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Apresentação
 É uma grande honra escrever algumas linhas como prefácio desta cole-
tânea dos mais relevantes projetos de conclusão de curso de MBA dos parti-
cipantes dos programas da STRONG, uma marca de referência e de tradição 
entre as instituições parceiras da Fundação Getúlio Vargas em educação exe-
cutiva.
 Como se pode verificar pelos trabalhos – que são o coroamento de um 
período de sacrifício e muito empenho pessoal dos seus autores –, os ensi-
namentos e trocas de experiências permitiram, mesmo em um momento tão 
desafiador como este que estamos vivendo, a elaboração de projetos muito 
sólidos em termos técnicos e com grande aplicabilidade prática.
 Também é possível observar que os trabalhos vêm evoluindo muito ao 
longo do tempo, com a utilização de metodologias e ferramentas cada vez 
mais modernas, e a qualidade dos trabalhos ficando cada vez melhor.
 E é isso que se espera de um MBA: que desenvolva competências nos 
participantes que lhes permitam agregar valor para as suas carreiras profis-
sionais, bem como capacidade de contribuir para a solução dos problemas 
da sua comunidade e de seu país.
 Desta forma, por meio de uma parceria longa e profícua entre a FGV e 
a STRONG,  vão se estabelecendo sinergias entre o ensino e o mercado de 
trabalho, contribuindo para uma sociedade mais justa e sustentável.
 Muitos parabéns aos autores dos trabalhos, e votos de que continuem 
singrando na vida profissional e contribuindo para o desenvolvimento de nos-
sa sociedade.

João Luis Barroso
Diretor Executivo do IDE/FGV 

(Rio de Janeiro, Brasília e Belo Horizonte)
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Resumo

 Este trabalho aborda a retenção de profissionais de TI no contexto da 
falta de profissionais qualificados e alta oferta de vagas. A metodologia utiliza-
da foi o estudo bibliográfico sobre retenção de talentos, sinalizando os princi-
pais motivos que levam a grande rotatividade de profissionais de TI. Apresen-
ta como referencial teórico os seguintes temas: gestão de pessoas, retenção 
de talentos, área de TI, qualidade de vida no trabalho e qualidade de vida para 
funcionários desta área. Os resultados encontrados nas pesquisas foram: os 
poucos profissionais qualificados disponíveis no mercado e a grande oferta 
de postos na área de TI fazem com que esses profissionais busquem por em-
presas que lhes proporcionem qualidade de vida e crescimento profissional. 
Concluiu-se que, para reter esses talentos de TI, as empresas precisam se 
adaptar às necessidades destes profissionais, oferendo benefícios que lhes 
sejam atraentes e lhes proporcionem qualidade de vida.    

PALAVRAS-CHAVE: Tecnologia da Informação, retenção, qualidade de 
vida.
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1.  INTRODUÇÃO  
 
 O presente trabalho tem por objetivo identificar formas de reter os profissionais 
da área de Tecnologia da Informação. Identificar os motivos da alta rotatividade des-
ses talentos e quais as suas expectativas em relação ao mercado de trabalho.   
  Devido à alta procura por esses profissionais, eles estão cada vez mais exigen-
tes em relação aos seus empregadores, sabendo-se que um profissional qualificado 
e especializado nesta área é escasso no mercado, as empresas enfrentam dificulda-
de para contratar e reter talentos. 
  As medidas tradicionais de retenção de profissionais não são efetivas na atuali-
dade, trazendo um grande desafio para a gestão de pessoas criar mecanismos para 
atrair e reter profissionais da área de TI. 
  Dado este cenário serão abordados métodos que visam à geração de atrativos 
nas empresas para este tipo de profissional, que está muito mais preocupado com a 
qualidade de vida, devido às características da área. 
 Como reter talentos na área de TI em um mercado competitivo? 
 Com a falta de mão de obra qualificada no mercado de tecnologia, os profis-
sionais dessa área tiveram uma grande valorização de seu trabalho, gerando uma 
grande preocupação para as empresas do ramo. A alta competitividade no mercado 
de trabalho está fazendo com que as empresas procurem cada vez mais formas de 
reter seus talentos com ofertas melhores de salários, flexibilidades na carga horária, 
qualidade de vida no trabalho, entre outras.   
  Apresentar formas de retenção de talentos para as empresas do segmento de 
tecnologia:
  

• Identificar as expectativas dos funcionários de TI; 

• Evidenciar os benefícios sugeridos por eles;  

• Avaliar as necessidades destes talentos; 

• Reconhecer a qualidade de vida no trabalho de TI. 
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  Tendo em vista a grande procura por profissionais de TI, este estudo visa iden-
tificar formas de reter profissionais, gerando menor turnover para as empresas e 
aumento de satisfação e produtividade dos profissionais.  
  Gestão de pessoas ou administração de recursos humanos é uma atividade 
dentro da área de Recursos Humanos, que exige habilidades, técnicas, métodos 
entre outras competências para gerir o capital humano dentro das organizações.  

 A área de gestão de pessoas é um processo de planejamento, organização, 

direção e controle de pessoas dentro da organização. Promovendo o desem-

penho eficiente de pessoas, para alcançar os objetivos organizacionais e in-

dividuais, relacionados direto ou indiretamente com a empresa (VILAS, 2009, 

p. 23).  

  Para uma empresa ser bem sucedida, é imprescindível analisar toda a sua es-
trutura organizacional, e, para atingir este objetivo, o capital humano é de funda-
mental importância, segundo a visão de Chiavenato (2004). Gestão de pessoas está 
relacionada ao desenvolvimento, à administração e à capacitação de forma huma-
nizada, a fim de contribuir para o crescimento da empresa e do próprio funcionário. 
A gestão de pessoas administra o capital humano da empresa através de recru-
tamento e seleção, desenvolvimento e capacitação, remuneração e recompensas, 
retenção de talentos, qualidade de vida no trabalho e avaliações de desempenho.  
 Segundo Chiavenato (2004), esses seis processos são básicos dentro de Ges-
tão de Pessoas:  
 

1. Processos de Agregar Pessoas: são utilizados para incluir novas pessoas na 
empresa (recrutamento e seleção);  

2. Processos de Aplicar Pessoas: são empregados para determinar as ativida-
des que as pessoas irão realizar (análise e descrição de cargos e funções; 
orientação das atividades; avaliação de desempenho);  

3. Processos de Recompensar Pessoas: são indicados para incentivar as pes-
soas (remuneração e recompensa);  

4. Processos de Desenvolver Pessoas: são utilizados para capacitar e incre-
mentar o desenvolvimento profissional e pessoal (capacitação, treinamento 
e desenvolvimento das pessoas);  

5. Processos de Manter Pessoas: são aplicados para reter pessoas e propor-
cionar condições psicológicas favoráveis à satisfação no trabalho;    

6. Processos de Monitorar Pessoas: são utilizados para acompanhar e verificar a 
eficácia das atividades desempenhadas (sistemas de informações gerenciais). 
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   A área de Gestão de Pessoas exerce um papel muito importante dentro das 
empresas, pois entende o quanto as pessoas são importantes para o desenvolvi-
mento e sucesso da empresa. Por isso, cada vez mais, as empresas têm investido 
em novas tecnologias que visam à melhoria e à evolução de cada funcionário dentro 
das suas responsabilidades diárias, oferecendo suporte e direcionamento acompa-
nhado por profissionais, a fim de minimizar qualquer forma de desmotivação ocasio-
nada por falha no processo ou mesmo na gestão. 
 Funcionários comprometidos sabem exatamente o que a empresa espera de-
les e quais as ferramentas que ela pode lhes oferecer para alcançar seus objetivos. O 
funcionário que conta com um bom plano de desenvolvimento sente-se motivado a 
entregar cada vez mais e com mais qualidade, a fim de superar seus próprios limites 
em busca de crescimento profissional. A área de gestão de pessoas precisa estar 
sempre atenta para atender estas necessidades. 
 Gestão de Pessoas é essencial para que os funcionários saibam exatamente 
para onde ir e qual o direcionamento que a empresa está seguindo. Sem este subsis-
tema de RH, os funcionários ficam perdidos, sem rumo e sem motivação para seguir. 
Trata-se de um diferencial às empresas que possuem esta área bem estruturada, 
promovendo bons resultados para o negócio e para os funcionários. 
 Bolgar (2002) afirmou que, na medida em que houver mudanças nas organiza-
ções por causa das constantes pressões e por conta da grande competitividade, serão 
mais frequentes e presentes os novos papéis do profissional de gestão de pessoas. 
 Com a alta competitividade do mercado por profissionais, a área de gestão de pes-
soas tem o papel fundamental de identificar quem são esses profissionais, quais são seus 
perfis, o que esperam da empresa, suas necessidades, e principalmente de retê-los.  
 Retenção de talentos é a ação tomada pelas empresas para evitar que seus 
melhores funcionários saiam da empresa por diversos motivos. Um dos maiores 
desafios das empresas está em manter e reter seus talentos, pois não basta ter 
bons salários, é necessário dispor de um bom plano de desenvolvimento, benefícios 
atraentes e uma cultura aberta e participativa. Na análise de Herman (1993), se a 
empresa for capaz de atitudes extras para demonstrar a sua lealdade para com seus 
funcionários, esses também serão capazes de atitudes extras para mostrar a sua le-
aldade para com a empresa. Reichheld (2002) diz que as empresas de sucesso têm 
de vencer a guerra pelo talento recrutado, retendo os funcionários mais capazes. 
 Para Chiavenato (2004), neste contexto, as pessoas, que antes eram tidas 
como meros empregados, passaram a ser consideradas como diferencial no que diz 
respeito à competição entre as organizações, promovendo assim o sucesso destas. 

Para mobilizar e utilizar plenamente as pessoas em suas atividades, as or-

ganizações estão mudando os seus conceitos e alterando as suas práticas 
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gerenciais. Em vez de investirem diretamente nos produtos e serviços, elas 

estão investindo nas pessoas que entendem deles e que sabem como 

criá-los, desenvolvê-los, produzi-los e melhorá-los. Em vez de investi-

rem diretamente nos clientes, elas estão investindo nas pessoas que os 

atendem e os servem e que sabem como satisfazê-los e encantá-los. As 

pessoas passam a constituir o elemento básico do sucesso empresarial 

(CHIAVENATO, 2004, p. 4). 

 
 Segundo Inácio (2008), com o intuito de reter talentos, as empresas devem 
observar se estão dando as seguintes oportunidades aos seus colaboradores: reali-
zação, reconhecimento, progresso, prazer pelo que estão fazendo, desenvolvimento 
pessoal e responsabilidade. Pesquisas mostram também que a grande maioria dos 
profissionais que tomam a decisão de deixar seus empregos está relacionada à lide-
rança, ou seja, os profissionais estão demitindo seus gestores e não as empresas. 
Para Weil e Tompakow (2005), o líder deve apresentar autocontrole e empatia, buscar 
a unanimidade, dar o exemplo e saber enfrentar tensões e conflitos. É necessário 
que as lideranças sejam mais colaborativas, parceiras em busca dos resultados tão 
esperados. Gestores que não sabem delegar ou que não estão envolvidos com o 
desenvolvimento de seus funcionários estão perdendo grandes profissionais. 

A retenção de talentos envolve um conjunto de ações voltadas à higiene e 

segurança do trabalho, qualidade de vida no trabalho, planejamento de car-

reira e desenho do cargo, bem como está vinculada, fundamentalmente, à 

efetividade dos processos de gestão de pessoas, alinhados às estratégias 

da organização e integrados entre si, consistentes no propósito de gerir as 

pessoas como ativos de valor, atuando o gestor de pessoas como apoiador 

dos demais gestores. Também são fatores de retenção a liderança e a cultura 

organizacional, focada nas pessoas (OLIVEIRA et al, 2013, p. 31). 

  
 A rotatividade dos profissionais de TI é um dos grandes desafios para as organi-
zações. Alguns fatores que os levam a esse grande turnover são as altas demandas de 
trabalho e consequentemente aumento da carga horária, pressão por entregas, pro-
blemas com a cultura da empresa e supervisores, salários abaixo do mercado, falta de 
plano de carreira, benefícios ruins, falta de reconhecimento e progressão na carreira. 

Um dos aspectos mais importantes da filosofia de uma organização é o que se 

relaciona com a política de salários. O nível de salários é o elemento essencial na 

posição competitiva da organização no mercado de trabalho, assim como nas rela-

ções da organização com seus próprios empregados (CHIAVENATO, 2003, p. 34). 
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 A alta demanda de trabalho provoca o desequilíbrio entre a vida profissional 
e a pessoal, deixando o funcionário cansado, insatisfeito com o trabalho e o leva a 
procurar por outras opções no mercado. 

Quando as fases difíceis se manifestam, as empresas têm dificuldades em 

proporcionar os atrativos necessários. Não podem voltar aos antigos apelos 

por lealdade. Como a atual fase de demissões demonstra, nenhuma empresa 

pode garantir segurança no emprego. O que se faz necessário agora é uma 

nova forma de motivar pessoas. As ultrapassadas noções de lealdade devem 

ser substituídas por algo mais sustentável (KURTZMAN, 2004, p. 187). 

   
 Para reter esse tipo de profissional, acima de tudo, é necessário conhecer o 
mercado que estamos lidando, o perfil do profissional, quais as suas expectativas e 
os benefícios sugeridos por ele, avaliar as suas necessidades e reconhecer a quali-
dade de vida no trabalho.  
 Nos últimos três anos, as pesquisas demonstram que a área de TI não sofre 
com as crises, e a percepção do mercado é que faltam profissionais capacitados, 
pois percebe-se que o número de profissionais formados nesta área é inferior à de-
manda.  Os avanços e as inovações tecnológicas estão em uma velocidade fora do 
normal, o que dificulta a qualificação dos profissionais, pois tudo é muito imediato, 
não proporcionando tempo para que o profissional de TI possa se desenvolver ou 
buscar melhorias em sua área de atuação. 
 O perfil do profissional de TI no Brasil mostra que 87% são de homens e 40% 
não cursaram pós-graduação. O volume de vagas disponíveis no mercado para estes 
profissionais faz com que migrem de empresa em menos de dois anos de atuação. 
 O setor de Tecnologia da Informação no Brasil está aquecido e com grande 
crescimento, devido à grande demanda por desenvolvimento de novas tecnolo-
gias com prazos cada vez mais curtos, aumentando a oferta por profissionais qua-
lificados. 
 Segundo pesquisa da Brasscom (Associação Brasileira de Empresas de Tec-
nologia da Informação e Comunicação), o setor atualmente emprega 1,3 milhão de 
profissionais no Brasil. Além disso, há a previsão de que, até 2020, o segmento 
precisará de 750 mil novos trabalhadores, divididos entre cargos, como técnico, de-
senvolvedor e programador. 
 Alguns estudos identificaram que esses profissionais têm como expectativas: 
plano de carreira, salário compatível com o mercado, reconhecimento, trabalho com 
colegas competentes, bom ambiente de trabalho, ambientes informais, com pouca 
hierarquia, sem dress code, horários flexíveis e, em alguns casos, até home office. 
Também há expectativas por benefícios tradicionais, como um bom plano de saúde, 
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vale-refeição e vale-alimentação. Almejam ter diversão no local de trabalho, como 
videogames, sala de jogos e de soneca para as equipes. 
 Para reter esses talentos, algumas empresas já oferecem os benefícios men-
cionados acima. Outras empresas mudaram até mesmo a sua cultura, como no caso 
do Vale do Silício, maior polo tecnológico do mundo, que aplica a regra “contrate 
o melhor profissional e o deixe trabalhar em paz”, ofereça os melhores benefícios, 
abrace a flexibilidade, incentive o espírito empreendedor, reconheça seu funcionário, 
mostre que ele faz parte do negócio, desperte nele o senso de dono e futuramente 
ele se tornará um dos sócios.  
 Qualidade de Vida indica o quanto o indivíduo está satisfeito com as condições 
básicas e complementares. Estas condições estão relacionadas ao bem-estar físico, 
mental, psicológico e emocional e indicam também o nível de satisfação referente 
aos relacionamentos sociais, que envolvem família e amigos, refletem também na 
saúde e em tudo que afeta o bom desenvolvimento da vida humana. 
   O conceito de Qualidade de Vida é muito amplo e cada indivíduo tem um con-
ceito para tal, pois varia de pessoa para pessoa. O fato é que cada vez mais se bus-
ca por saúde física e mental, o ser humano está tomando consciência de que precisa 
cuidar do corpo e da mente para ter uma vida mais saudável, longe das doenças do 
século, como estresse e depressão. 
  

Qualidade de vida é uma noção eminentemente humana, que tem sido apro-

ximada ao grau de satisfação encontrado na vida familiar, amorosa, social e 

ambiental e à própria estética existencial. Pressupõe a capacidade de efetuar 

uma síntese cultural de todos os elementos que determinada sociedade con-

sidera seu padrão de conforto e bem-estar. O termo abrange muitos signifi-

cados, que refletem conhecimentos, experiências e valores de indivíduos e 

coletividades que a ele se reportam em variadas épocas, espaços e histórias 

diferentes, sendo, portanto, uma construção social com a marca da relativida-

de cultural (MINAYO, 2000, p.10). 

   
 Ter Qualidade de Vida está na moda, o que faz com que mais pessoas bus-
quem por esta “felicidade”, colocando em sua agenda de compromissos e trabalho 
um espaço para a prática de exercícios, de hábitos saudáveis, de conviver mais com 
familiares e amigos, relaxar e fazer coisas que goste. Ter uma alimentação saudável, 
evitando ou até eliminando vícios, que causam doenças, como o tabagismo e o con-
sumo de álcool. 
   Qualidade de Vida abrange tudo que traz prazer, conforto e atende às necessi-
dades de cada indivíduo dentro do que ele acredita ser necessário para ter uma vida 
tranquila, equilibrada e saudável. 
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Não é possível existir um conceito único e definitivo sobre qualidade de vida, 

mas se pode estabelecer elementos para pensar nessa noção enquanto fruto 

de indicadores ou esferas objetivas (sociais) e subjetivas, a partir da percep-

ção que os sujeitos constroem em seu meio (BARBOSA, 1998, p.401). 
  
 Para Vaz (2013) a Teoria de Maslow é conhecida como uma das mais importan-
tes teorias de motivação. Para ele, as necessidades dos seres humanos obedecem 
a uma hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos. Isto significa 
que, no momento em que o indivíduo realiza uma necessidade, surge outra em seu 
lugar, exigindo sempre que a pessoa busque meios para satisfazê-la. Poucas pes-
soas, ou até mesmo nenhuma, buscam reconhecimento pessoal e status se suas 
necessidades básicas estiverem insatisfeitas. O comportamento humano, neste con-
texto, foi objeto de análise por parte de Taylor, quando enunciava os princípios da 
Administração Científica. 
 Segundo Silva (2014), a diferença entre Taylor e Maslow é que o primeiro so-
mente enxergou as necessidades básicas como elemento motivacional, enquanto o 
segundo percebeu que o indivíduo não sente única e exclusivamente necessidade 
financeira. Pesquisas demonstram que a doença do século está relacionada à de-
pressão, e que haverá mais pessoas internadas com depressão do que com cân-
cer. Isso mostra que estamos nos esquecendo de cuidar de nós mesmos, focando 
apenas nos avanços da tecnologia e na entrega diária de nossas responsabilidades, 
sem perceber que o corpo e a mente precisam de cuidados para que possamos 
continuar entregando com qualidade.  
 Qualidade de Vida no trabalho está relacionada a bons benefícios, ao bom 
clima organizacional, local de trabalho adequado às necessidades de cada profis-
sional e à valorização do capital humano.  

A qualidade de vida no trabalho se apresenta como uma preocupação do 

homem desde início da sua existência, com objetivo de facilitar ou trazer sa-

tisfação e bem-estar ao trabalhador na execução de suas tarefas. “O conceito 

de qualidade de vida engloba vários aspectos como físicos, ambientas e psi-

cológicos do local de trabalho” (CHIAVENATO, 2004 p. 30). 
 

...a qualidade de vida implica criar, manter e melhorar o ambiente de traba-

lho, seja em suas condições físicas, psicológicas e sociais. Isso resulta em 

um ambiente de trabalho agradável, amigável e melhora substancialmente a 

qualidade de vida das pessoas na organização (CHIAVENATO, 2004 p. 30). 

 As empresas estão investindo mais em Qualidade de Vida para que seus pro-
fissionais se sintam mais felizes e consequentemente mais produtivos. 
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 Investimentos em bons planos de saúde, incentivo a atividades físicas, culturais 
e de entretenimento também é necessário, além de oferecer ambientes com poucas 
regras, possibilitando que os funcionários possam sentirem-se mais à vontade no 
ambiente de trabalho. 

… qualidade de vida no trabalho é um conjunto de ações de uma empresa 

que envolve diagnóstico e implementação de melhorias e inovações geren-

ciais, tecnológicas e estruturais dentro e fora do ambiente de trabalho, visan-

do propiciar condições plenas de desenvolvimento humano para e durante a 

realização do trabalho (SANTANA, 2014).

 
 Muitas mudanças que estão acontecendo são exemplos das empresas que 
estão em grande expansão, como Google, Facebook  e  Linkedin, que criaram re-
galias que vão muito além dos simples benefícios praticados hoje nas empresas 
no Brasil. Elas proporcionam ambientes descontraídos, alimentação de qualidade, 
respeitando as escolhas alimentares diversificadas, agências bancárias, salão de 
beleza, odontologista no local de trabalho, aulas de atividades físicas, entre outras 
regalias, porém tudo é muito bem pensado para o bem-estar e a comodidade de 
seus funcionários, deixando livre os dias de descanso para o lazer com a família ou 
amigos. 

... um estado dinâmico de energia e vitalidade que permita a cada um não 

apenas a realização das tarefas do cotidiano, as ocupações ativas das ho-

ras de lazer e enfrentar emergências imprevistas sem fadiga excessiva, mas 

também, evitar o aparecimento de disfunções hipocinéticas, enquanto fun-

cionando no pico da capacidade intelectual e sentindo uma alegria de viver 

(BOUCHARD, 1990, p. 03). 

 
 Outra mudança interessante que acontece em algumas empresas é a criação 
do dia do Pet, quando, uma vez por mês, funcionários podem levar seus amigos de 
estimação para o ambiente de trabalho, de acordo com os estudos que a medicina 
vem apresentando nos últimos anos sobre o benefício dos animais no convívio hu-
mano, pois eles proporcionam mais tranquilidade e redução do estresse. 
 É fato que tudo que acontece de inovação e boas práticas nas empresas de 
sucesso de outros países, o Brasil acaba abraçando em busca de inovação e de 
diferencial, a fim de transformar as organizações em ambientes para se trabalhar e, 
fomentar a qualidade de vida dos seus funcionários e parceiros de negócios. Para 
que todas essas mudanças que estão vindo possam trazer o benefício que as em-
presas esperam é necessário que mudem sua cultura e que sua equipe de gestão 
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entenda e se adapte às novidades, proporcionando assim um clima organizacional 
onde todos possam se sentir valorizados.  
 Tendo em vista que qualidade de vida é um fator de retenção e atração para os 
profissionais de TI, grandes empresas têm disponibilizado cada vez mais benefícios 
e mimos aos seus colaboradores, como clubes para que esses talentos possam utili-
zar com seus familiares, licença-maternidade por até um ano, cursos para gestantes, 
creche na empresa para que as mães fiquem menos preocupadas com seus filhos, 
horários de trabalho flexíveis, possibilitando que os funcionários possam sair mais 
cedo às sextas-feiras. 
 Algumas empresas também disponibilizam assessoria jurídica, financeira, so-
cial e psicológica, diminuindo assim os casos de afastamento por problemas de 
saúde, incentivos à prática de esportes com academias dentro das organizações ou 
reembolsos das mensalidades. Empresas como a Google, por exemplo, disponibili-
zam lanches gratuitos para os funcionários comerem quando quiserem, assim como 
opções de lazer, como mesa de sinuca, sala de videogame e pets no trabalho. 
 No Brasil, também há empresas que estão se adaptando a esse novo modelo 
de trabalho para atrair e reter seus talentos. Algumas até liberaram seus funcionários 
do dress code para que possam se vestir de forma mais confortável, salas de des-
canso com redes e puffs, salas de jogos, home office uma vez por semana, happy 
hour na empresa, entre outros. Cada vez mais as empresas estão se adaptando para 
atender às expectativas e necessidades de profissionais.  

2. MÉTODO  

 Neste trabalho foi adotada a metodologia de pesquisa bibliográfica, que possui 
em seu conteúdo diversos autores, com pontos de vista diferentes, no qual o tema 
retenção de talentos foi evidenciado. 
 A busca foi realizada pelo Google Acadêmico (https://scholar.google.com.br) e 
por artigos publicados em sites relacionados à gestão de pessoas. Também foram 
utilizadas pesquisas no site (http://www.teses.usp.br/) e 
(http://www.bibliotecadigital.unicamp.br/document/list.php?tid=7).  
 A pesquisa bibliográfica compreende todo o conteúdo publicado sobre o tema 
de estudo, com o intuito de apresentar ao pesquisador o material já desenvolvido 
(redigido ou citado) sobre o assunto. 
 Esse estudo analisou bibliograficamente empresas e profissionais no ramo de 
TI, identificando o que as empresas precisam para reter seus talentos, mediante a 
alta demanda do mercado por esses profissionais.  
 Esse estudo foi limitado apenas a pesquisas bibliográficas, confrontando con-
teúdos de diversos autores sobre o tema.  
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 Utilizando como fonte de pesquisa o termo Retenção de talentos na área de 
TI, foram encontrados 6.460 trabalhos acadêmicos sobre o tema principal do artigo, 
publicados em sites e bibliotecas virtuais. 
 Para elaboração do artigo foram consultados, no total, 20 documentos, classi-
ficados entre teses de doutorado, artigos de graduação, pós-graduação, MBA, mes-
trado e revistas.  
 Conta com cerca de 19 citações diretas e indiretas de 13 autores de diferentes 
meios acadêmicos.   
 É possível notar que o tema Retenção de talentos na área de TI vem sendo bas-
tante discutido tanto no meio acadêmico como nas empresas, na busca de entender 
melhor os profissionais dessa área e os principais fatores de retenção.  
 
3. RESULTADOS E DISCUSSÃO 
 
 O objetivo principal deste estudo é identificar formas de reter os talentos da 
área de TI. Devido à alta procura por esses profissionais, eles se tornaram cada vez 
mais exigentes em relação aos seus empregadores, sabendo-se que um profissional 
qualificado e especializado nesta área é escasso no mercado e as empresas têm 
dificuldade para contratar e reter talentos. Segundo pesquisa da Brasscom (Associa-
ção Brasileira de Empresas de Tecnologia da Informação e Comunicação), o setor 
atualmente emprega 1,3 milhão de profissionais no Brasil. Além disso, há a previsão 
de que, até 2020, o segmento precisará de 750 mil novos trabalhadores, divididos 
entre cargos, como técnico, desenvolvedor e programador. 
 Para Chiavenato (2004), neste contexto, as pessoas que antes eram tidas como 
meros empregados, passaram a ser consideradas como diferencial no que diz res-
peito à competição entre as organizações, promovendo assim o seu sucesso. Ain-
da em sua opinião, para uma empresa ser bem sucedida, deve-se considerar toda 
a sua estrutura organizacional, e, para que isso aconteça, o capital humano é de 
fundamental importância. Para Herman (1993), se a empresa for capaz de atitudes 
extras para demonstrar a sua lealdade para com seus funcionários, esses também 
serão capazes de atitudes extras para mostrar a sua lealdade para com a empresa. 
 Segundo Inácio (2008), com o intuito de reter talentos, as empresas devem 
observar se estão dando as seguintes oportunidades aos seus colaboradores: reali-
zação, reconhecimento, progresso, prazer pelo que estão fazendo, desenvolvimento 
pessoal e responsabilidade. Com a alta competitividade do mercado por profissio-
nais, a área de gestão de pessoas tem o papel fundamental de identificar quem são 
esses profissionais, quais são seus perfis, o que esperam da empresa, suas necessi-
dades, e principalmente retê-los. Reichheld (2002) diz que as empresas de sucesso 
têm de vencer a guerra pelo talento recrutado, retendo os funcionários mais capazes.  



vol. 18 | nº 15 | p. 13-32 | 2020

 29Retenção de Talentos na Área de Tecnologia da Informação 

 Alguns estudos identificaram que esses profissionais têm como expectativas: 
plano de carreira, salário compatíveis com o mercado, reconhecimento, colegas 
competentes, bom ambiente de trabalho, ambientes informais, com pouca hierar-
quia, sem dress code, horários flexíveis e, em alguns casos, até home office. Tam-
bém existe expectativas por benefícios tradicionais, como um bom plano de saúde, 
vale-refeição, vale-alimentação. Almejam ter diversão no local de trabalho, como vi-
deogames, sala de jogos e de soneca para as equipes e qualidade de vida. 
 Chiavenato (2008) relata que a qualidade de vida implica criar, manter e melho-
rar o ambiente de trabalho seja em suas condições físicas, psicológicas e sociais. 
Isso resulta em um ambiente de trabalho agradável, amigável e melhora substancial-
mente a qualidade de vida das pessoas na organização. 
 Tendo em vista que qualidade de vida é um fator de retenção e atração para os 
profissionais de TI, as grandes empresas têm disponibilizado cada vez mais benefí-
cios e mimos a seus colaboradores, como clubes, para que esses talentos possam 
utilizar com seus familiares, licença-maternidade por até um ano, cursos para ges-
tantes, creche na empresa para que as mães fiquem menos preocupadas com seus 
filhos, horários de trabalho flexíveis, possibilitando que os funcionários possam sair 
mais cedo às sextas-feiras. 
 Mediante esse cenário é possível concluir que as empresas precisam se atentar 
às necessidades de seus talentos de TI e lhes proporcionar benefícios diferenciados, 
como plano de desenvolvimento de carreira, horário flexível, ambiente descontraído, 
reconhecimento e uma vasta gama de benefícios, que lhes proporcionem qualidade 
de vida no trabalho. 
 
CONCLUSÃO 
 
 O presente estudo concluiu com base nas pesquisas realizadas que as empre-
sas que desejam reter os talentos da área de TI precisam se atentar às necessidades 
de seus profissionais e lhes proporcionar benefícios diferenciados, como plano de de-
senvolvimento de carreira, horário flexível, ambiente descontraído, reconhecimento e 
uma vasta gama de benefícios que lhes proporcionem qualidade de vida no trabalho.   
 Com a escassez de profissionais especializados, nota-se a grande procura e 
rotatividade dos profissionais da área de TI, gerando alto turnover para as empresas. 
Isso está trazendo às empresas e principalmente à área de gestão de pessoas uma 
grande preocupação em como atrair e reter seus talentos, tornando esses profissio-
nais o bem mais precioso da empresa. Os antigos benefícios básicos oferecidos, 
como salários, vale-refeição, entre outros, já não retêm os talentos. Esses profissio-
nais estão em busca de empresas que lhes ofereçam equilíbrio entre a vida profissio-
nal e a pessoal, que lhes proporcionem qualidade de vida dentro e fora da empresa. 
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Resumo

 Este trabalho apresenta um modelo de negócio no segmento financeiro 
com foco em tecnologia e com o objetivo de suprir a necessidade de educa-
ção financeira do público-alvo. A elaboração do plano foi fundamentada nas 
dificuldades que as pessoas têm em administrar suas finanças pessoais, bus-
cando por meio de uma forma interativa, um aplicativo móvel, criar o hábito de 
acompanhar e controlar seu orçamento pessoal.    
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Sumário Executivo 

 O setor brasileiro de serviços vem crescendo exponencialmente. E dentro dele 
pode-se destacar o crescimento de serviços financeiros, mercado antes domina-
do por grandes instituições financeiras, que agora é desafiado pelo surgimento das 
Fintechs – empresas de prestação de serviços financeiros que entregam soluções 
inovadoras com processos baseados em tecnologia.  
 Fator-chave que influencia o comportamento dos consumidores, a tecnologia 
não para de dominar o setor de serviços financeiros, estimulando novos modelos de 
negócios. Segundo o IBGE, 84% da população já compra serviços pelo celular. Além 
do acesso à internet houve, nas últimas décadas, aumento no poder de compra da 
população, principalmente na classe média. Estes fatores combinados ao crescente 
endividamento das famílias e à falta de educação financeira evidenciada em pesqui-
sas também realizadas pelo instituto motivaram a ideia de criar um consultor finan-
ceiro digital, na forma de um aplicativo, que supra essa necessidade de acompanhar 
o orçamento pessoal e desenvolver o hábito de controlar as finanças, ao mesmo 
tempo em que capacita com cursos on-line sobre o tema.  
 De olho nas tendências, a empresa FinConnection foi criada como um modelo 
de startup e será necessário um aporte inicial de R$ 607.700,00, sendo 100% de 
capital próprio. A intenção é de, durante a fase inicial de entrada no mercado, atingir 
100.000 (cem mil) usuários no primeiro ano, a partir daí começar a fase de decola-
gem com a captação de recursos de investidores, quando será ampliada a grade de 
serviços, visando ao aumento de participação de mercado.  O plano de negócios 
estará voltado apenas para a fase inicial do projeto.  
 O negócio exige atualização constante de tecnologia e disposição para rever 
estratégias, por isso dois pilares vão nortear as atividades da empresa: pessoas e 
tecnologia. O primeiro porque, para sermos competitivos, será necessário contar 
com uma equipe altamente qualificada e motivada. O segundo justifica-se pelo fato 
de fazer parte do core business da empresa disponibilizar soluções financeiras de 
forma criativa e inovadora, utilizando recursos tecnológicos.  
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1.  A EMPRESA E O NEGÓCIO   
 
 A empresa FinConnection apresenta um aplicativo móvel, disponível para sis-
temas IOS e androide, e na versão web. Oferece serviços de soluções financeiras 
voltados para controle e organização do orçamento pessoal, com um sistema inteli-
gente que faz o diagnóstico de como estão as despesas e receitas do usuário e faz 
recomendações por meio de dicas de como otimizar e aproveitar o dinheiro.  Caso 
seja identificado um endividamento e sem previsão de entradas de receitas suficien-
tes, o aplicativo busca cotação de empréstimos em financeiras parceiras, fintechs de 
crédito, com taxa de juros menor do que a média praticada no mercado. Na plata-
forma serão disponibilizados cursos on-line de educação financeira e inscrição para 
cursos e seminários presenciais sobre o tema.   
 Sabe-se que numa startup nem sempre o modelo de negócio se mostra o mais 
atrativo ou viável economicamente. Diferente de outras fintechs, o processo de mo-
netização vai iniciar na primeira fase do negócio. O aplicativo será disponibilizado 
para download gratuitamente. Isso fará com que a empesa possa angariar um nú-
mero  suficiente de usuários para expandir-se em suas próximas fases. 
  A receita virá da comissão paga pelas empresas parceiras, que irão atender à  
demanda de crédito pelo aplicativo, e da comissão recebida das empresas parcei-
ras, especializadas em educação financeira. Pretende-se continuar o processo de 
monetização na fase de decolagem, incluindo parceria com empresas de prestação 
de serviços, como: Tv por assinatura, planos de internet para celular, planos de tele-
fone, entre outros. Por meio de uma indicação de redução de custos feita ao usuário 
é sugerida a contratação de um pacote dessas empresas.  

2. MISSÃO, VISÃO E VALORES 

2.1  Missão 
 
 Viabilizar de forma prática e prazerosa o desenvolvimento dos usuários e sua ca-
pacidade de se relacionar com o dinheiro, fomentando o mercado financeiro nacional.  
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2.2  Visão 
 
 Ser referência em satisfação dos usuários no segmento, destacando-se por 
resultados sustentáveis. 
 
2.3 Valores 
 

• Ética;  
• Inovação;  
• Excelência no relacionamento com os clientes; 
• Desejo incansável de superar as expectativas dos usuários; 
• Resultado perene.                                                                                                    
 

3. CORE BUSINESS E MIX DE SERVIÇOS 

 O core business da FinConnection são os serviços financeiros de gestão de 
orçamento pessoal. 
 O serviço é disponibilizado de forma  criativa por meio de um aplicativo móvel, 
que utiliza um sistema inteligente para reunir as transações de conta corrente e de 
cartões de crédito do cliente. Isso é possível graças ao sincronismo que é realizado 
com contas bancárias. Após a análise que acontece automaticamente com o sin-
cronismo é gerada a posição de como está a saúde financeira do usuário. A partir 
do diagnóstico emitem-se sugestões e recomendações financeiras, recomendações 
estas que podem ser de cursos, redução de despesas ou até mesmo de emprésti-
mos. 
 
3.1 Serviços 
 
 A FinConnection quer oferecer praticidade e conveniência para os usuários. O 
aplicativo funciona como um consultor financeiro on-line disponível a qualquer hora 
e em qualquer lugar, dependendo apenas do acesso à internet.  
 A empresa atua em três frentes a serem detalhadas a seguir: 

• Controle e Organização de Despesas e Receitas: organização do orçamento 
pessoal, separando receitas e despesas e categorizando as transações, os 
dados são compilados em demonstrativos. O objetivo é que o usuário tenha 
uma visão macro e de logo prazo de suas finanças e, por meio do controle 
orçamentário, possa desenvolver a habilidade de gestão de recursos finan-
ceiros pessoais. No momento do primeiro acesso, o usuário seleciona as 
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instituições onde possui conta e insere dados de agência, conta e senha de 
acesso – a partir deste momento as transações são sincronizadas automati-
camente.  

• Oferta de Empréstimo em Parceria com Fintechs de Crédito: o aplicativo 
mantém parcerias com fintechs de crédito pessoal com taxas de juros mais 
atrativas do que as oferecidas pelas instituições tradicionais. A empresa não 
é responsável por fazer análise de crédito ou corresponsável pela operação 
de crédito. Atua apenas como parceira, indicando empresas de crédito para 
usuários que estão com desencaixe em seu fluxo de caixa e precisam de 
crédito para se organizar. Por este serviço ganha-se uma comissão que varia 
de acordo com a negociação firmada com a empresa parceira. 

• Capacitação Pessoal através de Cursos On-line e Presenciais sobre Educa-
ção Financeira: o aplicativo também disponibiliza cursos on-line e presen-
ciais de educação financeira e seminários sobre o tema. O conteúdo online 
foi todo desenvolvido pela equipe idealizadora do aplicativo, que é altamente 
capacitada. Os cursos, por sua vez, fidelizam os clientes, pois o conteúdo é 
totalmente interativo e estimula a continuidade, eles estão separados por fa-
ses e, conforme o usuário utiliza o aplicativo e vai evoluindo na organização 
das despesas e na conclusão dos cursos, ele passa de fase e ganha pon-
tuação. Planeja-se que esta pontuação acumulada sirva de bônus, como 
descontos na contratação de serviços de empresas parceiras. O intuito é 
que comece a ser implantado na próxima fase do projeto, por enquanto a 
pontuação é utilizada apenas para classificar a evolução financeira usuário 
e permitir que o usuário possa adquirir cursos presencias com nossos par-
ceiros. Todos os cursos presenciais oferecem preço mais competitivo que 
a média de mercado. Os cursos e seminários presenciais contratados pelo 
aplicativo são realizados por empresas parceiras e por este serviço recebe-
-se apenas uma comissão. 

 
 As figuras a seguir ilustram as funcionalidades do Aplicativo FinConnection: 
 



44 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

 Descritivo tela 1: Logo após o acesso, inserindo e-mail e sincronização com as 
instituições financeira, aparece a tela do menu, onde estão todas as funções. 

Figura 1 Print com o funcionamento do aplicativo      

 

Fonte: Autora, 2019.

 Descrição tela 2: Selecionando a opção de Controle Anual, abre-se o relatório 
de ganhos e gastos anuais, e os itens são descritos em categorias de gastos. Cli-
cando-se em cima, abre-se o detalhamento de todos os locais onde houve compra, 
nesta tela sempre aparece o consolidado do ano.  

Figura 2 Print com o funcionamento do aplicativo 2       

 

Fonte: Autora, 2019.
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 Descrição Tela 3: Na opção Controle Mensal, as movimentações mensais estão 
concentradas, organizadas por categorias e atualizadas diariamente, ou seja, a con-
sulta pode ser realizada ainda que seja no mês vigente.

Figura 3 Print com o funcionamento do aplicativo 3       

 

Fonte: Autora, 2019.

 Descrição Tela 4: Em Planejamento, o objetivo é motivar o usuário a realizar 
seus sonhos por meio de um planejamento. É nesta função que estão dicas de como 
se organizar para economizar. Ex.: Sugestões de reserva financeira de emergência 
calculada com base na renda apurada pelo aplicativo. 

Figura 4 Print com o funcionamento do aplicativo 4        

 

Fonte: Autora, 2019.
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 Descrição Tela 5: No item Demonstrativo, existem as opções de semanal, men-
sal e anual, onde são exibido gráficos e percentuais de como estão alocadas as 
despesas.

Figura 5 Print com o funcionamento do aplicativo 5 

 

Fonte: Autora, 2019.

 Descrição Tela 6: Esta tela exibe os Cursos On-line disponíveis.
 Conforme são realizados e concluídos, aparecem outros com grau de dificulda-
de maior.  

Figura 6 Print com o funcionamento do aplicativo 6  

Fonte: Autora, 2019.
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 Descrição tela 7: Na parte de Cursos Presenciais estão os cursos disponibili-
zados por nossas parceiras. Ao clicar no curso, o usuário pode visualizar o valor do 
curso e ao continuar será direcionado para o site da empresa parceira. 

Figura 7 Print com o funcionamento do aplicativo 7 

Fonte: Autora, 2019.

 Descrição tela 8: É onde o usuário pode solicitar Empréstimos. Toda a análise 
é feita pela empresa de crédito parceira que pode aprovar ou recusar o empréstimo. 
Nesta parte da tela também há dicas para o uso consciente do crédito.

Figura 8 Print com o funcionamento do aplicativo 8 

Fonte: Autora, 2019.
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3.2 Diferenciais e Criação de Valor 
 
 O conceito de ter um consultor financeiro digital se baseia na otimização do 
tempo e no incentivo para cuidar deste tema relevante que é o dinheiro, bem como 
estimular a mudança desta relação, de forma a proporcionar uma nova experiência 
ao acompanhar suas finanças. 

• Centralidade no cliente: Todo conteúdo é desenvolvido pensando nas ne-
cessidades dos usuários, com o objetivo principal de ajudá-lo na tarefa de 
administrar seus recursos financeiros; 

• Praticidade: A sincronização permite que as transações de contas corren-
tes e cartões de crédito sejam exportadas automaticamente e atualizadas a 
cada acesso; 

• Conteúdo interativo: A plataforma tem um layout jovem e dinâmico que cap-
tura a atenção do usuário e gera conexão; 

• Otimização do tempo: A classificação de despesas por categoria e geração 
de demonstrativos em gráficos, facilita a visão geral do orçamento financei-
ro; 

• Personalização: O usuário tem autonomia e pode contribuir incluindo manu-
almente despesas que não passaram pela conta corrente, por exemplo. 

 E até mesmo personalizar demonstrativos e relatórios. 
 
3.3  Público-Alvo 
 
 Traçar o perfil do público-alvo é uma tarefa que demanda conhecer hábitos do 
consumidor. Para esta tarefa, utilizaram-se dados oficiais de institutos de pesqui-
sa de mercado, como do IBGE, bem como a própria pesquisa realizada durante a 
execução deste projeto, do qual 118 pessoas participaram, homens e mulheres da 
região Sudeste, possuidores de smartphones e com amplo acesso à internet. 

Quadro 1 Características do público-alvo da FinConnection 

 

Fonte: Autora, 2019.
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 Na fase de lançamento, a FinConnection atuará com foco na região Sudeste do 
país, mas como o aplicativo estará disponível para download gratuitamente, pessoas 
do Brasil inteiro terão acesso.  
  
4. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL 

Figura 9 Estrutura Organizacional  

Fonte: Autora, 2019.

 A estrutura organizacional da empresa FinConnection segue o modelo tradicio-
nal, embora não seja uma empresa tradicional. A estrutura foi pensada para facilitar 
a definição dos objetivos e funções de cada área.  
 
5. ANÁLISE AMBIENTAL 
 
5.1  Análise dos Fatores Externos 
 
 Ao longo dos últimos anos, o mercado financeiro nacional passou por diversas 
mudanças.  Um dos motivos é a crescente demanda por integração entre tecnologia 
e serviços e funcionalidades financeiras. A forma como as pessoas realizam pa-
gamentos, fazem transferências e contratam crédito mudou com o surgimento das 
fintechs – empresas, na maioria das vezes, startups que oferecem serviços financei-
ros por meios digitais e se diferenciam pela tecnologia como disponibilizam estes 
serviços. 
 Pesquisa realizada pelo Banco Mundial mostra que apenas 53% da popula-
ção mundial possui conta ativa em instituições financeiras tradicionais. No Brasil o 
cenário não é muito diferente, há 48,4 milhões de pessoas que não têm condições 
de operar com bancos. O que mostra que é um mercado com muito potencial para 
crescimento.  
 O ambiente tem sido estimulado pelos próprios agentes reguladores, que de-
monstram um esforço para diminuir a concentração bancária no país e reduzir o 
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spread bancário que é um dos mais altos do mundo. O Banco Central e a Comissão 
de Valores Mobiliários (CVM) têm adotado uma série de medidas para facilitar a aber-
tura das empresas. 
 Foi realizada a análise mercadológica para o projeto de negócios de acordo os 
seguintes prismas:  

5.1.1. Tendências Demográficas; 

5.1.2. Tendências Econômicas; 

5.1.3. Tendências Culturais e Sociais; 

5.1.4. Tendências Tecnológicas; 

5.1.5. Tendências de Legislação. 
    
5.1.1. Tendências Demográficas 
 
 Crescimento da população e expansão da classe média. 

• Oportunidades: Mudança na maneira de consumir, contribuindo para aumen-
to no consumo de serviços. 

 
5.1.2. Tendências Econômicas 
 
 Crescimento do setor de serviços. 

•  Oportunidade: Continuam em crescimento os setores de serviços e tecnolo-
gia. 

 
5.1.3. Tendências Culturais e sociais 
 
 Aumento de compras se serviços utilizando aplicativos mobile. 

•  Oportunidades: Crescimento de operações realizadas via aplicativos. 
 
5.1.4. Tendências Tecnológicas
 
 Aumento do uso de tecnologias. 

• Oportunidades: Aplicativos fazem parte do cotidiano das pessoas e são utili-
zados em diferentes tarefas. 

    
5.1.5. Tendências de Legislação 
 
 Preocupação dos reguladores em regulamentar as Fintechs. 
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• Oportunidades: A regulamentação aumenta o nível de confiabilidade dos 
usuários. 

 
5.2 Análise Microambiente 
 
 A chegada das fintechs marcou uma disruptura no mercado brasileiro, antes 
impenetrável e dominado havia décadas por cinco grandes bancos, possibilitando o 
acesso aos serviços financeiros, como investimentos, crédito, pagamentos on-line, 
cartão de crédito, seguros, gestão financeira, entre outros, com maior praticidade, 
burocracia reduzida, custos baixos e maior controle sobre operações financeiras. 
 
5.2.1. Concorrentes 
 
 A concorrência estimula o mercado, desafiando os players a investirem cada 
vez mais em novos produtos e serviços, bem como a revisitarem frequentemente seu 
modelo de negócio, fazendo adequações quando necessário.  
 A proposta da FinConnection é oferecer serviços financeiros de controle e ges-
tão financeira. Desta forma identificamos a concorrência direta e indireta. 
   

• Concorrentes Diretos 
 De um lado estão as grandes instituições financeiras que têm incluído, em seu 
portfólio de serviços, ferramentas ainda que tímidas, mas que visam ajudar o contro-
le financeiro dentro do próprio aplicativo de conta corrente. Do outro lado estão as 
fintechs que sinalizam maior desafio, uma vez que os serviços oferecidos são bem 
parecidos.  

 Principais concorrentes diretos: 

Figura 10 Principais Concorrentes Diretos   

Fonte: Autora, 2019.
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• Concorrentes Indiretos 
 Os concorrentes indiretos são as próprias empresas com as quais mantemos 
parceria, pois o usuário pode contratar o serviço diretamente com a empresa, sem a 
necessidade da intermediação por meio do aplicativo.  
 Como o mercado está em expansão existe um potencial de conquista de market 
share, uma vez que a proposta reúne diferenciais, como a gratuidade, embora exis-
tam opções de compras dentro do aplicativo. É uma plataforma totalmente interativa, 
voltada para educação financeira e desenvolvimento dos usuários.  
   
5.2.2. Fornecedores 
 
 A FinConnection seleciona cuidadosamente seus fornecedores, baseando-se 
em critérios como: qualidade, sustentabilidade econômica e ambiental, melhores 
condições de custo/benefício. Trata-se de um negócio enxuto que inicialmente conta-
rá apenas com um escritório. O que diminui a quantidade de fornecedores envolvidos.  
 Quando se fala em fintech entende-se que uma das prioridades é a tecnologia, 
e acompanhar a evolução do desempenho do aplicativo é fundamental, por isso os 
esforços serão direcionados para manter excelentes soluções digitais. Neste sentido 
como existe um número grande de empresas de tecnologia empenhadas em desen-
volver software e aprimorar programações, a estratégia é negociar ao máximo para 
não permanecer atrelada a apenas um fornecedor.   

Quadro 2 Produto, Serviços e Principais Fornecedores    

Fonte: Autora, 2019.

5.2.3. Clientes 
 
 A análise dos clientes dará a base necessária para identificarmos o público-alvo.  
 O modelo de negócios contempla dois tipos de clientes, o usuário que é o 
consumidor final. E o cliente parceiro que são as Fintechs, que disponibilizam suas 
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soluções em crédito pelo aplicativo e as consultorias especializadas em cursos de 
formação de educação financeira.  
 Os clientes secundários inicialmente serão: 

• Geru; 

• Rebel; 

• Lendico. 

 A escolha dos parceiros baseou-se no potencial de crescimento desses players 
e na melhoria da percepção da marca. 
 Olhando para os clientes primários e recorrendo à análise do macroambiente 
foi possível identificar dois movimentos importantes: 

a. Crescimento constante do uso de smartphones para acesso à Internet 

 Segundo dados do IBGE, o equipamento mais usado para acessar à Internet 
no domicílio foi o celular (97,2%), presente em 46,7 milhões de domicílios, sendo o 
único meio utilizado para esse fim em 38,6% das residências com acesso. O com-
putador ficou em segundo lugar e foi o único meio de acesso em apenas 2,3% das 
residências com Internet, embora presente em mais da metade (57,8%) desses do-
micílios. Enquanto isso, o tablet ficou na terceira posição (17,8%), seguido pela tele-
visão (11,7%) e outros equipamentos (1,3%). 
 Nas grandes regiões, o uso do celular para acessar à Internet variou de 95,8% 
(Sul) a 98,8% (Norte) dos domicílios com acesso à Rede. Entre os domicílios com 
Internet, o uso do computador para acessar à Rede variou de 34,4% (Norte) a 66,5% 
(Sul). Em relação ao tablet, esse indicador variou de 10,5% (Norte) a 19,9% (Sudes-
te), enquanto para a televisão ele ficou de 4,8% (Norte) a 14,4% (Sul). 

Gráfico 1 Percentual de Domicílios com Acesso à Internet Segundo o Equipamento Utilizado     

Fonte: Autora, 2019.
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b. População com pouca educação financeira e carente por organizar suas 
finanças  

 De acordo com pesquisa realizada pelo SPC Brasil, aproximadamente 46% 
dos brasileiros não controlam seu orçamento. A pesquisa também investigou qual 
é o grau de conhecimento dos brasileiros sobre a sua situação financeira, incluindo 
ganhos e despesas. Um dado que acende o sinal de alerta é que três em cada dez 
(29,1%) consumidores admitem nem sempre saber qual será a sua renda total do 
próximo mês e 17,4% reconhecem não ter plenos conhecimentos sobre o valor de 
suas contas básicas mensais. Também é considerável o percentual de consumido-
res que se perdem na quantidade de compras parceladas: 26,4% dos entrevistados 
disseram que nem sempre se atentam ao número de prestações que já possuem 
quando parcelam uma nova compra a prazo. 
 Como já abordado anteriormente a ideia foi desenvolvida para atender princi-
palmente às pessoas que têm dificuldade de se relacionar com dinheiro, estão su-
perendividadas ou que buscam o equilíbrio em suas contas, ou até mesmo querem 
mudar de hábitos de consumo e iniciar um ciclo de acúmulo de reservas financeiras.  
 Conforme o Mosaic Brasil, que é um modelo de segmentação do mercado con-
sumidor brasileiro da Serasa Experian, baseado em técnicas analíticas e estatísticas, 
considerando aspectos financeiros, geográficos, demográficos, de consumo, comporta-
mento e de estilo de vida, podemos descrever os grupos do público-alvo do Aplicativo: 

Grupo C 
 Juventude Trabalhadora Urbana 
 Com até 35 anos de idade, são jovens em início de carreira, mas ainda buscan-
do aumentar sua escolaridade, que é superior à dos pais. São otimistas e antenados, 
com acesso à tecnologia e de olho nas tendências. 

 Grupo D 
 Jovens da Periferia 
 As limitações no acesso à educação e à infraestrutura dos bairros onde moram 
tornam mais difícil a rotina desses jovens. Porém, viram a vida melhorar e acreditam 
em um futuro melhor. 

 Grupo G 
 Donos de Negócio 
 O sonho de ser o próprio patrão se tornou realidade para eles. São pequenos 
e médios empreendedores que investiram suas economias e começaram a ver o 
resultado, ainda que com algumas instabilidades. 
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 Grupo H 
 Massa Trabalhadora Urbana 
 Formando a massa de trabalhadores com baixa escolaridade e renda, eles 
vivem as vantagens e desvantagens das grandes cidades: o acesso ao consumo, à 
informação, os problemas de mobilidade e alto custo de vida. 
    
5.2.4. Pesquisa com Clientes 
 
 Realizou-se uma pesquisa com os 118 respondentes, durante a primeira se-
mana de abril de 2019, que se enquadram no padrão central do público-alvo da 
empresa. Como o objetivo de compreender o comportamento deste público com re-
lação a hábitos financeiros de uso de aplicativos e controle de finanças. A ferramenta 
utilizada para pesquisa foi o Google Forms, instrumento que permite disponibilizar 
uma pesquisa on-line para ser respondida por aqueles que acessam o link.  
 O resultado total da pesquisa consta no ANEXO 1 deste projeto.  
 A partir dos dados coletados foi feita uma análise, como segue. 

 1) Quantos anos você tem?

Gráfico 2 Pergunta 1     

Fonte: Autora, 2019.

 Objetivo: Identificar a idade do público-alvo. 
 Análise: Identificou-se que a preferência pelo serviço está entre pessoas com 
idade de 15 e 35 anos.  
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2) Qual o seu sexo?

Gráfico 3 Pergunta 2     

Fonte: Autora, 2019.

 Objetivo: Identificar de quem é a maior procura por este serviço. 
 Análise: Constatou-se que há um número maior de mulheres interessadas no 
serviço. 

 3) Você utiliza serviços financeiros pelo celular (aplicativos de bancos, cartão 
de crédito e outros)? 

Gráfico 4 Pergunta 3     

Fonte: Autora, 2019.

 Objetivo: Dimensionar a frequência com que as pessoas utilizam serviços fi-
nanceiros por meio de aplicativos. 
 Análise: Constatou-se que 61% dos entrevistados utilizam com frequência. 
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 4) Quantos aplicativos você tem de serviços financeiros? 

Gráfico 5 Pergunta 4     

Fonte: Autora, 2019.

 Objetivo: Mensurar a quantidade de aplicativos de instituições financeiras utili-
zados. 
 Análise: Constatou-se que apenas 15% dos entrevistados possuem quatro ou 
mais aplicativos de serviços financeiros. 
   
 5) Deles, quantos são de Fintechs (empresas do setor financeiro que disponi-
bilizam seus serviços através do mobile)? 

Gráfico 6 Pergunta 5     

Fonte: Autora, 2019.

 Objetivo: Mensurar quanto as fintechs são utilizadas, comparando-as com as 
instituições financeiras convencionais. 
 Análise: Constatou-se que apenas a minoria ainda não utiliza soluções financei-
ras das fintechs.  
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 6) Você sente a necessidade de organizar suas finanças? 

Gráfico 7 Pergunta 6     

Fonte: Autora, 2019.

 Objetivo: Mensurar a necessidade de organizar as finanças e o quanto esta 
necessidade é frequente. 
 Análise: Constatou-se que 64% sentem com muita frequência a necessidade 
de organizar suas finanças.  

7) Você já se endividou alguma vez?

Gráfico 8 Pergunta 7     

Fonte: Autora, 2019.

 Objetivo: Identificar se, no histórico financeiro, houve algum desiquilíbrio que 
tenha gerado um endividamento. 
 Análise: aproximadamente 79% dos entrevistados admitem ter se envidado em 
algum momento. O que mostra a carência das pessoas por educação financeira.  
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 8) Quanto tempo do seu dia você dedica para organizar suas finanças pessoais?

Gráfico 9 Pergunta 8     

Fonte: Autora, 2019.

 Objetivo: Identificar quanto tempo as pessoas dedicam do seu dia para cuidar 
das finanças pessoais. 
 Análise: dentre os entrevistados 28% admitem não dedicar nenhum um tem-
po para esta tarefa e 19% informaram que nunca pensaram nisso. Fica evidente o 
quanto as pessoas precisam de praticidade para facilitar a tarefa de controlar suas 
finanças. 

 9) Você utiliza algum aplicativo que ajude a organizar suas finanças?

Gráfico 10 Pergunta 9     

Fonte: Autora, 2019.

 Objetivo: Identificar se as pessoas conhecem e utilizam algum aplicativo que 
realize tarefas de organização de transações financeiras. 
 Análise: Apenas 18% dos entrevistados disseram que sim. Nota-se que ainda é 
pouco utilizado e por isso há muitas oportunidades em explorar este mercado. 
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5.3  Análise de Atratividade do Mercado 
 
 Para completar a análise do mercado será utilizada a ferramenta conhecida por 
Cinco Forças de Porter, desenvolvida por Michael Porter, a qual se destina ao estudo 
de competitividade das empresas. 
   
 Cinco Forças de Michael Porter: 

Figura 11 Cinco forças de Michael Porter     

Fonte: Serra, Torres & Torres, 2004.

5.3.1. Ameaça de Novos Entrantes 
 
 Essa primeira força define a facilidade de entrada no segmento, além de ser 
necessário observar as atividades das empresas concorrentes, a ameaça da entrada 
de novos participantes depende das barreiras existentes contra sua entrada, além 
do poder de reação das organizações já constituídas (Serra, Torres & Torres, 2004). 
Algumas das principais barreiras são: exigência de capital, diferenciação do produto, 
entre outras. 
 A inovação característica desse modelo de negócio torna-se a própria ameaça 
do segmento. Se uma fintech deixa de inovar, ela pode ser ultrapassada por outra 
nova. 
 Estratégia: Investimento contínuo em tecnologia. 
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5.3.2. Poder de Barganha dos Clientes 
 
 Demonstra o poder de decisão dos compradores sobre os atributos do produ-
to/serviço, principalmente quanto a preço e qualidade. E a influência que os clientes 
podem exercer sobre preço e opções oferecidas. 
O poder de barganha dos clientes é constante no segmento decorrente das muitas 
opções e facilidades em migrar de uma empresa para outra. 
Estratégia: Desenvolvimento de novos serviços e constante desenvolvimento e apri-
moramento da forma de se relacionar com o cliente como forma de fidelização. 
 
5.3.3. Poder de Barganha dos Fornecedores 
 
 Os fornecedores têm poder de barganha quando o setor é dominado por pou-
cas empresas fornecedoras ou quando o custo para trocar de fornecedor é muito alto.  
 Em geral, os principais fornecedores são de tecnologia e segurança e, por ser 
um mercado com muita concorrência para esse tipo de fornecedor, este poder de 
barganha diminui.  
 Estratégia: Manter relação de parceria com os fornecedores. Buscar otimiza-
ção constante pesquisando sempre novas empresas e revisando os contratos. Evitar 
concentrar a contratação de serviços do mesmo player. 
 
5.3.4. Rivalidade entre Concorrentes 
 
 Esta força é considerada como a mais significativa das cinco forças (Serra, 
Torres & Torres, 2004). Nesta dimensão, deve-se considerar a atividade e agressivi-
dade dos concorrentes diretos. Quanto mais rivalidade no ramo, menos atratividade, 
pois a rentabilidade é menor.  
 Como vimos anteriormente, a rivalidade no setor vem crescendo com o surgi-
mento de novos players. 
 Estratégia: Para manter a competitividade é necessário o aumento gradativo 
dos investimentos em tecnologia e a dedicação contínua em fidelizar os clientes e 
conquistar novos usuários através de parceiros. 
 
5.3.5. Ameaça de Produtos/Serviços Substitutos  
  
 São aqueles que não são os mesmos serviços que o seu, mas atendem a mes-
ma necessidade. Se há muitas opções para substituição do serviço em outro ramo, 
a atratividade diminui. 
 Em pesquisas realizadas não foi possível identificar nenhum serviço substituto 
que não os já disponibilizados por fintechs. 
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6. ANÁLISE SWOT 

Quadro 3 Análises Interna e Externa     

Fonte: Autora, 2019.

7. FATORES CRÍTICOS DE SUCESSO 
 
 O empreendedor que consegue entender o conceito dos fatores críticos de 
sucesso e solucionar os eventuais problemas a eles relacionados estará menos 
suscetível às crises econômicas e à concorrência de mercado. O princípio básico 
do sucesso nos negócios é conseguir fazer as coisas da melhor maneira possível, 
sempre em busca da excelência e conhecer bem os seus fatores críticos de su-
cesso. 

Quadro 4 Fatores Críticos de Sucesso      

Fonte: Autora, 2019.

 Para que o projeto dê certo e siga para as próximas fases é necessário dispo-
nibilizar os recursos financeiros. Este é um grande desafio porque ao mesmo tempo 
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em que há muitos fundos de investidores dispostos a investir em start ups, também 
há muitos negócios disputando por esses investidores. 

• Identificar investidores potenciais: 

 Ser assertivo no momento da busca dos investidores, buscando empresas 
que tenham sinergia com o negócio e com a proposta de valor da empresa; 

• Apresentar um orçamento mais realista e transparente possível:  A transpa-
rência neste momento é essencial, mesmo que o custo para se chegar ao 
objetivo desejado seja alto, todo o orçamento será apresentado para gerar 
uma relação de confiança; 

• Demonstrar o potencial de crescimento do negócio: Mostrar o potencial de 
crescimento através de métricas e projeções financeiras. Será apresentado 
o máximo de evidências para demonstrar que vale a pena investir neste ne-
gócio.  

 Tornar a marca conhecida é uma das metas a ser atingida. Para isso há todo 
um processo de estratégias envolvidas, uma dela é a estratégia de Marketing. O 
reconhecimento da marca só virá a partir da experiência dos usuários, de como a 
proposta de valor está sendo reconhecida pelo consumidor. O desejo é de gerar 
empatia e despertar engajamento nos clientes, uma forte inspiração vem do Nubank 
– fintech que atua no segmento de cartões de crédito e que, apesar do seu principal 
atrativo ser a isenção de anuidade do seu cartão de crédito, hoje, também é reconhe-
cida pelo atendimento humanizado. 
 O mercado financeiro encontra-se em constante mudança, procurando sempre 
utilizar novas tecnologias, buscando novos nichos de mercado e reduzindo preço e 
custo de seus serviços. Este movimento está possibilitando que novos entrantes sur-
jam com novos modelos de negócios e propostas cada vez mais inovadoras, o que 
constitui uma ameaça para empresa FinConnection, no entanto pode-se considerar 
que o mercado está aquecido e há muito potencial de crescimento. Grande parte 
dos concorrentes diretos são startups e muitos deles ainda não iniciaram o processo 
de monetização e estão longe de alcançar o breakeven. Nestas condições a estraté-
gia adotada para diferencial competitivo será o monitoramento do mercado externo e 
interno para se antecipar às mudanças, enxergando novos cenários mesmo antes de 
se concretizarem, combinado com investimento em inovação tecnológica. Isso deve 
ser feito por qualquer empresa que quer se manter no mercado. E quando falamos 
de um mercado cheio de inovações e novas tendências tecnológicas, o foco precisa 
ser ainda maior.  
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8. PLANO DE MARKETING 
 
 Seja qual for o segmento, o Marketing é fundamental para que a empresa 
alcance seus objetivos. No setor de serviços, a complexidade do Marketing mix é 
maior, pois existem outros fatores relevantes a serem considerados. 

Estamos todos nos serviços hoje em dia, e no futuro estaremos bem mais. 

Estamos numa sociedade de serviços, consequência inevitável do grau ele-

vado de personalização e de interação dentro de um meio desregulamenta-

do e competitivo, onde os consumidores tornam-se cada vez mais exigentes 

(TÉBOUL, 1999, p. 22). 

 O objetivo do plano de Marketing é captar novos usuários e fidelizá-los, gerar 
visibilidade para a Marca, auxiliar na construção da boa relação com consumidores 
e parceiros. Para Kotler (2003), Marketing não é somente vender, mas, sim, satisfazer 
as necessidades de um mercado-alvo. Um dos desafios da empresa que irá iniciar 
suas atividades, oferecendo serviços financeiros em um ambiente altamente compe-
titivo, é a construção da marca e sua visibilidade.  
 O desafio da equipe de Marketing é entender o consumidor e conhecer suas 
expectativas e necessidades através de pesquisas e fazendo benchmarking. A es-
cassez de recursos financeiros exige uma necessidade ainda maior de ser assertivo 
na escolha da estratégia e no acompanhamento de sua efetividade através dos KPIs 
– Key Performance Indicators, que servem para medir o desempenho da estratégia.

Figura 12 KPIs Definidos      

Fonte: Autora, 2019.
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 Por se tratar do lançamento de uma nova marca, os esforços serão direciona-
dos para a divulgação da marca, então o objetivo principal é atrair consumidores. E 
nesta jornada, fazer parcerias com outros players é fundamental.  
 Marketing de performance é imprescindível nesta fase, mas a produção de 
conteúdo tem sua importância, principalmente quando usamos o parceiro certo: 
sites especializados, blogueiros e criadores de tendência. O conteúdo é extrema-
mente relevante no primeiro contato com a marca, não apenas neste aspecto, como 
também pela proposta da FinConnection de oferecer aos seus usuários o poder de 
transformar suas finanças e se tornarem autônomos na relação com o dinheiro, por 
isso é essencial mantê-los bem informados. O conteúdo pode navegar por diferentes 
temas, priorizando a qualidade. Quando se aborda o tema de economia doméstica, 
por exemplo, existe um propósito de desenvolver intelectualmente os usuários, isso 
vai além da informação. A intenção também é colaborar, por meio da produção de 
conteúdo, com empresas que tenham sinergia com a FinConnection. Sempre bus-
cando o objetivo que é atingir cem mil usuários no primeiro ano. Evidentemente, a 
estratégia está voltada para o Marketing digital. 
 
 Ferramentas de atuação para Divulgação da Empresa: 

Figura 13 Ferramentas de Atuação para Divulgação da Empresa       

Fonte: Autora, 2019.
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 Growth Hacking: Optou-se por utilizar esta ferramenta, sem terceirizá-la, para 
reduzir custos e potencializar o conhecimento da equipe de Marketing. Portanto será 
desenvolvida pela própria equipe de Marketing da FinConnetion. 
 Produção de Conteúdo: Toda produção de conteúdo para o aplicativo, o site e 
os anúncios serão realizados por um profissional responsável capacitado. O fato de 
participar do projeto faz com que ele tenha a cultura e a proposta de valor enraiza-
das, transmitindo-as ao conteúdo produzido.  

8.1. Composto Promocional e Comunicação 

 O composto promocional e comunicação da empresa foi traçado a partir da 
definição do público-alvo.  Analisando o comportamento deste público e seus hábi-
tos de consumo de serviços financeiros, foi possível traçar todas as estratégias de 
Marketing. Utilizando como base não apenas a assertividade dos meios corretos de 
comunicação, mas também o fato de permanecer dentro do orçamento e do objetivo 
de fazer mais com menos.  
   
 Os custos com o composto de comunicação estão na tabela abaixo: 

Quadro 5 Orçamento de Custos com Composto de Marketing Digital        

Fonte: Autora, 2019.

 A FinConnection investirá bastante na divulgação de mídias sociais como gestão da 
marca nas principais redes sociais (Facebook, Twiter, Instagram).  Produção de conteúdo 
e postagens ativas.  O objetivo é criar um relacionamento próximo com os usuários.  
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8.1.1. Nome da Empresa 

 O nome do aplicativo nasceu da ideia de gerar conexão com um tema que mui-
tas pessoas consideram pouco interessante, enquanto reconhecem sua relevância. 
Aproveitando a crescente demanda por aplicativos facilitadores, buscou-se gerar 
essa relação de ligação e proximidade com o usuário desde a criação do nome.  

Figura 14 Nome Finconnection        

Fonte: Autora, 2019.

8.1.2. O Logotipo da Finconnection 

 O logotipo da empresa remete ao conceito de praticidade. Por esta razão o 
símbolo do logo traduz simplicidade.  

Figura 15 Logo finconnection 2 

       

Fonte: Autora, 2019.

8.2. Política de Preços 
 
 Como já foi mencionado, nossa proposta de monetização ainda não é direta 
para o consumidor final. Está direcionada para as empresas parceiras: Fintechs de 
Crédito e Instituições de Ensino especializadas em cursos de curta duração de Edu-
cação Financeira.   
 Neste modelo de negócio não seria viável definir o preço com base em to-
dos os custos da operação, pois, desta forma, não seria atrativo para as empresas 
parceiras. Por isso a intenção é, no primeiro momento, praticar o menor preço para 
atrair estes parceiros após o funcionamento do aplicativo e, a partir da aquisição de 
usuários, negociar essas comissões.  
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 Indicação de operações de Crédito: A menor comissão é de 5% e a maior é de 
10%, calculado sobre o spread da operação. 
 Exemplo: Se o spread da operação de empréstimo realizado pela Rebel foi de 
R$ 5.500,00 e a comissão negociada foi 5%, o valor a receber por esta operação será 
de R$ 275,00.  
 Indicação de Cursos presenciais: A comissão fixa para os cursos presenciais é 
de 10%. 
 Exemplo: Se o curso presencial custou R$ 99,90, a comissão recebida será de 
R$ 9,99.  

9. ANÁLISE FINANCEIRA 

 Sabe-se que o planejamento financeiro é fundamental em qualquer empresa, 
principalmente para se estudar a viabilidade de um negócio e serve para se antecipar 
a cenários diversos.  
 Gitman (1997, p. 588) define como planejamento a longo prazo: 

Os planos financeiros a longo prazo são ações projetadas para um futuro 

distante, acompanhados da previsão de seus reflexos financeiros. Tais planos 

tendem a cobrir um período de dois a dez anos, sendo comumente encontra-

dos em planos quinquenais que são revistos periodicamente à luz de novas 

informações significativas. (1997, p. 588)
 
9.1  Investimentos 
 
 Trata-se de um modelo ainda novo de negócios, então é normal que gere uma 
certa desconfiança nos consumidores. O cliente precisa se certificar de que terá 
alcance aos serviços oferecidos e, além de atender às suas necessidades, que ele 
esteja cercado de segurança.  
  Quando se fala em dinheiro, o cuidado prioritário de fato é com segurança. 
Por este motivo os investimentos serão direcionados para tecnologia e segurança, 
ambos combinados vão garantir a preservação das operações. Utilizar soluções que 
garantam segurança aos usuários é fundamental para ganhar credibilidade.   
  O objetivo é otimizar processos utilizando o conhecimento e os recursos dos 
próprios sócios para evitar aumento nos custos da empresa. 
  O serviço também deve ser de alta qualidade, sem erros que comprometam a efi-
cácia das operações, como por exemplo, queda do sistema operacional. Sendo assim, 
deve haver investimento e acompanhamento constante, com o trabalho de profissionais 
especializados programadores e que consigam solucionar os mais diversos problemas. 
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9.2 Investimento Inicial 
 
 Os recursos necessários para investimentos serão aportados pelos sócios e 
distribuídos conforme quadro abaixo. 

Quadro 6 Relação dos Investimentos Iniciais  

       

Fonte: Autora, 2019.

9.3  Projeção De Receita 

 Considerando o objetivo da empresa de alcançar cem mil usuários no primeiro 
ano e todos os esforços das estratégias e campanhas de marketing, fizemos uma 
projeção realista de iniciarmos com 3.500 usuários.  
 Desta forma, a empresa fez uma projeção realista de intermediar operações de 
empréstimos para 5% dos usuários e intermediar a contratação de cursos também 
para 5% dos usuários. Para um cenário otimista foi projetado o aumento de 30% e, 
para um cenário pessimista, uma redução de 40% no número de usuários contratan-
do serviços intermediados pela FinConnection. 
 A quantidade de operações intermediadas foi provisionada para obter um au-
mento médio mensal de 10% no primeiro ano. Adotou-se a comissão de 5% por 
empréstimo e 10% por curso contratado, e considerando uma média de R$ 5.000,00 
de spread por operação de crédito contratada.  
 O Quadro 7 indica a projeção de faturamento mensal para o primeiro ano de 
atividade. 

Relação dos In mentos Iniciaisvesti Valor em R$

Constituiç egalização da empresaão e l 5. 00300,

Aluguel do escritório ( es)12 mes 36.000,00

M e equipamentosóveis 15.000,00

Notebooks 25.000,00

Tecnologi egurançaa e S 250.000,00

Serviços ontabilidade e jurídico (12de c
meses)

18.000,00

Divulgaçã licidade (12 meses)o e Pub 134.400,00

Despes inistrativasas adm 24.000,00

Capita irol de g 100.000,00

Total 607.700,00
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Quadro 7 Projeção de Faturamento para o Primeiro Ano   

       

Fonte: Autora, 2019.

9.4  Fluxo de Caixa Estimados  
 
 Ferramenta que controla toda a movimentação financeira de uma empresa 
durante determinado período, o Fluxo de Caixa é indispensável para a análise do 
contas a pagar e a receber, pois contempla todos os recursos financeiros, sejam as 
entradas ou saídas da empresa, de modo a computar as contas que foram pagas e 
as que foram recebidas.  
 Com base no faturamento estimado e no levantamento de investimentos e des-
pesas elaborou-se o fluxo de caixa projetado para os dois primeiros anos de ativida-
de da empresa. 

Fatu to Estimado para o primeiro ano de atividades (R$)ramen

Referência Realista Oti stami P mistaessi M iaéd

J 2020an/ 45.500,00 59.150,00 27.300,00 43.983,33

Fev/2020 50.050,00 65.065,00 30.030,00 48.381,67

Mar/2020 55.055,00 71.571,50 33.033,00 53.219,83

A 2020br/ 60.560,50 78.728,65 36.336,00 58.541,72

M 2020ai/ 66.616,55 86.601,52 39.969,93 64.396,00

J 2020un/ 73.278,21 95.261,67 43.966,92 70.835,60

J 2020ul/ 80.606,03 104.787,84 48.363,62 77.919,16

A 2020go/ 88.666,63 115.266,62 53.199,98 85.711,08

Set/2020 97.533,29 126.793,28 58.519,98 94.282,18

Out/2020 107.286,62 139.472,61 64.371,98 103.710,40

Nov/ 0202 118.015,28 153.419,86 70.809,17 114.081,44

Dez/ 0202 129.816,81 168.761,85 77.890,09 125.489,58
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9.4.1. Fluxo de Caixa 2020 

Quadro 8 Fluxo de Caixa 2020   

       

Fonte: Autora, 2019.
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9.4.2. Fluxo de Caixa 2021

Quadro 9 Fluxo de Caixa 2021    

       

Fonte: Autora, 2019.
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9.5 Demonstração do Resultado do Exercício 

 A demonstração do resultado do exercício visa apresentar o resultado obtido 
pela empresa em determinado período, isto é, o lucro ou prejuízo, podendo ser en-
tendido como o resumo ordenado das receitas e das despesas. Desta forma é fun-
damental para tomada de decisão dos sócios da empresa e até mesmo de possíveis 
investidores.  
 Abaixo Demonstração do Resultado estimado para os Exercícios de 2020 e 
2021.      

Quadro 10 Fluxo de Caixa 2021    

Fonte: Autora, 2019.

9.6 Análise de Viabilidade 
 
 Para análise de viabilidade do negócio, a projeção evidencia uma taxa média 
de atratividade de 10%a.a. Desta forma avaliou-se o tempo de recuperação do inves-
timento inicial, ou seja, o Payback descontado que verifica o prazo de recuperação 
utilizando valores trazidos ao momento presente, sendo de um ano,11 meses e 26 
dias, ou 1,99 anos. 
 Utilizando-se o VPL – Valor Presente Líquido, um dos instrumentos mais empre-
gados para avaliar investimentos de capital, o projeto é considerado viável, pois o 
VPL é maior que zero.  
 O VPL apurado é de R$ 1.835,95 e a taxa interna de retorno (TIR) é de 10,23%a.a. 
Considerando que a TIR foi maior que a taxa média de atratividade, o projeto pode 
ser considerado economicamente atrativo. 

Demonstração d ultado dos Exercícioso Res

2020 2021

Receita Brut endasa de V 972.984,92 3. 643,45053.

(-) es e abatimentosDeduçõ 0,00 0,00

(=) a Líquida de vendasReceit 972.984,92 3. 643,45053.

(-) Custo do ços Pr oss servi estad -686.400,00 -2. 200,00059.

(=) ado BrutoResult 286.584,92 994.443,45

(-) as OperacionaisDespes --513.200,00 -678.427,36

Despesa Admi trativanis --123.300,00 -192.000,00

Despes erciala Com --387.400,00 -483.927,36

Depreciação -2. 00500, -2. 00500,

(=) ado OperacionalResult --226.615,08 316.016,09

(-) Pro Impo ov. st s 0,00 0,00

(=) ado líq. Do ExercícioResult --226.615,08 316.016,09
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CONCLUSÃO 
 
 O estudo realizado durante este trabalho buscou esclarecer o comportamento e 
os hábitos dos consumidores das classes B, C e D com relação a finanças pessoais. 
 E conhecer mais a fundo as novas configurações do mercado financeiro. 
 O trabalho foi iniciado com análise de mercado, com pesquisa quantitativa re-
alizada com consumidores e dados estatísticos apresentados pelo IBGE. Com essa 
metodologia foi possível esclarecer a demanda existente das novas gerações por 
formas recentes de utilizar serviço bancários, em específico a forma como se relacio-
nam com o dinheiro e como querem se relacionar. 
 O objetivo de fazer levantamentos para conhecer e entender o mercado foi 
atingido.  
 Durante todo o trabalho houve a apresentação de uma proposta de consultor 
financeiro disponível via aplicativo, tendo por objetivo garantir autonomia, praticidade 
e dinamismo na hora de cuidar das finanças.  
 Serão utilizados apenas recursos próprios, todos os esforços nesta fase serão 
para conquistar o número máximo de usuários para mostrar o potencial de cresci-
mento de marca e atrair investidores.  
 Existe o risco de novos entrantes e dos concorrentes já existentes, mas acre-
ditamos que, com os investimentos em tecnologia e em Marketing, podemos ser 
competitivos e competir de igual para igual com estes players.  
 Outro risco vem da falta de recursos para dar continuidade ao projeto caso ele 
não atraia investidores. No entanto é um risco inerente a projetos como este.  
 Vale ressaltar que a proposta da FinConnection também tem um apelo social, 
pois um dos objetivos é capacitar os usuários por meio de educação financeira para 
que desenvolvam uma relação mais saudável tanto com o dinheiro como com o cré-
dito.  
 O projeto apresentou projeções financeiras favoráveis, com um Valor Presente 
Líquido de R$ 1.835,95, uma Taxa Interna de Retorno de 10,24% a. a., acima da Taxa 
Média de Atratividade, e Payback descontado de 1,99 anos. O plano também pode 
ser considerado atrativo pelo potencial de valorização da sua marca, embora não 
tenha sido possível mensurar neste estudo. A estrutura da empresa será enxuta ape-
sar de o investimento constante ser necessário, e as primeiras projeções serem mo-
destas. Essa nova forma de se fazer negócio tem aumentado – incluir a monetização 
gradativamente, e seguir uma corrente contrária poderia comprometer a conquista 
dos consumidores.  
 Graças a estes fatores acreditamos que a plataforma conquistará sucesso por 
ser um projeto desafiador e criativo e com o desejo genuíno de contribuir com solu-
ções financeiras para o desenvolvimento da sociedade e do mercado financeiro.   
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APÊNDICES

Apêndice A – Gráficos relativos à pesquisa de mercado 

Esta pesquisa foi realizada com o objetivo de entender os hábitos dos consumidores 
com relação à utilização de aplicativos para cuidas das finanças pessoais. 

Feminino
52,5%

Masculino
46,6%

Não quero informar

118 respostas
2. Qual seu sexo?

Mais que 51
11,9%

Entre 15 e 35
51,7%

Entre 35 e 50
36,4%

118 respostas
1. Quantos anos você tem?

118 respostas

3. Você utiliza serviços financeiros
pelo celular (aplicativos de bancos,
cartão de crédito etc.)? 112 respostas

4. Quantos aplicativos você
tem de serviços financeiros?

Sempre
61%

Às vezes
21,2%

Raramente

Nunca
9,3%

2
34,8%

1
34,8%

3
15,2%

4 ou mais
15,2%

vol. 18 | nº 15 | p. 33-78 | 2020

 77Plano de Negócios para o Projeto FinConnection 



78 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

117 respostas

9. Você utiliza algum
aplicativo que ajude a
organizar suas finanças?

Sim
17,9%

Não
82,1%

Sim
78,8%

Não
18,6%

Talvez

118 respostas

118 respostas

7. Você já se endividou
alguma vez?

8. Quanto tempo do seu dia
você dedica para organizar
suas finanças pessoais?

Nenhum
28%

10 minutos
29,7%

30 minutos
15,3%

1 hora ou
mais
8,5%

Nunca pensei nisso
18,6

116 respostas

118 respostas

5. Deles quantos são de Fintechs
(empresas do setor financeiro
que disponibilizam seus serviços
através do mobile)?

6. Você sente a necessidade
de organizar suas finanças?

Nenhum
38,8%

1
30,2%

2
20,7%

4 ou mais
6%

Sempre
64,4%

Às vezes
24,6%
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Resumo

 A tecnologia vem transformando o mundo que nos cerca, dissolvendo 
paradigmas e tornando realidade instrumentos antes inalcançáveis. Na logís-
tica, esta tendência também é fortemente percebida e traz inúmeros recursos 
para otimizar o fluxo de informações, visando melhores patamares de serviço 
e redução de custos. Diante deste cenário, o presente artigo contextualiza a 
evolução tecnológica aplicada ao Supply Chain. Foca especialmente em fer-
ramentas empregadas na logística e utiliza como método a pesquisa aplicada 
em uma empresa do segmento de cosméticos. A pesquisa traz indicadores 
e resultados de questionários, visando, além de compartilhar o diagnóstico 
inicial, mensurar e responder se a implantação de recursos tecnológicos vol-
tados à operação pode reduzir a ineficiência logística e agregar valor.

PALAVRAS-CHAVE: Transformação digital, tecnologia, logística empresarial.
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1.  INTRODUÇÃO   
 
 A tecnologia está assumindo um papel transversal e estratégico, movendo as 
organizações na direção de uma gestão muito mais ágil dos processos, visando 
ultrapassar os desafios enfrentados pelos setores e absorver metodologias trazidas 
pelas novas tendências ditadas por um mercado cada vez mais agressivo, inovador 
e desafiante.
 Diante desse cenário mercadológico competitivo, a obtenção de ganhos ope-
racionais é crucial e pode ser influenciada pela aplicação de ferramentas (FREITAS; 
CALEFFI, 2016, p. 241), sendo que a tecnologia da informação e a da comunicação 
associadas às estratégias logísticas impulsionam o atendimento às necessidades 
dos consumidores, agregando-lhes valor (CORREA; MELLO; TURRIONI, 2014, p. 2).
 O presente estudo traz um panorama geral de tendências e tecnologias ade-
rentes às atividades logísticas e, através de sua natureza de pesquisa aplicada, bus-
ca evidências qualitativas e quantitativas de como tais tecnologias podem influenciar 
e trazer benefícios que justifiquem o investimento.
 A pesquisa retrata o cenário inicial e discute alguns dos resultados obtidos com 
a implantação de recursos tecnológicos em uma empresa nacional do segmento de 
cosméticos. Em decorrência da delimitação temporal e universo adotado no estudo, 
não há pretensão de generalização às práticas do mercado, e, sim, de compartilhar 
os  desafios e as experiências e fomentar novas discussões sobre o tema no âmbito 
da logística.
 São apresentadas, a seguir, a contextualização sobre tema que visa elucidar a 
importância e as razões pelas quais as empresas investem em tecnologia nos pro-
cessos logísticos, bem como as tendências e ferramentas consideradas relevantes 
para explorar a temática.

1.1 Contextualização e Relevância do Tema

 O termo logística é frequentemente associado com transporte e armazenagem 
(NOVAES, 2007) e, apesar de ser parte de várias funções, não se limita apenas a 
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estas esferas de atuação. A logística é entendida como a competência que conecta 
empresas aos seus clientes e fornecedores (BOWERSOX; CLOSS, 2010, p.19), sendo 
um conjunto de atividades funcionais inter-relacionadas, compreendendo desde eta-
pas de planejamento, produção, passando pelo fluxo e armazenagem de produtos e 
serviços desde o ponto de origem até o ponto de consumo (BALLOU, 2006, p. 21). 
 Está enraizada ao conceito de logística a otimização da gestão de processos e 
custos visando sempre ofertar o melhor nível de serviço ao cliente e com isso atingir
vantagem competitiva. Salles (2000) sintetiza muito bem esta visão:

Logística é a busca de otimização das atividades de processamento de pe-

didos, dimensionando o controle de estoques, transporte, armazenagem e 

manuseio de materiais, projetos de embalagem, compras e gerenciamento 

de informações correlatas às atividades de forma a prover valor e melhor nível 

de serviço ao cliente. A busca pelo ótimo dessas atividades é orientada para 

a racionalização máxima do fluxo do produto/serviço do ponto de origem ao 

ponto do consumo final, portanto, ao longo de toda a cadeia de suprimentos 

(SALLES, 2000, p. 57).

 Em consonância com o exposto por Salles (2000), Bowersox e Closs (2010) 
afirmam que a logística é um esforço integrado que visa contribuir na criação de valor 
para o cliente, com o menor custo total possível. Os referidos autores completam que                                                 
a logística torna “disponíveis produtos e serviços no local onde são necessários, no 
momento em que são desejados” e, para tanto, envolve a integração de informações 
em toda a cadeia.
 Como definição de logística, um conceito bastante difundido é o proposto pelo 
Council of Supply Chain Management Professionals (CSCMP) apud Vieira e Rodri-
guez (2011, p.5):

Logística é o processo de planejar, implementar e controlar de maneira efi-

ciente o fluxo e a armazenagem de produtos, bem como os serviços e in-

formações associados, cobrindo desde o ponto de origem até o ponto de 

consumo, com o objetivo de atender aos requisitos do consumidor.

 A logística atua então, segundo Christopher (2009, p.3), na criação de um 
“plano único para o fluxo de produtos e de informação ao longo de um negócio”. 
De acordo com Bowersox e Closs (2010), a tarefa logística requer a integração de 
informações, transporte, estoque, armazenamento, manuseio e embalagem, com 
o propósito de disponibilizar materiais e produtos aos seus devidos destinos. Esta 
integração ocorre tanto internamente, entre setores de uma mesma organização, 
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quanto entre organizações que compõem a cadeia de suprimentos, e, conforme 
Ballou (2006), a aptidão para monitorar e utilizar os fluxos de informação associados 
à movimentação de materiais impactará diretamente no desempenho logístico.
  A integração ajuda a gerenciar os conflitos e as relações internas de modo a 
aumentar o desempenho da organização. Como elementos centrais na integração 
de informações e criação de valor estão a tecnologia e a temática da inovação, que 
vêm mudando radicalmente as discussões no âmbito empresarial e as inserindo 
como fonte de competências essenciais para melhoria da qualidade dos serviços 
(GUIMARÃES; LARA; TRINDADE, 2015, p. 111).
 Com a inovação e evolução conceitual da logística uma nova abordagem sur-
giu, buscando ressaltar o processo logístico em sua totalidade e não na forma de 
organizar funções individuais. A tecnologia da informação exerce importante papel, 
permitindo que a responsabilidade pelo trabalho seja distribuída por toda a organi-
zação e trazendo a  logística ao cerne de grandes transformações, caminhando para 
a Logística 4.0.
 O desenvolvimento, a inserção e a adoção de inovações tecnológicas têm mo-
tivado grandes e aceleradas mudanças sociais e econômicas, sendo objeto de di-
versos estudos técnicos que sugerem o início de uma quarta revolução industrial e 
com ela o surgimento da Indústria e Logística 4.0 (SANTOS, 2016, p. 9).
 Reconhecidas historicamente tem-se a ocorrência de três revoluções indus-
triais. A primeira delas entre 1760 e 1840, impelida pela tecnologia de máquinas a 
vapor e linha férreas. A segunda ocorrida entre o final do século XIX e início do século 
XX, impactada positivamente pelo advento da eletricidade e difusão da produção em 
massa. A terceira teve início na década de 1960, com o desenvolvimento dos primei-
ros computadores e, mais tarde, nos anos 1990, com a internet.
 A terceira revolução foi o gatilho para o grande desenvolvimento e dispersão 
de tecnologias, assim autores têm sugerido que, no começo do século XXI, tería-
mos dado início a uma quarta revolução industrial pautada na transformação digital. 
Embora softwares, hardwares e a internet tenham sido desenvolvidos na terceira 
revolução industrial, estas tecnologias vêm sofrendo notáveis mudanças e aprimora-
mentos, tornando-se, segundo Schwab (2015, p. 67) revolucionárias e disruptivas.
 Schwab (2015, p. 60) frisa a diversidade dessas inovações e coloca como di-
ferencial a amplitude da integração de tecnologias unindo domínios digitais, físicos 
e biológicos. O aprimoramento destas tecnologias associadas a recentes inovações 
vem proporcionando uma gama de possibilidades nunca antes imaginada, caracte-
rizando-se assim a quarta revolução industrial.
 Segundo o BCG (Boston Consulting Group), o emprego de tecnologias acelera 
a obtenção de benefícios por meio de processos mais eficientes, maximizando a 
performance e mantendo-a em altos níveis. Avaliando benefícios, o BCG destaca em 
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particular nove tipos de tecnologia que devem ser implantadas e que geram rápido 
retorno, são elas:

• Robôs avançados: capazes de serem autônomos e interagirem com outras 
aplicações;

• Manufatura aditiva: produtos moldados com adição de matéria-prima por 
meio de impressão 3D;

• Simulação: permite testes ainda na fase de concepção de produtos e servi-
ços, otimizando processos, encurtando etapas de desenvolvimento e redu-
zindo custos;

• Integração horizontal e vertical de sistemas: tecnologia que integra uma 
cadeia de valor automatizada pela digitalização de dados;

• Internet das coisas (IoT): capaz de conectar máquinas a uma rede de 
computadores, permitindo a centralização e automação do controle dos pro-
cessos;

• Big Data e Analytics: permitem integração da informação e tornam mais 
eficiente o uso de recursos;

• Nuvem: banco de dados capaz de ser acessado de qualquer lugar, por 
meio de uma infinidade de dispositivos conectados à internet;

• Segurança cibernética: meios de comunicação sofisticados e confiáveis;

• Realidade aumentada: aprimoramento digital por displays que facilitam a 
manufatura e a logística.

1.1.1 Logística 4.0

 Segundo dados da Pesquisa Global PwC Indústria 4.0 (GEISSBAUER; VED-
SO; SCHRAUF, 2018, p. 27), a maior do gênero já realizada no mundo, contando 
com mais de dois mil participantes de nove setores da indústria em 26 países, as 
empresas que não investem estrategicamente perderão vantagem competitiva, con-
siderando que companhias do mundo todo e em todos os setores estão planejando 
investimentos substanciais, visando explorar os benefícios da digitilização vertical e 
horizontal das cadeias de valor e da construção de um portfólio de produtos e servi-
ços digitais.
 A indústria 4.0 digitiza e integra processos em toda a organização, desde a 
concepção e compra de produtos, até a fabricação, logística e serviços. Todos os 
dados relativos à operação, bem como seu planejamento e eficiência de processos 
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estão disponíveis em tempo real e otimizados em uma rede integrada que se esten-
de das operações internas até os clientes e parceiros da cadeia de valor (GEISS-
BAUER; VEDSO; SCHRAUF, 2018, p. 8).
 Os impactos da revolução 4.0 serão amplos e bastante radicais nas esferas 
social, política e econômica. Diante desse cenário é importante focar na análise de 
ganhos operacionais versus investimentos em digitilização e inovação (SANTOS, 
2016, p.13).
 O investimento e a adequação às tendências tecnológicas são elementos im-
portantíssimos nas operações logísticas e vêm mudando a forma como as empresas 
se inter-relacionam na cadeia de valor. À medida que a tecnologia avança, criam-se 
conexões muito mais dinâmicas, intuitivas, ágeis e assertivas. Neste contexto, a troca 
de informações tem outra acepção, mais colaborativa e integrada.
 O uso de dados nos processos de gestão logística é um tema que vem sendo 
amplamente discutido — e, às vezes, até temido — pelos executivos de supply chain. 
O emprego de Big Data para avaliar uso de recursos, definir prioridades, estruturar 
mudanças processuais; a logística preditiva, antecipando problemas, tendências, 
oportunidades; a estruturação de análise visual de dados (visual data analysis) para 
facilitar entendimento e agilizar processos de tomada de decisão são exemplos atuais 
do uso de ferramentas tecnológicas e seu impacto positivo nos processos logísticos.
 Um ponto crucial na cadeia de suprimentos é como os serviços logísticos são 
gerenciados, seja internamente ou mesmo por prestadores de serviço, e a gestão de 
transportes se destaca não somente pelo custo operacional que é muito represen-
tativo, mas também por afetar diretamente o nível de serviço ofertado para fornece-
dores e clientes. Nessa linha da revolução digital, a Tecnologia da Informação e Co-
municação (TIC) oferece diversas ferramentas que auxiliam na gestão do transporte, 
como sistemas de roteamento, gestão de fretes, rastreamento de cargas e veículos 
(MARCHET; PEREGO; PEROTTI, 2009, apud VIVALDINI, 2012, p. 542).
 Os conceitos da Logística 4.0 podem ajudar profissionais da cadeia de suprimen-
tos a reduzir perdas de ativos, conhecendo os problemas dos produtos em tempo de 
obter-se a solução; a economizar custos de combustível através da otimização de rotas 
e monitoramento do tráfego; a gerenciar estoques e monitorar inventários; a identificar-
-se e aproximar-se da visão do usuário (FREITAS; FRAGA; SOUZA, 2016, p. 248).
 No Brasil, apenas 9% das empresas brasileiras se consideram avançadas   em 
níveis de digitização, mas elas apostam em um avanço acelerado nessa área nos 
próximos anos, e a expectativa é de que, a partir de 2020, o percentual salte para   
72%. Nos próximos anos, as empresas planejam investir substancialmente em solu-
ções de operações, incluindo o segmento de Transporte e Logística, conforme ilus-
trado na Figura 1 (GEISSBAUER; VEDSO; SCHRAUF, 2018, p. 27).
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Figura 1 Investimentos em Tecnologia como Porcentagem da Receita Anual    

  

 

Fonte: PwC (2018).

1.1.2 A Crise como Propulsora de Inovações e o Mercado Brasileiro de Cosméticos

 A partir do início dos anos 2000, diante do cenário externo favorável, observa-
mos a economia brasileira crescer com a expansão do mercado interno e aumento 
considerável do faturamento das empresas em diversos segmentos. Com o fim do 
período de bonança econômica, advindo da severa crise econômica, surgiram inú-
meros desafios para as empresas no sentido de manter o nível de serviço e reduzir o 
impacto em custos oriundo de mudanças tributárias e queda acentuada da demanda, 
que obrigou empresas a “calibrar” estruturas operacionais (JULIANELLI, 2016, p. 1).
 O setor de cosméticos costumava transpor crises econômicas sem sofrer im-
pactos expressivos, mas o cenário mudou e, em 2017, o Brasil perdeu posição no 
ranking mundial dos maiores consumidores de produtos de higiene e beleza. Até 
2015, o país figurava na terceira posição da lista e caiu para a quarta posição após 
a crise econômica, ficando atrás dos Estados Unidos, da China e do Japão, segun-
do dados da Associação Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos – 
ABIHPEC (2018, p. 23).
 Em que pese tenha perdido posição no ranking mundial, a indústria de higie-
ne e beleza brasileira apresentou crescimento acima da economia do país nos últi-
mos anos. Ainda segundo a ABIHPEC, em 2017, o setor registrou um faturamento 
de 102 milhões de reais, refletindo em alta de 3,2% em relação a 2016 (99 milhões 
de reais).
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Figura 2 Evolução do Mercado Consumidor de Cosméticos no Brasil, Valores Representados em R$ 

Milhões.    

  

 

Fonte: ABIHPEC e Euromonitor, 2017.

 “O setor de cosméticos tem uma característica específica. As pessoas querem 
aumentar a autoestima principalmente quando a vida está mais dura”, afirma Artur 
Grynbaum, presidente da terceira maior empresa brasileira de cosméticos. Com-
plementando esta visão do mercado, Flavia Bittencourt, presidente de outra marca 
global, afirma que, “mesmo em tempos de crise, 62% das clientes visitam as lojas 
todos os meses. As pessoas querem se sentir bem consigo mesmas e os produtos 
de beleza demandam pouco investimento e grande impacto na autoestima.”
 Outro fator importante atrelado ao crescimento pode ser atribuído à oportuni-
dade de geração de renda ofertada pelo setor face à crise econômica. Segundo a 
World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA), o Brasil ocupa a 6ª posição 
no mercado global de venda direta contando com 4,1 milhões de empreendedores 
ativos no país, atrás apenas dos Estados Unidos, China, Coréia do Sul, Alemanha e 
Japão. Com relação ao segmento de venda direta, de acordo com a Associação de
Empresas Brasileiras de Venda Direta (ABEVD):

É um modelo de negócios utilizado tanto pelas grandes marcas como por 

pequenas empresas para vender seus produtos e serviços diretamente aos 

consumidores finais, sem a necessidade de um estabelecimento comercial 

fixo e eliminando, assim, uma cadeia de intermediários e de custos. O contato 

com os potenciais clientes é feito por meio de empreendedores independen-

tes, que são chamados de revendedores, consultores, distribuidores, agen-

tes, entre outros.

 Embora o segmento de cosméticos seja um mercado em ascensão e tenha 
apresentado crescimento acima da economia, “tal crescimento não foi suficiente 
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para neutralizar as perdas do biênio”, afirma a ABIHPEC. Para superar a crise, as em-
presas de cosméticos estão se reinventando. Em todo o setor é nítida a busca pelo 
reposicionamento das marcas, redesenho em modelos comerciais, multicanalidade, 
além claro, de investimento pesado em inovação e tecnologia visando competitivida-
de.
 Um dos principais fatores que impactam na competitividade da produção bra-
sileira é a representatividade de seus custos logísticos, ou seja, soma dos gastos 
com transporte, estoque, armazenagem e serviços administrativos. Conforme apon-
ta a pesquisa da Fundação Dom Cabral (FDC), os custos logísticos representam 
em média 12,37% do faturamento bruto das empresas, enquanto que, nos Estados 
Unidos, o custo representa 7,8% do PIB (Produto Interno Bruto).
 Face ao cenário desafiador, Wehrle afirma que investir em TI é a ousadia neces-
sária para vencer obstáculos:

Apostamos na contínua necessidade de manter investimentos em Tecnologia 

da Informação, para garantir a gestão dos negócios com olhos na competi-

tividade. Temos certeza de que os recursos aplicados nesse sentido trarão 

resultados positivos para as empresas que ousarem aproveitar esse momento 

difícil, para transformar e melhorar processos e gestão, pois as empresas con-

tam com recursos tecnológicos para tanto (Revista Mundo Logística, 2015).

1.1.3 Tendências e Tecnologias

 O desenvolvimento tecnológico abre novas possibilidades e vem contribuindo 
fortemente na ampliação da atuação logística especialmente no que tange à inten-
sificação do emprego de Tecnologias de Informação, melhorando as relações na 
cadeia, gestão da informação e comunicação em tempo real (SO; SUN, 2010, p. 
475). A TI constitui, portanto, um forte pilar da gestão logística integrada (FINK; NEU-
MANN, 2009, p. 96).
 As tecnologias foram classificadas por Branski e Laurindo (2009, 2013, p. 257) 
em três categorias, definidas abaixo e detalhadas na Tabela 1:

• Aplicativos: permitem a integração com os demais elos da cadeia logística, 
atuando na comunicação, disponibilização, acesso e intercâmbio de dados 
e informação;

• Comunicação: instrumentos utilizados para coleta, armazenagem e trans-
missão de dados e informações; 

• Transporte ou tecnologia embarcada: oferecem suporte para as ativida-
des envolvidas no transporte.
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 Ainda segundo Branski e Laurindo (2013, p.257):

O uso destas tecnologias contribui para a racionalização das tarefas e sincro-

nização das atividades, resultando em maior eficiência. Seu emprego, por si 

só, não constitui fator de diferenciação, pois as tecnologias estão disponíveis 

e podem ser utilizadas por qualquer empresa. Assim, além de uma gestão 

eficiente dos fluxos e estoques, os operadores devem buscar um posiciona-

mento estratégico que permita inovar em suas operações logísticas.

Tabela 1 Tecnologias de Informação Aplicadas na Logística    

  

 

Fonte: Branski e Laurindo (2013, p. 257).

Tecn logo ias Função
A li ip cat vos

Ent priseer Reso ceur
Planning ( P)ER

Integra e coordena os processos internos das empr ases , col oetand os
dados e armaz oenand em um único repositório para atender a toda a
organização.

Warehouse
Management

S myste (WMS)

A apoi as atividades operacionais no processo de arm enaaz gem. Inclui
as atividades de recebi em nto, i ção,nspe endereçamento,
arm enaz agem, separação, embalagem, car nto,regame expedição,
emissão de d tos e controleocumen do estoque.

T atiransport on
Management
S myste (TMS)

A apoi a administração do tr teanspor de merc i .ador as Inclui
planejamento, monitora ontrole das atividades relativas àmento e c
consolidação de ca s,rga ex çãopedi de do ,cumentos e asntreg e
coletas de produtos, rastreabilidade da frota, auditoria de fretes, apoio
à negociação, pl entoanejam de rotas e m s,odai pl mentoaneja e
execução de m ãoanutenç da frota.

Business
In lligte ence ( )BI

Abrange uma ampla cate igor a de a tivplica os que o amrganiz as
informaçõ icam técnicas estatísticas para gerar conhecimentoes e apl
e apoiar a tomada de decisões.

Si ulm ação Aplicativos que, utilizando técnicas matemáticas, im mita o
func entoionam de uma operação ou p soroces do mundo real.

V orend Man entagem
Inv yentor (VMI)

P i fornecedores controlem os estoques dos clientes,erm te que os
gerando automati tecamen pedido quando o estoque atinge um
determinado nível.

C m i ãoo un caç
Coletores de dados -

Identi�cação por
R ênciaadiofrequ

(RFID)

Os dados, ar az dosm ena em etiquetas eletrô as,nic são lidos e
transmitidos po naisr si de rádio.

Coletores de dados -
Código de Barras

Os produtos são identi�cados por meio de um sistema pad ado.roniz
A le raitu e coleta de dados são fei ortas p scanner a laser

Ter inam is portáteis Permi rocatem t de dados e in maçõesfor entre usuários.

El Dataetronic
Interchange ( I)ED

Envio e recebimento de documentos el cosetrôni padronizados entre
parcei osr de negócios.

Sistemas
cont olr ados por luz

Luz indica as tarefas que dev rem se realizadas pela operação.

Sistemas
cont olr ados por voz

Voz indica as tarefas que devem ser r zadaseali pela operação.

Ferr asament Web Disponib ãoilizaç e acesso às informações, via Intranet e Extr ,anet
para a própria empresa, seus cl esient e p ceiros.ar

Tr porteans ou Tec logiano Embarcada
Otim ãoizaç de carga De e�n a fo arm mais e nte�cie p aar acondicionamento da carga nos

caminhões.

R ntoastreame
Iden �cati a posição de q querual veículo ou pessoa que tenha um
aparelho receptor dos sinais de satélite (Sistema de
Geoposicionamento – G .PS)

R zaçãooteiri
Instru tomen de pl mentoaneja e si ãomulaç de rotas. Por meio de
modelos m áticos,atem realiza sim õesulaç e de�ne a rota mais
e�ciente .
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 A introdução destas tecnologias nos negócios está transformando a maneira 
como as cadeias de suprimento operam (GHIASSI; SPERA, 2003, apud MAÇADA; 
FELDENS; SANTOS, 2007, p. 3).
 De acordo com Castro (2018), além de agregar inteligência aos processos lo-
gísticos, a transparência das informações reduz riscos de erro de processamento, 
aumenta a produtividade, amplia a disponibilidade de equipamentos, melhora a acu-
racidade da programação de transporte, aprimora o uso das informações resultando 
em roteirização mais inteligente, entre outros aspectos importantes, ratificados pelo 
resultado da pesquisa divulgada pelo Center for Global Enterprise — CGE (2015, p. 
5), a qual retratou que uma cadeia de suprimentos digital e conectada pode reduzir 
custos de processos em 50% e aumentar a receita da empresa em 10%.
 Sob a perspectiva da informação, dentre os recursos anteriormente relaciona-
dos na Tabela 1, o presente estudo foca nos meios classificados como de Comunica-
ção, visando abordar especialmente aspectos práticos e benefícios da implantação 
deste tipo de ferramentas.
 Ter fluxo e agilidade na obtenção da informação contribui não apenas para a 
geração de relatórios, mas também para o planejamento da interação fornecedor- 
consumidor. O mercado exige a integração além das fronteiras da organização, in-
tegrando processos de modo que o resultado seja produtos e serviços pensando 
nas necessidades do último elo da cadeia: o consumidor usuário (FREITAS; FRAGA; 
SOUZA, 2016, p. 240).

1.2 Problema da Pesquisa

 Neste contexto, a implantação de recursos tecnológicos pode de fato contribuir 
para reduzir a ineficiência logística? E o cliente realmente, percebe valor no emprego 
de tais recursos?

1.3 Objetivo

 O objetivo principal é avaliar se o uso de tecnologias pode contribuir para me-
lhorar a performance logística e se o cliente percebe valor com a implantação de tais 
recursos.
 
1.4 Delimitação e Organização: Estudo de Caso

 A pesquisa foi realizada em uma empresa de cosméticos de um grupo nacio-
nal, fundada em outubro de 2006 e que atua principalmente no segmento de venda 
direta, com de mais de 300 mil consultoras em todo o país.
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 A companhia conta com uma equipe de mais de 800 colaboradores e está 
localizada no município de Osasco, em um Centro de Distribuição de 20 mil metros 
quadrados. O CD Osasco armazena, separa e distribui cerca de 350 mil entregas 
mensalmente para todo o Brasil, entre pedidos de consultoras e clientes de diferen-
tes canais de venda.
 Nesse contexto, a pesquisa utilizou como case a referida empresa teve por 
objetivo identificar possíveis oportunidades de melhoria nos processos envolvidos na 
logística, analisando em especial a ótica de clientes internos e externos em relação 
à disponibilidade de informação sobre as entregas dos pedidos e como esse fator 
pode influenciar nas rotinas de venda e/ou percepção sobre o nível de serviço.
 O trabalho foi estruturado trazendo a seguir detalhes da metodologia utilizada 
na pesquisa e meios de coleta dos dados. Os itens subsequentes mostram os resul-
tados obtidos pelo diagnóstico da organização, as oportunidades identificadas, limi-
tações e dificuldades, lições aprendidas, e por fim as conclusões obtidas ao longo 
da pesquisa.

2. METODOLOGIA

 O presente estudo tem natureza aplicada, realizado por meio de pesquisa-ação 
em uma empresa do segmento de cosméticos. A pesquisa de levantamento tem por 
finalidade a ambientação a respeito de um tópico, e, segundo Tripp (2005, p. 447), a 
pesquisa-ação pode ser definida como “uma forma de investigação-ação que utiliza 
técnicas de pesquisa consagradas para informar a ação que se decide tomar para 
melhorar a prática”. Nesse sentido, o método envolve ação prática na área objeto da 
pesquisa, por meio de estudo de caso.
 O estudo de caso, segundo Gerring e McDermott (2010, p. 697), é um método 
de pesquisa que tem cunho de análise detalhada de determinado tema, utilizando
 dados qualitativos e quantitativos coletados a partir de eventos reais, visando expli-
car, explorar ou descrever fatos inseridos na temática em questão.
 Cada análise empírica enseja em um projeto de pesquisa implícito, refletindo 
em uma sequência lógica que conecta dados às indagações levantadas no início da 
pesquisa e, em última instância, às suas conclusões (YIN, 2010, p. 41).
 De acordo com Baldissera (2001, p. 10), a metodologia de pesquisa compreen-
de uma investigação inicial, tematização e por fim o momento de programação/ação, 
podendo ter carácter intervencionista.
 Dessa forma, o projeto foi estruturado a partir do embasamento teórico, pas-
sando pela contextualização com a realidade da companhia foco da pesquisa, por 
fim, exposição das ações práticas e resultados observados.
 A primeira etapa foi pautada na busca por referências no tema por meio de 
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pesquisa bibliográfica, visando contextualizar e explorar boas práticas do mercado 
no que tange à logística e às ferramentas habitualmente utilizadas para o seu geren-
ciamento.
 O tema explorado na pesquisa demonstrou-se aderente às atividades e pro-
jetos da empresa do segmento de cosméticos, sendo a parte prática da pesquisa 
aplicada dentro desse universo. Os dados utilizados foram obtidos, analisados em 
conjunto e cedidos pela companhia.

2.2 Coleta de Dados

 A segunda parte da pesquisa foi aplicada em campo e focada na coleta de 
dados por questionários direcionados aos colaboradores da área de Vendas,  com 
objetivo de identificar o cenário atual, oportunidades de melhoria e possibilitar a apu-
ração de eventuais resultados oriundos da implantação de ferramentas voltadas ao 
aperfeiçoamento do serviço de logística e distribuição.
 Além dos dados coletados foram considerados na pesquisa KPIs (Key Performance 
Indicator) como OTIF (On Time In Full) e índice de registro de reclamações relativas à 
distribuição dos pedidos. O OTIF é uma métrica utilizada para mensurar o nível de aten-
dimento proporcionado aos clientes e consultoras no que tange à entrega de um “pedido 
perfeito”, no tempo acordado e sem nenhuma intercorrência; já o índice de reclamação é 
um importante balizador da qualidade do serviço logístico, sendo nele apuradas ocorrên-
cias originadas do campo e de diferentes modais de negócio da companhia.
 A pesquisa de campo utilizou as ferramentas de mercado que facilitam a mo-
delagem das perguntas, seu envio de forma digital e compilação dos resultados em 
tempo real.
 Foram elaborados dois questionários distintos, um para cada público objeto da 
pesquisa (Anexos A e B). São eles: Gerentes Divisionais, Regionais e Gerentes de 
Vendas; e outro direcionado às líderes de setor e consultoras, também conhecidas 
como representantes de vendas. A empresa segmenta a área de Vendas por setores 
de acordo com a posição geográfica, sendo os Gerentes Divisionais responsáveis 
pela gestão dos Gerentes Regionais que por sua vez conduzem os Gerentes de 
Vendas, que possuem maior contato as líderes e consultoras (Figura 3).
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Figura 3 Estrutura da Área Comercial da Companhia   

  

 

Fonte: Autora, 2019.

 A pesquisa via questionário teve por objetivo capturar a visão da equipe de 
Vendas sobre alguns aspectos relacionados ao transporte dos pedidos, especial-
mente sobre o nível de informação que possuem e o quanto a visibilidade, ou  a                                                                    
falta dela, pode influenciar na qualidade do serviço prestado.
 

3. APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS

 A pesquisa teve boa adesão e 75% da equipe de gestão de Vendas respondeu 
ao questionário. Os resultados a seguir demonstram a opinião de 12 Gerentes Divi-
sionais/Regionais, 236 Gerentes de Vendas e 2.153 líderes e consultoras.

3.1 Líderes e Consultoras

 O link do questionário foi enviado para toda a base de cadastro de e-mails 
ativos da empresa e ficou disponível pelo período de quatro dias, nos quais foram 
coletadas 2.153 respostas em 21 estados, com maior representatividade nas regiões 
Sudeste (47%) e Nordeste (36%), conforme representado na Figura 4.
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Figura 4 Representatividade de Respostas por Região   

  

 

Fonte: Autora, 2019.

 A pesquisa formulada para este público foi composta de sete questões fecha-
das, de múltipla escolha, que visaram entender a percepção das líderes e consulto-
ras sobre o nível de serviço e quais ferramentas comumente utilizam para solucionar 
problemas de atendimento, por exemplo, uma simples consulta de status do pedido 
ou notificação de atraso.
 Parte importante da pesquisa foi capturar, da parcela amostrada, qual o grau e 
os meios de obtenção de informação sobre a entrega dos pedidos. Nesse sentido, 
68% afirmaram ter acesso à situação de seus pedidos, uma grande fração, e 28% 
afirmam não ter informação alguma que possibilite o acompanhamento de suas en-
tregas, em que pese 87% utilizem o website da empresa para realizar seus pedidos.

Figura 5 Percepção sobre a Informação de Rastreamento de Entrega   

  

Fonte: Autora, 2019.
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 Aproximadamente 37% dos 68% que responderam ter acesso à informação 
também relataram que não há necessidade de consulta, considerando que a entrega 
normalmente é feita  dentro do prazo acordado. Outros 32% localizam as informa-
ções necessárias no website da empresa, mas ainda há 30% do público amostrado 
que, na falta de recursos, recorre à Gerente de Vendas (21%), entra em contato direto 
com a transportadora contratada (5%) ou aciona o canal 0800 para tirar dúvidas so-
bre o status da entrega.

Figura 6 Meios de Informação Segundo as Consultoras  

  

Fonte: Autora, 2019.

 Na questão seguinte questionou-se sobre a possibilidade de implantação de 
ferramentas que poderiam trazer melhoria no nível de informação comparado ao sta-
tus quo da pesquisa. Aproximadamente 91% das pessoas consultadas demonstra-
ram ser receptivas ao uso de SMS (Short Message Service) com status do transporte, 
caso houvesse algum contratempo na entrega (Figura 7) e 96% relataram que utili-
zariam o website da empresa, caso fossem disponibilizadas informações de tracking 
dos pedidos (Figura 8).

Figura 7 
Receptividade 

quanto ao Uso 

de SMS na 

Logística  

  

Fonte: Autora, 2019.
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Figura 8 Receptividade quanto à Consulta de Status via Website 

  

Fonte: Autora, 2019.

3.2 Gerentes de Vendas

 Entre os Gerentes de Vendas, a aderência em número de respostas foi seme-
lhante à pesquisa aplicada às consultoras e líderes, tendo maior representatividade 
nas regiões Sudeste (45%) e Nordeste (22%).

Figura 9 Representatividade de Respostas de Gerentes de Vendas por Região. 

  

Fonte: Autora, 2019.

 Um dos pontos mais importantes foi tentar mensurar o nível de informação que 
os Gerentes de Vendas tinham sobre a performance da distribuição em sua região de 
atuação. Nesse sentido, 65% tenderam a discordar da afirmação que possuem boa 
visibilidade sobre a operação, evidenciando a carência de recursos que possibilitem 
a adequada gestão.
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Figura 10 Percepção dos Gerentes de Vendas sobre a Visibilidade que Possuem Sobre o Nível de 

Serviço da Logística de Sua Região

  

Fonte: Autora, 2019.

 Pouco mais da metade dos Gerentes (54%) sugeriu que não é possível ter 
acesso à situação das entregas via sistema e, embora 46% não tenham demons-
trado feedback negativo, a questão seguinte demonstra que, na opinião de 65%, o 
sistema atual não traz detalhes importantes de informação (Figura 12) e consequen-
temente não atende às expectativas da equipe de Vendas para uma visão gerencial 
da operação (Figura 13).

Figura 11 Percepção dos Gerentes de Vendas sobre acesso à Informação Relativa à Entrega dos 

Pedidos em sua Região.

  

Fonte: Autora, 2019.
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Figura 12 Feedback Sobre o Atual Sistema.

  

Fonte: Autora, 2019.

Figura 13 Feedback sobre Relatórios do Atual Sistema

  

Fonte: Autora, 2019.

 A grande maioria concordou plenamente com a afirmação que “ter informa-
ção é tão importante quanto a finalização da entrega” dos pedidos, demonstrando 
a oportunidade de implantação de ferramentas que auxiliem na gestão, trazendo 
melhor visibilidade para os consultores e otimizando o tempo dos Gerentes para 
atuarem em pontos estratégicos relacionados a vendas.
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Figura 14 Importância do Acesso à Informação Segundo os Gerentes

  

Fonte: Autora, 2019.

 A seguir, a Tabela 2 retrata a frequência na qual os participantes da pesquisa 
relatam ser acionados para resolução de contratempos relativos à entrega dos pedi-
dos; necessitam de informação e não localizam; recorrem às áreas de back office e 
geram relatórios para gestão de suas regiões.

Tabela 2 Feedback dos Gerentes de Vendas sobre a Frequência de Eventos Relacionados à Logísti-

ca dos Pedidos de Sua Região de Atuação.

  

Fonte: Autora, 2019.

N aunc Rar entam e
Às

vezes
A maior pa ert

do te omp Sempre

É envo (alvido ) e precisa atuar
em pr emasobl de entr aeg

0% 3% 38% 32% 27%

Busca informação e tem
dific dadeul para localizar o
pedido

5% 16% 38% 25% 16%

A site dacessa o
t nsportadorara para r earastr o
pedido

58% 18% 11% 6% 7%

Aciona o back o effic ou a área
de Transp rto es so andolicit
suporte

3% 13% 30% 24% 30%

A na d amcio iret ente a
t nsportadorara ou motorista

18% 11% 25% 17% 29%

Extr r ór sistemai elat ios do a
para m toraroni os pedidos e
perfo ncerma de entr aeg

38% 21% 20% 11% 9%



104 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

 A maioria, representada por 59%, relatou ser envolvida com muita frequência na 
tratativa de ocorrências de entrega, demonstrando claramente o dispêndio de tempo 
para tal atividade, agravado pelo fato de 41% ter insucesso para obter informação 
atualizada sobre a situação da distribuição dos pedidos.
 As transportadoras contratadas para a distribuição são dotadas de recursos 
tecnológicos para dispor de informação de rastreamento das entregas. No entanto, 
ficou claro com o resultado da pesquisa que este recurso, apesar de ser amplamente 
utilizado internamente na companhia, não é explorado para oferecer informação à 
equipe de Vendas, à medida que 29% relatam utilizar com pouca frequência e 58% 
nunca ter utilizado essa ferramenta.
 O resultado da ausência de informação gera grande número de ocorrências 
direcionadas internamente para a área de back office, representando 84% do total. 
Mais uma evidência de que os recursos não atendem plenamente às necessidades 
dos usuários e desencadeiam a busca de informação nos setores, e não via sistema.
 A questão seguinte também evidenciou a prática de acionar diretamente as 
empresas contratadas para a distribuição, ocorrendo com frequência em 71% dos 
entrevistados. Complementando, 38% relataram que nunca — e 21%, raramente —
extraem relatórios do sistema para obter informações. Claramente a equipe de Ven-
das opta por outros meios motivada pela falta de informação disponível em sistemas, 
resultando principalmente em sobrecarga operacional.
 Diante da possibilidade de implantação de ferramentas que contribuam para me-
lhorar o nível de informação e visibilidade da operação, os Gerentes puderam elencar 
na pesquisa o que é mais importante para a gestão. A maioria (42%) considerou prio-
ritário os consultores terem acesso para consulta do tracking dos pedidos, seguido 
da necessidade de um painel indicativo de performance de logística (27%) para os 
gestores; envio de SMS e e-mails sobre status da entrega para os consultores (17%) e, 
por fim, ter o comprovante da entrega disponível para consulta em sistema (15%).

Figura 15 Ferramentas Prioritárias Segundo os Participantes da Pesquisa

  

Fonte: Autora, 2019.
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3.3 Gerentes Divisionais e Regionais

 Foram avaliadas 12 respostas de Gerentes Regionais e uma de Gerente Divi-
sional, obtendo-se feedback de todas as regiões do Brasil.
 Do total, 58% tenderam a discordar da afirmação de que possuem boa visibili-
dade sobre a operação, muito próxima da avaliação dos Gerentes de Vendas (65%), 
evidenciando novamente a carência de recursos que possibilitem a adequada gestão.

Figura 16 Percepção dos Gerentes Divisionais e Regionais Sobre a Visibilidade que Possuem sobre 

o Nível de Serviço da Logística de sua Região.

  

Fonte: Autora, 2019.

Figura 17 Percepção dos Gerentes Divisionais e Regionais sobre Acesso à Informação Relativa à 

Entrega dos Pedidos em sua Região.

  

Fonte: Autora, 2019.
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Figura 18 Feedback sobre o Atual Sistema

  

Fonte: Autora, 2019.

Figura 19 Feedback sobre Relatórios do Atual Sistema.

  

Fonte: Autora, 2019.

Figura 20 Importância do Acesso à Informação Segundo os Gerentes.

  

Fonte: Autora, 2019.
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Tabela 3 Feedback dos Gerentes Regionais sobre a Frequência de Eventos Relacionados à Logística 

dos Pedidos de Sua Região de Atuação.

  

Fonte: Autora, 2019.

Figura 21 Ferramentas Prioritárias de Acordo com os Gestores

  

Fonte: Autora, 2019.
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3.4 Oportunidades e Gaps Identificados com a Pesquisa

 Com relação ao nível de serviço e qualidade das entregas, o resultado obtido 
nas pesquisas foi satisfatório considerando as metas internas e referências de mer-
cado, sendo que 86% das consultoras relataram ser bem atendidas “sempre/ na 
maioria das vezes” e este número sobe para 96% considerando-se as que respon-
deram ter bom atendimento “com frequência”.
 No entanto, foi observado no relato da força de Vendas, tanto Consultoras 
como Gestores, a carência de informações relativas ao processo de distribuição, 
desde a falta de status (tracking) dos pedidos, morosidade em processos internos e 
insuficiência de dados que possibilitem aos gestores acompanhar o nível de serviço 
de suas regiões, e, como consequência, o desvio de foco na atividade de vendas e 
dispêndio de tempo para tratativas voltadas à distribuição.
 Parte do que foi exposto era de conhecimento da Diretoria de Operações e 
alguns projetos envolvendo o emprego de tecnologias já estavam em curso, mas 
graças à pesquisa foi possível ter mais clareza das reais necessidades e, especial-
mente, elencar prioridades de implantação.
  O quadro a seguir relaciona os desafios identificados e as melhorias que foram 
propostas para mitigar os principais gaps.

Tabela 4 Desafios e Oportunidades Identificadas Durante o Estudo

  

Gap iden adotific Púb olic Método Oportunidade de melhoria

Carênci nformação dea de i
rastr lidadeeabi dos p dosedi

Consultoras Questi iosonár Desen vervol e impl arant
tr ingack dos pedidos para
consulta de s tusta no site
Envio de SMS para Consultora
em caso de i essonsuc no
tr orteansp
(vide Fi ragu 22)

Carênci nformação dea de i
rastr lidadeeabi dos p dosedi

Cli eent e-
commerce

Anális se da
ocorrências;
r amaçõesecl
r stradasegi

C n luiro c a implantação do
tr ingack de pedi sdo na loja
virtual
Envio S para os casosde SM
de retir o pedido emada d
agência
(vide Fi ragu 23)

Alto índi e avaliaçõesce d
negativa te das no si
empre eclamaçõessa e r
registradas no
ReclameAqui e Call Center

Cli eent e-
commerce

Anális se da
ocorrências;
r amaçõesecl
r stradasegi

Interação via mensagem de
texto interati SMI) comva (
clientes do e-c erceomm para
evitar insatisfaçã egistroo e r
de reclamações
(vide Fig asur 24 e 25)

Morosidad ocessoe no pr
de registro d orrênciase oc
de insuces eso d entrega
por te daspar
tr ortadorasansp

Gerentes de
Ven ;das
Consultoras

Questi ios;onár
Anális se da
ocorrências

Prover ace para registrosso
das ocorrências diretamente
no sistema da empr a,es sem
necessidade de tr e eoca d -
mails
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Fonte: Autora, 2019.

3.5 Implantação de Melhorias Sistêmicas

 Durante o período da pesquisa foi implantado e disponibilizado acesso às con-
sultoras ao tracking dos pedidos via sistema, considerando que 96% deste público 
relatou que gostaria de ter esta informação. Analisando os dados do site da compa-
nhia, comparado-os a 2017, em 2018 houve aumento de 70% no número de acessos 
ao menu “Meus Pedidos”, página na qual foram disponibilizadas as informações de 
rastreamento das entregas.

Figura 22 
Resultado Final

Do Tracking 

Implantado 

para 

Rastreamento 

das Entregas 

de Venda Direta

(Consultoras)

Fonte: Autora, 

2019.

p
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consultoras

Gerentes de
Ven ;das
Consultoras

Questi ios;onár
Anális se da
ocorrências

Prover aces reinamentoso e t
para as tr ortadorasansp
consultarem no pr ioópr
sistem esa osa da empr d osad
cadastrais das notas � sscai
para ag ariliz a tratativa de
i cessonsu de entrega

Impl arant robôs de
at mentoendi (chatbot) para
aux rilia a equipe de
at mentoendi
(vide Fi ragu 26)

Falt isibilidade sobrea de v
o nível serviço ede
at mentoendi da logís atic

Gerentes de
Vendas e
Gerentes
Regionais/
Divis n isio a

Questi iosonár Implantar um das ardhbo e
prover acess erramentao à f
par melhor visibilidade aa dar
equip enda bree de V s so
performance de entrega (nível
de serviço e lead time das
tr ortadoras)ansp
(vide Fi ragu 27)
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 Atualmente o status das entregas é acessado por 5% do público, havendo 
oportunidade de melhor divulgar e explorar esta ferramenta evitando que as consul-
toras acionem o canal telefônico de atendimento motivado pelo desconhecimento do 
status da entrega.
  Para o público do e-commerce, o tracking também foi desenvolvido e implan-
tado, reduzindo em 10% a incidência de reclamações por falta de informação nos 
últimos meses avaliados.

Figura 23 Resultado final do tracking implantado no site para rastreamento das entregas da loja 

virtual.

Fonte: Acervo da Empresa (Conteúdo Adaptado).
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 A pesquisa evidenciou que o envio de mensagem de texto SMS (Short Message 
Service) tem grande aceitação por parte das consultoras, e que 91% delas gostariam 
de receber mensagens no celular sinalizando eventuais ocorrências durante a entre-
ga do pedido.
 Observando a alta adesão ao SMS, para as vendas realizadas on-line no canal 
de e-commerce foi implantado envio de mensagem de texto interativa disparada um 
dia após a previsão inicial de entrega do pedido; a mensagem de celular solicita con-
firmação do cliente se o pedido foi recebido corretamente e, em caso de resposta ne-
gativa, a equipe de atendimento entra em contato para tratar o insucesso de entrega.

Figura 24 Exemplo da Mensagem Interativa Enviada aos Clientes da Loja Virtual.

Fonte: Acervo da Empresa (Conteúdo Adaptado).

 Esta iniciativa colaborou para reverter o cenário insatisfatório de avaliação no 
website da companhia (NPS - Net Promoter Score) e também reverteu a impressão e 
comentários negativos no ReclameAqui, site que reúne reclamações contra empre-
sas sobre atendimento, compra, venda, produtos e serviços. Cerca de 44% dos que 
receberam a mensagem interagiram com o link e 5% do total geral alegaram não ter 
recebido seu pedido no prazo acordado.
 Em dois meses, a empresa elevou a pontuação de 4,78 a 7,38, reduziu o tempo 
de resposta neste site que antes era de dois dias e quatro horas para 18 horas, au-
mentou em 12,6% o índice de solução aos casos reportados e em 19,8% o índice de 
pessoas que voltariam a comprar na loja, demonstrando a efetividade das ações de 
interação e uso de tecnologia para melhorar a comunicação e o nível de informação 
do cliente.
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Figura 25 Evolução da Avaliação da Empresa no Reclameaqui após a Implantação do

Tracking e Envio de Mensagens aos Clientes

Fonte: ReclameAqui, acesso em: 21/01/2019.

 Ainda voltado ao público do e-commerce, foi identificado que uma das princi-
pais causas de reclamação nos canais de atendimento tratava-se de entregas loca-
lizadas em zonas de risco e/ou sem a presença de entregadores no last mile, repre-
sentando 5% do total dos pedidos. Para estes casos, o uso da tecnologia também 
contribuiu para reduzir a ineficiência logística, sendo que a alternativa implantada foi 
a integração e disparo de SMS informando sobre a necessidade de o cliente ir retirar 
o seu pedido em uma agência mais próxima de sua residência. Após o início do 
envio do SMS houve redução de 17% nas devoluções e aumento de 14% na perfor-
mance de entrega.
 Com relação à morosidade no processo de registro de ocorrências de insu-
cesso de entrega, foi realizado treinamento e disponibilizado acesso sistêmico às 
transportadoras tanto para consulta à base de cadastro de clientes e consultoras 
como abertura de ocorrências de transporte solicitando tratativa por parte da equipe 
de back office da empresa. Tais iniciativas favoreceram o fluxo de informações e re-
duziram o registro de reclamações, sendo que o melhor resultado foi obtido na loja 
virtual que demonstrou queda de 44% no registro de ocorrências.
  Também relacionado ao processo de tratativa de ocorrências de insucesso de 
entrega, as equipes de Call Center (externa) e back office (interna) possuem um enor-
me desafio de melhorar o atendimento e equilibrar custos, e vem com isso buscando 
e implantando recursos que auxiliem na tratativa das ocorrências e reclamações. Foi 
implantado um mecanismo de chatbot, ou seja, robô de atendimento, para disparar 
mensagens aos clientes e consultoras nos casos em que a transportadora tentou 
realizar uma entrega e não localizou o endereço. Ao abrir a ocorrência no sistema 
da empresa, o chatbot é acionado e dispara uma mensagem de WhatsApp para o 
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cliente interagir com um link e informar o endereço correto de entrega, ou mesmo 
complementar com informações adicionais para ajudar na localização na próxima 
tentativa de entrega. O uso desta ferramenta de interação automatizada com o clien-
te permitiu reduzir postos de atendimento que antes demandavam ação manual de 
operadores, sendo que o ganho poderá chegar a 75% em redução de custo.

Figura 26 Atendimento Realizado com Uso de Chatbot Para Tratativa das Ocorrências de Endereço 

não Localizado.

Fonte: Acervo da Empresa (conteúdo adaptado).

 As implantações anteriormente mencionadas tiveram foco no cliente e con-
sultora, mas a pesquisa inicial também identificou grande carência de informações 
entre os gestores de vendas. Visando suprir este gap foi implantado um sistema 
cloud- based oferecendo um dashboard que, de acordo com a região de atuação, 
apresenta os principais indicadores de serviço relativos à distribuição, informações 
de performance de entrega, lead time, pedidos em atraso e com ocorrência, e que 
permite consulta unitária de status de notas fiscais.
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Figura 27 Dashboard da Logística

Fonte: Acervo da Empresa (conteúdo adaptado).

 O dashboard vem sendo amplamente utilizado pela área de Logística confe-
rindo maior agilidade na visualização das informações, que antes eram extraídas de 
diferentes sistemas e manipuladas em planilhas por alguns usuários-chave. A partir 
da implantação da ferramenta foi possível disponibilizar informações em tempo real 
sobre o status da distribuição, reduzindo significativamente retrabalhos internos da 
equipe operacional. Na esfera tática, o dashboard melhorou a visibilidade geral da 
operação e trouxe maior agilidade na tomada de decisão. No que tange à visão 
estratégica foram identificados gaps que precisam ser solucionados e aprimorados, 
por esta razão, até o final do estudo, esta ferramenta ainda não havia sido disponibi-
lizada para a equipe de Vendas.
 
3.6 Limitações e Dificuldades Enfrentadas

 Como qualquer iniciativa e desenvolvimento de sistemas de informação, sua 
implantação e utilização trazem desvantagens e potenciais problemas, além claro 
dos benefícios esperados (SOUZA, 2001, p. 51). As dificuldades enfrentadas durante 
o período do estudo foram citadas pelo mesmo autor, sendo as principais:   depen-
dência dos fornecedores e consultoria para implantação, customizações e    adequa-
ção do sistema à realidade da companhia, necessidade de alterar processos em-
presariais, tempo e curva de aprendizado, e, especialmente, interfaces sistêmicas, 
podendo gerar incompatibilidade entre a estratégia da empresa e a lógica do siste-
ma. O desenvolvimento de interfaces ou mesmo a ausência delas foi algo particu-
larmente desafiador, considerando que entre a venda e a entrega tem-se ao  menos 
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nove sistemas operacionais envolvidos. Mesmo algumas funcionalidades que   apa-
rentemente eram nativas tiveram que ser customizadas, adequadas e interligadas,   
visando disponibilizar as informações corretas e em tempo apropriado aos clientes 
e demais usuários. Especialmente dentro do fluxo da loja virtual, até mesmo por se 
tratar do nicho mais recente de negócio da empresa, até a conclusão do presente 
estudo havia ferramentas operando parte na dependência de processos executados 
manualmente por usuários.
 Outra dificuldade vivenciada foi o volume de informações transacionadas e 
consumidas pelos sistemas, gerando por vezes indisponibilidade e lentidão em al-
guns dos serviços que foram objeto do estudo, principalmente nos painéis de gestão 
(dashboard), que  mantêm os indicadores e métricas de performance de entrega dos 
diferentes modelos de negócio da empresa.
 Cabe ressaltar também a dependência das informações que devem ser dispo-
nibilizadas pelas transportadoras e que são cruciais tanto para proporcionar um bom 
atendimento aos clientes e consultoras, quanto para a correta gestão operacional. 
Nesse sentido, há oportunidade de aprimorar a troca de informações e reduzir o delay 
– diferença de tempo entre o envio e o recebimento de um sinal – visando atuar e visu-
alizar informações importantes em tempo real, tais como intercorrências no transporte 
ou mesmo comprovação da entrega dos   pedidos.
 Com relação ao escopo e abrangência, o estudo limitou-se à análise de siste-
mas e ferramentas basicamente relacionadas à Comunicação e dentro da realidade 
da empresa adotada como case, sendo assim não foi estendido para tecnologias 
importantes, tais como Big Data, analytics, Internet das Coisas (IoT), realidade au-
mentada, robôs, aplicativos, entre outras, que podem ser amplamente exploradas na 
logística e tema de futuros trabalhos.

3.7 Lições Aprendidas

 Ao longo do ciclo de vida de um projeto cabe ressaltar as experiências bem- 
sucedidas, bem como aquelas passíveis de aperfeiçoamento, sendo que ambas 
compõem o conhecimento adquirido durante sua realização. Nesse sentido, “uma 
lição aprendida é um conhecimento ou compreensão adquirida por experiência” 
(NAOTO; JUNIOR, 2013, p. 2) e sua análise, ainda segundo os autores, permite o 
compartilhamento do conhecimento útil.
 Sob esta ótica, os desafios vivenciados derivaram de quatro principais ques-
tões que devem ser observadas em projetos envolvendo implantação de recursos 
tecnológicos, são estas:

• Volume de informação: é necessário ter uma solução que seja escalá-
vel, flexível e acessível para suportar, transacionar e armazenar de maneira 
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adequada todo o volume de informações gerado após a implantação. As 
soluções em cloud fornecem recursos escaláveis on-demand, que se adap-
tam às mudanças do mercado e às particularidades de cada empresa. Por 
esse motivo, muitas organizações estão dando os primeiros passos em sua 
jornada para a nuvem;

• Padronização e disponibilidade das informações necessárias: um pro-
cesso que antes era comumente centralizado passa a ter comunicação e 
input de informações a cada etapa do processo, sendo muito delicada e 
extremamente importante a parte de integração entre diferentes sistemas 
e fornecedores. É crucial que haja padronização e integração para que a 
comunicação seja de fato on-line e o trabalho manual seja substituído pela 
programação. Dentro do possível, optar pela tecnologia que melhor atenda 
às demandas com menor nível de customização e, dependendo da criticida-
de do sistema, cabe assumir em contrato um SLA (Service Level Agreement) 
para reduzir riscos de indisponibilidade sistêmica e, caso ocorra, medidas 
claras de contingência;

• Monitoramento: para garantir o correto funcionamento da operação inte-
grada é preciso definir etapas de controle e responsabilidades de monito-
ramento dos sistemas, pois tratando-se de diferentes ambientes, interfaces 
e fornecedores, o ciclo geral dessas informações pode apresentar gaps e 
gerar diversas dificuldades aos usuários que precisam ser acompanhados 
da maneira e frequência adequadas;

• Cultura e engajamento: a transformação digital é um processo de mu-
dança. E os processos de mudança somente são bem sucedidos quando 
a cultura da empresa favorece a inovação e quando há engajamento dos 
envolvidos. Segundo Riedel (2018, p. 2):

Não importa quão boa seja a estratégia, se a cultura corporativa não for pro-

jetada para isso, ela não será implementada. [...] quando se trata de trans-

formação digital, as principais coisas são: agir rapidamente, reconhecer e 

eliminar os elementos que não funcionam em um estágio inicial e buscar o 

pensamento voltado para o futuro. Ao focar nas pessoas e na cultura, em 

vez de software e computadores, você poderá alcançar essas metas em sua 

própria organização.

 Como a liderança afeta a maneira como as pessoas trabalham é fundamental 
que envolva as pessoas para que elas tenham corresponsabilidade   com a implan-
tação e percebam que o processo de mudança é positivo e não arbitrário. É o que 
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aponta o relatório da Fujitsu Global – The Digital Transformation PACT – que afirma 
que transformar digitalmente depende   do equilíbrio entre quatro elementos estraté-
gicos: Pessoas, Ações, Colaboração e Tecnologia (PACT), representados na Figura 
28. Nesta pesquisa mais de 1.600 líderes empresariais foram entrevistados em 13 
países, na Europa, Ásia, Oceania e América, e, quando questionados sobre quais 
dos fatores PACT julgam mais importantes em termos de realizar sua estratégia digi-
tal, dois fatores imediatamente se destacaram: Ações e Pessoas.

Figura 28 Fatores de Maior Impacto no Sucesso de Um Projeto Digital

Fonte: FUJITSU - The Digital Transformation PACT (adaptado).

CONCLUSÃO

 De acordo com Nachmias e Nachmias (1992) apud Yin (2010, p. 41), o projeto 
de pesquisa define o âmbito da generalização, ou seja, se as perspectivas obtidas 
podem ser generalizadas a diferentes situações. Nesse sentido, cabe ressaltar que 
as conclusões do presente trabalho foram baseadas nos dados coletados in loco e 
pertencentes ao universo da empresa foco do estudo, não havendo pretensão de 
generalizar às práticas do mercado.
 O objetivo do trabalho foi analisar se a implantação de recursos tecnológicos 
voltados à operação poderia reduzir a ineficiência logística e agregar valor ao cliente. 
A análise baseou-se nas oportunidades identificadas nos questionários aplicados no 
início do estudo e em métricas aferidas após a implantação de algumas ferramen-
tas tecnológicas e, diante dos resultados apresentados, pôde-se observar ganhos 
consideráveis tanto em relação à redução de ocorrências na distribuição quanto na 
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percepção de melhoria no nível de serviço sob a ótica dos clientes a partir da utiliza-
ção de tecnologias simples como enviar e/ou interagir via SMS e disponibilizar me-
lhor visibilidade do status das entregas. Com isso, as variáveis selecionadas para o 
estudo mostraram-se válidas uma vez que foram confirmadas evidências do impacto 
positivo do uso da TI na logística.
 As intervenções citadas limitaram-se ao escopo do estudo de caso, mas den-
tro do contexto reforça que o avanço na integração da gestão da cadeia logística é 
uma estratégia emergente e que pode contribuir para neutralizar alguns problemas 
inerentes à distribuição bem como melhorar a percepção de desempenho por parte 
dos clientes, agregando valor ao negócio.
 Aceleradas pelo advento da transformação digital, a globalização, concorrência 
e a volatilidade dos mercados pluralizam os desafios para garantir competitividade, 
e a tecnologia é posicionada como fator-chave para impulsionar a gestão da cadeia 
logística, melhorando a performance, apoiando a tomada de decisões e potenciando 
a rentabilidade do negócio.
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ANEXOS

ANEXO A – Modelo de questionário aplicado aos Gerentes:
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ANEXO B – Modelo de questionário aplicado às Consultoras e Líderes:
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ANEXO C – Depoimentos de Gerentes de Vendas coletados nos questionários:

“Ter acesso às tentativas de entrega para monitorar; ter fácil acesso para identificar 
onde a caixa está realmente, só temos “em transporte”, mas é muito vago.” (Santa 
Catarina)

“Seria interessante termos acesso ao status de entrega em tempo real.” (Centro-Oeste)

“Devemos ter acesso direto onde está a caixa para melhor informar a consultora”. 
(Minas Gerais)

“Maiores informações sobre o status do pedido para que de fato saibamos de forma 
mais sucinta quando será entregue e onde encontra-se no momento, para dar um 
retorno mais correto ao consultor.” (Minas Gerais)

“Atualizar sempre o status do pedido no sistema! Às vezes a caixa já foi entregue e 
continua no sistema como em transporte.” (Nordeste)

“Manter o sistema atualizado com informações sobre o translado do pedido, e confir-
mação do recebimento do pedido no ato da entrega.” (Nordeste)

“Acredito que deveria ter um serviço de rastreio que ajude a localizar o pedido.” (Nor-
deste)

“Precisamos de um sistema mais eficiente com detalhes do status em tempo real das 
entregas.” (Nordeste)

“Se pudéssemos acompanhar em tempo real a entrega isso ajudaria muito [...].” (Nor-
deste)

“Consultor ser informado em tempo real sobre andamento da entrega do seu pedido e 
possíveis dificuldades da transportadora em encontrar endereço [...].” (Norte)

“Deveria haver mais informações e retorno sobre as entregas.” (Norte)

“Informação de status do pedido direto no site, para que o consultor se sinta mais 
tranquilo com a entrega.” (Rio de Janeiro)

“A consultora e a Gerente de Vendas ter acesso em tempo real por rastreio já ajudaria 
muito.” (Rio de Janeiro)

“Creio que as consultoras deveriam ter acesso para acompanhamento do pedido, 
como qualquer compra realizada hoje em dia na internet”. (Rio de Janeiro)

128 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019



vol. 18 | nº 15 | p. 79-130 | 2020

 129A Transformação Digital e os Benefícios Agregados à Logística: Um Case na Indústria de Cosméticos

“[...] no sistema do consultor poderia mostrar o rastreio da mercadoria.” (Rio de Ja-
neiro)

“Precisamos de um rasteiro real de onde se encontra a caixa. O rastreio atual é muito 
vago. [...]. As consultoras poderiam ter acesso à localização da caixa, o que deman-
daria menos da área de vendas.” (Rio de Janeiro)

“Precisamos de um sistema on-line, onde podemos consultar com total clareza onde 
a caixa realmente está e a previsão correta.” (São Paulo)

“Sinto falta de comunicação entre as partes, empresa, entregadora e Gerente de Ven-
das. A consultora precisa ter um canal no site da entregadora para rastrear a caixa.” 
(São Paulo)

“Acho que facilitaria se tivéssemos a informação quando o endereço não foi localizado 
em tempo real, ou algum contato direto com a transportadora, ou acesso a um relató-
rio de entregas e atrasos.” (São Paulo)

“O prazo para retorno das informações é muito alto [...].” (São Paulo)

“Que seja menos burocrático, e mais ágil o acesso à informação sobre pedidos não 
entregues para os consultores no prazo, para que possamos retornar com informação 
precisa ao consultor.” (São Paulo)

“Seria muito importante ter um status mais detalhado (rastreamento) da entrega da 
caixa.” (São Paulo)

“Acompanhamento on-line para as consultoras. Acompanhamento on-line, datas de 
entregas e cidades por região para facilitar o acompanhamento das Gerentes de Ven-
das e Líderes.” (São Paulo)

“Rastreamento e/ou acompanhamento de pedidos seria extremamente útil.” (São 
Paulo)

“Seria importante tanto para o consultor quanto para nós acompanhar em tempo real 
o posicionamento da caixa.” (São Paulo)
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Resumo

 Analisou-se neste trabalho a 4ª Revolução Industrial, precedida de um 
breve contexto histórico com ênfase na evolução do pensamento de gestão; 
apreciou-se o impacto da transformação digital sob os eixos da economia, 
negócios, meio ambiente, sociedade e indivíduos; descreveu-se as tecnolo-
gias emergentes nas categorias físicas e biológicas; abordou-se transforma-
ção digital sob perspectivas-chave para a sustentabilidade dos negócios nos 
domínios de clientes, competição, inovação e valor; apresentou-se o impacto 
da era digital na atividade bancária; relatou-se as iniciativas dos cinco gran-
des bancos frente à transformação digital. A metodologia utilizada foi a revi-
são bibliográfica, a fim de compreender os vários assuntos acerca do tema 
escolhido. Utilizada esta metodologia, concluiu-se que os bancos firmam 
parcerias e fomentam a transformação digital, contribuindo para expansão 
da inovação e tecnologia, proporcionando incremento de qualidade do setor 
financeiro como um todo. 

PALAVRAS-CHAVE: Transformação digital, bancos, disrupção.
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1.  INTRODUÇÃO   
 
 O desenvolvimento de novas tecnologias, a mobilidade e conectividade dos 
dispositivos transformam a forma de criar, entregar e comunicar valor em todas as 
atividades organizacionais, em especial em setores altamente competitivos, como 
o mercado financeiro. A velocidade impõe desafios e oportunidades, ampliando o 
horizonte de possibilidades, como resultado da integração de soluções tecnológicas 
e do surgimento de novos modelos de negócios. 
 As tecnologias digitais alteraram a forma como as empresas se conectam com 
clientes e lhes entregam valor. Hoje, a relação é muito mais interativa, de mão dupla, 
transformando a participação volátil dos consumidores em um indutor crítico de su-
cesso das organizações, pondera Rogers (2018).
 Diante deste cenário surge o questionamento que o presente trabalho preten-
de elucidar: quais são os elementos a serem considerados e quais são as possí-
veis abordagens que possibilitam as empresas a enfrentar os desafios trazidos pela 
transformação digital?
 Este trabalho se propõe a apresentar a transformação digital e tratar dos im-
pactos deste movimento na atividade bancária. Também conhecida como a 4ª Revo-
lução Industrial, promove mudanças profundas não só na atividade econômica, mas 
na forma de lidar com o mundo.
 Na busca de respostas foi utilizada a metodologia de levantamento bibliográ-
fico, pois foram consultadas recentes publicações de autores, como Klaus Schwab, 
fundador e presidente executivo do Fórum Econômico Global, José Salibi Neto, fun-
dador da plataforma de conhecimento HSM, David Rogers, diretor dos programas 
executivos da Columbia Business School e o premiado autor Philip Kotler, entre ou-
tros. Para o enfoque na atividade financeira foi consultada a Federação Brasileira de 
Bancos, que publica relatórios anuais de tecnologia bancária há mais de 25 anos e 
conta com revistas bimestrais sobre o tema. 
 O segundo capítulo apresenta uma breve revisão das revoluções anteriores, 
traçando um paralelo com a evolução do pensamento em gestão. Além disso, elenca 
os principais impactos e desdobramentos da transformação digital de maneira geral 
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e específica, nos eixos de economia, negócios, meio ambiente, sociedade e indivídu-
os. Por último, identifica as tecnologias emergentes que trarão soluções nos campos 
físicos, biológicos e digitais, que permitem imaginar como será o futuro.
 O terceiro capítulo discorre sobre a transformação digital nos negócios, per-
meando cinco domínios: clientes, competição, dados, inovação e valor. Em cada 
um aponta as mudanças nas premissas estratégicas da era analógica para a digital. 
Depois, apresenta o novo perfil de consumidores e possíveis abordagens, formas de 
lidar com a competição e coopetição na era digital, atitudes possíveis para otimizar 
o tempo e o uso de dados nas organizações, princípios a serem buscados para ex-
perimentação e inovação e a adaptação para uma proposta de valor flexível e focada 
nas reais necessidades dos clientes.
 O quarto capítulo relata a transformação digital na atividade bancária, em que 
coabitam a inovação tecnológica e o tradicional, que se consolidou de forma secular. 
Além disso, define as competências essenciais e o papel dos bancos, apresentan-
do um breve histórico da automação bancária até o avanço exponencial do uso do 
Mobile Banking. Também aponta os desafios enfrentados e oportunidades da nova 
lógica de relacionamento e de negócios. Em seguida, descreve as diferentes iniciati-
vas desenvolvidas pelos principais bancos brasileiros frente à transformação digital, 
que permeiam o intraempreendedorismo, a aceleração de Startups, as parcerias, os 
projetos inovadores, entre outras.
 Ao final, apresentamos a conclusão que elucida o principal ponto de reflexão 
proposto no início da pesquisa, trazendo a percepção se há efetividade no atendi-
mento dos objetivos determinados, assim como dos resultados auferidos. 
 
2. TRANSFORMAÇÃO DIGITAL

  Para Neto e Magaldi (2018), a visualização do futuro depende da compreen-
são das raízes e da nossa origem. Procura-se apresentar mais do que uma linha do 
tempo, busca-se mostrar as transformações do ambiente corporativo provenientes 
de mudanças sociais, dado que estes se interinfluenciam. Uma das maneiras para 
entender o desenvolvimento do ambiente é conhecer os movimentos do macrocon-
texto social.

2.1 Contexto Histórico 

 As profundas mudanças vividas do início do século XXI em diante são atribuí-
das a uma nova revolução industrial. O termo “revolução” faz alusão à ruptura repen-
tina e profunda, que altera a maneira de lidar com o mundo, transforma as estruturas 
sociais e sistemas econômicos, enfatiza Schwab (2018).
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 Nos últimos 250 anos, três revoluções industriais mudaram o mundo e a forma 
de criar valor. Em todas percebe-se o desenvolvimento em conjunto das tecnologias, 
dos sistemas políticos e das instituições sociais, alterando não apenas a indústria, 
mas a maneira como os indivíduos se viam em relação aos outros e ao mundo natu-
ral, apontam Davis e Schwab (2018).  Resumidamente, são elas:

A primeira revolução industrial ocorreu aproximadamente entre 1840 e 1970. 

Provocada pela construção de ferrovias e pela invenção da máquina a vapor, 

ela deu início a produção mecânica. A segunda revolução indústrial, iniciada 

no final do século XIX, entrou no século XX e, pelo advento da eletricidade e 

da linha de montagem, possibilitou a produção em massa. A terceira revolu-

ção industrial começou na década de 1960. Ela costuma ser chamada de re-

volução digital ou do computador, pois foi impulsionada pelo desenvolvimen-

to dos semicondutores, da computação em mainframe (década de 1960), da 

computação pessoal (década de 1970 e 1980) e da internet (década de 1990) 

(SCHWAB, 2018, p. 15).

 Antes da 1ª Revolução Industrial, a atividade de um negócio dependia unica-
mente da força humana ou animal. Com o surgimento das máquinas a vapor, ape-
nas uma delas poderia fazer o trabalho de centenas de cavalos, permitindo que os 
produtos excedentes chegassem a novos mercados, relatam Neto e Magaldi (2018). 
Dada à intensificação do desenvolvimento econômico, os empresários, motivados 
pelo lucro, ampliaram suas fábricas para indústrias. 
 Entretanto, esse tipo de energia impunha sérias limitações, inicialmente determina-
vam a localização das instalações e restringiam a capacidade de produtiva. Era neces-
sário que os equipamentos da fábrica fossem ligados a um eixo de transmissão central, 
onde um único motor extenso impulsionasse todas as máquinas, relata Rogers (2018).
 Para otimizar a produção surgem, com o pensamento organizacional, diferen-
tes métodos e modelos de gestão, marcados pela especialização da atividade labo-
ral e foco no aumento da produtividade. Preconizada por Frederick Taylor, a adminis-
tração científica relata que o trabalhador não pode analisar racionalmente sua tarefa, 
necessitando para isso de um gerente, mencionam Neto e Magaldi (2018). 
 A 2ª Revolução Industrial permite a eletrificação das fábricas, eliminando gran-
de parte das limitações que as caracterizavam até então, seu tamanho não se res-
tringia mais ao comprimento máximo de eixos ou correias e ampliaram as possibili-
dades de layouts, relata Rogers (2018).
 Outra inovação foi o advento da produção em massa em linha de montagem, 
difundida por Henry Ford, que decorreu em ganhos de produtividade na indústria 
automotiva, identificam Neto e Magaldi (2018).
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Figura 1 Charles Chaplin na fábrica, no filme Tempos Modernos (1936)      

 

Fonte: Stross (2010).  Disponível em: <https://www.nytimes.com/2010/10/31/business/31digi.html>. 

Acesso em: 13 mar. 2019.

 No universo da administração, Henry Fayol identifica as funções de um gerente 
e, em conjunto com pensadores da época, consolidam-se os métodos da gestão 
científica. Peter Drucker expõe as limitações deste pensamento, sobretudo como 
eram encarados os recursos humanos na época, avaliando que o trabalhador não 
deveria ser considerado como custo, mas como um ativo estratégico da organiza-
ção. Esta visão serviu como base para outra área da gestão, segundo Deming e Ju-
ran, precursores do movimento pela qualidade total, conforme citam Neto e Magaldi 
(2018).
 Dada à ascensão do consumo percebe-se a necessidade de uma orientação 
maior para o mercado. Theodore Levitt sustenta a priorização das demandas dos 
clientes em detrimento da maximização de resultados e produção da organização, 
em seu estudo “Marketing myopia”, conforme identificam Neto e Magaldi (2018). 
Philip Kotler, conhecido como pai do Marketing, promove reflexão sobre técnicas 
aplicáveis, de produtos como sabão a instituições de caridade.
 Para lidar com o poder e exigência dos consumidores e a intensificação da 
competição adota-se um pensamento estratégico mais estruturado, provocado mais 
uma vez por Peter Drucker, e reforçado por Peter Ansoff, amplamente conhecido pela 
matriz que leva seu nome, que analisa a intersecção entre mercados e produtos em 
relação ao nível de penetração e de novidade. Surge então o conceito de diferen-
ciação e vantagem competitiva para que as organizações possam prosperar e ser 
sustentáveis. 
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Figura 2 Matriz de Ansoff      

 

Fonte: Baccarin (2017). Disponível em: <https://soulbusiness.com.br/como-usar-sua-matriz-de-an-

soff-para-conquistar-mais-clientes-e-vendas/>. Acesso em: 13 mar. 2019.

 Michael Porter desenvolve a teoria da estratégia competitiva, consagrada no 
mundo corporativo e utilizada até hoje para gerenciar as forças que influenciam o 
negócio na obtenção de resultados superiores, relatam Neto e Magaldi.

Figura 3 Análise SWOT (Forças, oportunidades, fraquezas e ameaças)     

 

Fonte: Ideal Marketing (2019). Adaptação nossa. Disponível em: <https://www.idealmarketing.com.

br/blog/o-que-e-analise-swot/> Acesso em:  13 mar. 2019.
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 A 3ª Revolução Industrial tem início em 1960, impelida pela invenção dos compu-
tadores mainframes (de grande porte para processamento de dados) e é intensificada 
em 1970, pelo desenvolvimento do primeiro microprocessador por Gordon Moore, fun-
dador da Intel. A tecnologia passou a ser o centro dos negócios e da vida das pessoas, 
com impacto em todos os atores da sociedade. O aumento da capacidade e velocida-
de de processamento de dados origina a “Lei de Moore, criada pelo próprio inventor do 
microchip, que preconiza que o poder de processamento de qualquer sistema compu-
tacional iria dobrar a cada dezoito meses” (NETO e MAGALDI, 2018, p. 34.) 
 Em termos de mercado, percebe-se que as estratégias migram de massa para 
segmentos, onde cada consumidor figura como um indivíduo único. Entretanto os 
impactos na gestão não se limitam ao marketing dessa vez, houve a busca por fazer 
mais com menos, desburocratizar e trazer mais agilidade para lidar com uma socie-
dade que crescia de exponencialmente (NETO e MAGALDI, 2018). 
 A reengenharia permitiu que processos fossem redesenhados de forma a eli-
minar o desnecessário. O contraponto é que muitas empresas adotaram uma visão 
imediatista corroendo a sustentabilidade, movidas por análises superficiais em lugar 
de valorizar o conhecimento como principal vetor de desenvolvimento das organiza-
ções, apontam Neto e Magaldi (2018). 
 Christensen (apud, Neto e Magaldi 2018, p. 39) relata que “grandes empresas, 
embora bem administradas, poderiam sofrer perdas diante do choque de inovações 
‘disruptivas’ que tornariam obsoletas suas tecnologias e seus modelos de negócio”.
 Neto e Magaldi (2018) enfatizam que a revolução no acesso à tecnologia se dá 
em especial pelo amadurecimento e comercialização da cloud computing (compu-
tação em nuvem). O armazenamento de dados passa a ser virtual em milhares de 
servidores espalhados pelo mundo, as empresas não precisam mais arcar com os 
custos de manutenção e compra de servidores e estrutura, tornando os investimen-
tos mais acessíveis. 
 Esse cenário se acomoda aos poucos, iniciando entre 1995 e 2000, quando 
observou-se o surgimento de diversas empresas no Vale do Silício, as Startups, que 
se consagraram no decorrer do tempo, caracterizadas pela inovação, capacidade de 
escalabilidade (multiplicar rendas sem acrescer custos na mesma proporção) e de 
crescimento, que têm como objetivo validar um modelo de negócio.
 A 4ª Revolução Industrial, evolução incremental da última, é caracterizada pela 
presença da internet móvel em todos os lugares ao mesmo tempo, sensores cada 
vez menores, mais baratos e pela aprendizagem artificial (ou aprendizagem de má-
quina), defende Schwab (2018). Apesar de todas elas não serem novidades, se le-
vantadas individualmente, estão causando rupturas por se tornarem mais sofistica-
das, e a integração entre elas gera resultados nunca experimentados ou previstos, 
englobando campos físicos, digitais, biológicos. 
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2.2 A Era Digital

 A internet abre um novo ciclo da adoção tecnológica, que pode ser chamada 
de era digital. Os movimentos anteriores foram marcados pela disseminação do uso 
das máquinas e tecnologias, diferente desta, que reinventa a forma como se fazem 
os negócios e cria oportunidades inéditas, afirmam Neto e Magaldi (2018).  
Durante a 3ª revolução industrial emergiram plataformas puramente digitais, já na 4ª 
revolução surgem plataformas globais, estreitamente conectadas ao mundo físico, 
relata Schwab (2018). 
 Kotler (2017) sustenta que o desenvolvimento da convergência de tecnologias 
múltiplas propicia o progresso de diversos setores da economia e desenvolvimento 
das relações sociais. Enquanto estas mesmas tecnologias promovem a economia 
digital também estremecem setores-chave e desestabilizam empresas tradicionais. 
 Entretanto, a ruptura se não se dará apenas pelas Startups, aponta Schwab 
(2018), empresas consolidadas podem aproveitar sua estrutura, a base de clientes 
que já possui e usá-la de forma inteligente, aumentar a transparência, engajando 
consumidores, adaptar seu design (não só no aspecto visual) e mudar a forma como 
entrega seus produtos e serviços. Empresas abertas e líquidas podem se posicionar 
como parte de um ecossistema de criação de valor fluido. 
 A ruptura é impulsionada por competidores ágeis que investem em inovação, 
pesquisa através das plataformas digitais e, com velocidade jamais vista, conse-
guem entregar valor com qualidade, rapidez ou preço melhores, razão pela qual 
ameaçam fortemente muitos líderes comerciais. Os modelos de negócio baseados 
em dados geram receita com o acesso a informações valiosas sobre clientes, sendo 
crescente a necessidade de inteligência das análises e softwares para acessar esse 
conhecimento, relata Schwab (2018).
 A rápida velocidade das mudanças e da adesão às novidades é um fator ca-
racterístico da era digital, relata Desjardins (2018). Antes da internet e do consumo 
de bens digitais, a capacidade de um produto se espalhar rapidamente dependia 
diretamente da sua produção, contratação de mão de obra, obtenção da matéria-
-prima, além de propaganda e canais de venda. Mesmo se este produto físico for 
revolucionário e altamente inovador, levará cerca de dez anos para atingir a marca 
de 50 milhões de usuários, afinal estamos tratando de átomos. Entretanto, o cenário 
muda drasticamente quando se produz Bites. 
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Figura 4 Quanto tempo para alcançar 50 milhões de usuários?     

 

Fonte: Desjardins, 2018, tradução e adaptação nossa. Disponível em: <https://www.visualcapitalist.
com/how-long-does-it-take-to-hit-50-million-users/>. Acesso em: 22 de fev. 2019.

 Nota-se que houve um aumento da quantidade de consumidores que não ad-
quire e não possui objetos físicos, mas optam por pagar pela entrega de um serviço 
acessado por uma plataforma digital, aponta Schwab (2018). Trata-se de uma po-
derosa mudança que proporcionará o aparecimento de modelos econômicos mais 
transparentes e sustentáveis de troca de valores. 
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 A transição do físico para o digital afeta as taxas de adoção assim como o po-
der crescente dos efeitos em rede. “A lei de Metcalfe afirma que o efeito de uma rede 
é proporcional ao quadrado do número de usuários conectados do sistema (n²)” 
(DESJARDINS, 2018).

2.3   Impactos da 4ª Revolução Industrial
 
 Os desdobramentos da transformação digital nos eixos econômico, social, cul-
tural são praticamente impossíveis de prever, relata Schwab (2018). Em todas as 
áreas abordadas percebemos uma característica comum: o empoderamento dos 
indivíduos e um sistema de poderes distribuído, que requer formas mais colabora-
tivas de interação para que possa prosperar, releva Schwab (2018). Isso abrange, 
por exemplo, a relação das empresas com seus acionistas clientes e colaboradores, 
governo e cidadãos, superpotências e países menores.
 Neto e Magaldi (2018) identificam que a incerteza é uma realidade inegociável e 
não há problemas no reconhecimento de tais limitações. A nova era cobra atitude peran-
te o desconhecido, e uma das chaves de sucesso é também aprender a desaprender. 
 Permearemos os potenciais impactos à ruptura que 4ª revolução industrial vai 
provocar, com o entrelace de contexto, tendências, pesquisas e opiniões de pensa-
dores contemporâneos.

2.3.1 Economia

 A 4ª revolução industrial terá um forte impacto na economia mundial, desde 
PIB (Produto Interno Bruto), investimento, inflação, emprego, comércio, consumo, 
ocorrendo uma interinfluência entre estas macrovariáveis, aponta Schwab (2018).
 Sob a perspectiva de crescimento não há um consenso: existe o argumento de 
que a contribuição da era digital já foi realizada e seu potencial sobre a produtividade 
está próximo do fim. Existe também opinião de que a tecnologia e a inovação estão 
em um ponto de inflexão e que irão em breve promover crescimento da economia e 
produtividade. 
 As duas perspectivas são possíveis, pois a tecnologia tem um potencial de-
flacionário, pode espremer salários e favorecer o capital em detrimento do trabalho, 
retraindo o consumo. Entretanto, poderá permitir que uma maior quantidade de pes-
soas consuma mais por um preço menor, tornando o consumo mais sustentável. 
 Em 2008, a economia mundial crescia 5% ao ano (produto mundial bruto) e 
atualmente a economia global parece estar presa entre 3% e 3,5%. Dentre os fatores 
que tornam o crescimento lento estão o endividamento, as alterações demográficas 
e a má alocação do capital.
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 Entre as alterações demográficas podemos citar o crescimento projetado da 
população para 8 bilhões em 2030 e 9 bilhões em 2050, que deverá gerar o aumento 
da demanda agregada. O envelhecimento da população e a redução da taxa de 
natalidade, inclusive em países subdesenvolvidos, também constituem um desafio 
econômico, pois à medida que a população em idade ativa cai, aumenta o percen-
tual de idosos dependentes. Os jovens adultos são responsáveis pela compra de 
bens de valor elevado, como imóveis, carros, (os padrões podem mudar), mas a 
tendência é de que um mundo em envelhecimento consuma menos e cresça mais 
lentamente. 
 A produtividade é fator relevante para o crescimento de longo prazo e padrões 
de vida crescentes. Entretanto as estatísticas que utilizamos hoje não são capazes de 
mensurar o valor dos excedentes dos consumidores, o motor da economia sob de-
manda, talvez este seja o motivo de apresentarmos uma baixa taxa de produtividade.
 São estes desafios econômicos que precisam ser tratados de forma proativa e 
a dificuldade apresentada pelos países de discutir esses assuntos só reforça a falta 
de preparo para reconhecer as forças das mudanças em curso.
A quarta revolução industrial está apenas começando, mas ela requer uma reformu-
lação das estruturas econômicas e organizacionais para que possamos entender 
todo o seu valor, conclui Schwab (2018). 

2.3.2 Negócios

 O mundo dos negócios passou por intensas mudanças nos últimos dez anos, 
afetando qualquer atividade que possamos imaginar. Mais do que isso, a sociedade 
se encontra em um “ponto de bifurcação”, já que coabitam as novas tecnologias, 
inovações e o tradicional, por exemplo, livros impressos em papel e publicações 
digitais, e diferentes formas de consumir o tradicional. Existe alto potencial de trans-
formação não só do ponto de vista de produtos, mas de hábitos, relacionamentos e 
forma como vivemos, consideram Neto e Magaldi (2018).
 Segundo Schwab (2018), existem fortes indícios de que as tecnologias propul-
soras da era digital causam um impacto significativo para expectativa de vida das 
empresas, haja vista a redução histórica da média listada no S&P 500 de cerca de 75 
anos em 1937 para aproximadamente 15 anos hoje.
 No ambiente das organizações, Rogers (2018) considera duas realidades: a de 
empresas nativas digitais, aquelas que surgiram com estratégia e atuação entrelaçada 
com tecnologias, como Amazon e Google, e a de imigrantes digitais que se consolida-
ram antes do uso massivo da internet e ambos consideram as oportunidades criadas 
pela transformação digital. Considera que “o impacto da era digital altera as restrições 
sob as quais operam praticamente todos os componentes da estratégia de negócio”.
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 Diversas fontes de rupturas causam diferentes impactos nos negócios e serão 
geradas por competidores ágeis e inovadores, que poderão ultrapassar operadores 
históricos concretizando uma melhoria na entrega de um produto ou serviço, melhor 
preço ou velocidade de entrega. Estes resultados poderão ser atingidos por meio 
de tecnologias que viabilizem pesquisas, informações e inteligência em tempo real 
sobre clientes e desempenho de ativos, pesquisa e desenvolvimento e otimização da 
cadeia logística, dentre inúmeras aplicabilidades aponta Schwab (2018).
 Para a adaptação à economia digital se faz necessária uma nova abordagem 
que considere a previsão e alavancagem de tecnologias disruptivas, combinar o on 
line e o off line, pois a interação digital sozinha pode não ser suficiente para garantir a 
diferenciação ou até mesmo a sustentabilidade dos negócios. Flexibilidade e adapta-
bilidade são competências-chave para responder à dinamicidade das mudanças, en-
tretanto, ter uma personalidade autêntica é o ativo mais valioso, releva Kotler (2017).
 
2.3.3 Meio Ambiente

 Conforme Davis e Schwab (2018), diversos desafios surgem no eixo ambiental 
em decorrência da transformação digital:  enorme quantidade de lixo eletrônico e 
seus componentes químicos e tóxicos despejados no ambiente, o incremento da 
emissão de carbono e o elevado consumo de energia para manter a infraestrutura 
digital funcionando. 

As espécies estão sendo extintas em taxas quase 100 vezes maiores que o 

normal. Em 1800, apenas 3% da população mundial, de 1 bilhão de pessoas, 

vivia em áreas urbanas. Hoje, mais de 50% dos 7,4 bilhões de habitantes do 

mundo vivem em áreas urbanas. Destes, mais 92% sofrem com a poluição 

do ar acima dos níveis considerados seguros pela Organização Mundial de 

Saúde. Em 2050 haverá mais plástico do que peixe nos oceanos em termos 

de peso. O CO2 mundial e as emissões estão 150 vezes maiores do que em 

1950. E, ao ritmo atual de emissões, o mundo corre o risco de ficar entre 4ºC 

e 6ºC mais quente em 2100 do que é hoje, o que possivelmente alterará, de 

forma irreversível, o sistema climático, outrora estável, que desfrutamos nos 

últimos 10.000 anos. (DAVIS E SCHWAB, 2018, p. 99).

 Estes são fatores que intensificarão os danos percebidos pelas revoluções an-
teriores em decorrência do aquecimento global, consequentemente a redução da 
cobertura de neve no hemisfério norte e o aumento o nível do mar. 
 À medida que surgem desafios e ameaças, verificamos também oportunidades 
proporcionadas pelo avanço tecnológico para gerenciar os recursos ambientais.
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 Podemos citar o uso de imagens por satélite para monitorar o desmatamento, 
que responde por 15% das emissões de gases do efeito estufa, e a aplicação de 
drones para fiscalização em tempo real de incêndios, desmatamentos e auxílio do 
reflorestamento. Enquanto uma pessoa pode plantar 3 mil sementes por dia, um 
drone é capaz de semear 30 mil.
 Um sinal positivo apresentado em decorrência da quarta revolução industrial é 
o investimento em energias renováveis, que já representa o dobro do volume gasto 
com combustíveis fósseis.
 As atitudes tomadas nos próximos anos e décadas determinarão não somente 
a subsistência das próximas gerações, mas também o ecossistema do planeta nos 
próximos milhares de anos. Se faz necessária uma mudança no pensamento incorri-
do nas últimas revoluções, que deixaram as questões ambientais em último plano, e 
passar a tomar decisões que talvez não tragam benefícios comerciais, mas valorizem 
o bem-estar comum e evitem consequências indesejadas decorrentes de danos am-
bientais em especial por populações vulneráveis e as próximas gerações, concluem 
Davis e Schwab (2018).

2.3.4 Sociedade

 Temos uma realidade de mudanças que vai gerar impactos estruturais na so-
ciedade como um todo, já que não existem obstáculos para o compartilhamento do 
conhecimento, relatam Neto e Magaldi (2018).  Por centenas de anos a informação 
nunca viajou mais rápido que um cavalo, evoluindo para a velocidade de um navio, 
um telégrafo, seguido pelo telefone e televisão. Atualmente ela se dá com a velocida-
de de uma força cósmica, o que faz absoluta diferença para a sociedade. 
 Não restam dúvidas que a velocidade, amplitude e volume desta revolução são 
desdobramentos que a diferem das anteriores, reforça Schwab (2018). O contraste 
revelado pelo autor é que a segunda revolução ainda não foi percebida em sua inte-
gralidade, 17% da população mundial não possui acesso à eletricidade, o que corres-
ponde a 1,3 bilhões de pessoas, e 4 bilhões ainda não possuem acesso à internet. 
 A desigualdade é crescente e é mais do que um fenômeno meramente econô-
mico, pois consiste em um desafio social. Sociedades desiguais apresentam maior 
violência, maiores níveis de obesidade, doenças mentais, baixa expectativa de vida, 
redução dos resultados educacionais e baixa confiança. Após garantirem rendimen-
tos médios, as sociedades mais iguais apresentam mais elevados níveis de bem-
-estar infantil, menor uso de drogas e menores índices de stress. Conclui-se que 
uma sociedade que caminha para uma economia onde o vencedor leva tudo, à qual 
a classe média tem cada vez menos acesso pode transformar-se em mal-estar e 
abandono democrático, agravando desafios sociais, releva Schwab (2018). 
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 Existem desafios em relação ao papel do trabalho, considerando os avanços 
nas formas de automação agregando robótica, algoritmos e o desenvolvimento da 
inteligência artificial, relatam Davis e Schwab (2018). Essas tecnologias substituem 
contadores, advogados entre outros profissionais, dado que o investimento em tec-
nologia apresenta menor custo. O mercado de trabalho tende a ficar mais enviesado 
ao conhecimento técnico em detrimento de profissionais menos qualificados ou com 
conhecimentos comuns. Essa mudança tende a concentrar ainda mais riqueza com 
os donos de capital e da propriedade intelectual. 
 No campo da robótica percebe-se a oportunidade de combater preconceitos 
existentes como sexismo, racismo, idade ou a forma dos corpos. Dependerá dos 
valores utilizados para desenvolvimento de cada uma dessas máquinas, evitando os 
estereótipos, por exemplo de projetos com características femininas para atividades 
domésticas e características masculinas para robôs industriais. Essa atitude pode 
viabilizar uma mentalidade mais inclusiva e decorrerá de decisões de desenvolvi-
mento voltadas para reforçar os estereótipos já existentes ou promover o bem-estar 
de todos os indivíduos (SCHWAB, 2018, p.106).
 A transformação engloba a reestruturação de governos e instituições, comple-
menta Schwab (2018), assim como sistemas de educação, saúde, transportes. Em 
sua escala, escopo e complexidade constituem algo diferente de tudo que já foi 
experimentado pela humanidade, são bilhões de pessoas conectadas por disposi-
tivos móveis, provendo um poder de processamento, recursos de armazenagem e 
acessando conhecimento de forma inédita. 
 O autor, por fim, defende que um dos grandes determinantes do progresso é 
a extensão como a inovação é adotada pela sociedade, portanto existem desafios 
a serem enfrentados pelos governos e setor privado, assim como os cidadãos, que 
precisam perceber os benefícios a longo prazo da transformação digital. 
 
2.3.5 Indivíduos

 Um dos mais notáveis efeitos da 4ª revolução industrial é a sociedade centrada 
no indivíduo, aponta Schwab (2018). A individualização transforma o sentimento de 
pertencimentos a uma comunidade, que passa a ser definida mais pelos interesses 
e valores individuais, por projetos pessoais e pelo espaço, trabalho e família. 
 Kotler (2017) reforça que as pessoas estão adotando a inclusão social no mun-
do on line, redefiniram o modo como interagem entre si e desenvolvem relaciona-
mentos, eliminando as barreiras geográficas e demográficas. 
 A era digital não se limita a mudar o que fazemos, mas quem somos e nossa 
identidade. Afeta o senso de privacidade, os padrões de consumo, o tempo dedica-
do ao trabalho, lazer e família, a maneira de evoluir em nossa carreira e de desen-
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volver competências, afirma Schwab (2018). Até então o reflexo da tecnologia nos 
indivíduos se apresentava como uma maior facilidade e rapidez em realizar tarefas, 
em adquirir conhecimento e promover o desenvolvimento pessoal. 
 Entretanto, existe a preocupação de que a intensificação do uso da tecnologia 
possa prejudicar as habilidades sociais essenciais, como empatia, autorreflexão e 
compaixão. O escritor Nicholas Carr, citado por Schwab (2018), aponta que quanto 
mais tempo permanecemos imersos no campo digital mais superficial se torna nossa 
capacidade cognitiva e maior dificuldade existe em controlar a atenção, enfraque-
cendo a memória, criando tensão e ansiedade. 
 Vivemos cada vez mais conectados, com muito mais acesso à informação e 
os indivíduos estão inclinados a criar e trocar experiências, em plataformas cada vez 
mais portáteis, aponta Bezerra (2010). A sociedade se depara com uma revolução 
do conhecimento. É o momento em que a geração de riquezas se associa mais com 
o pensar do que com o fazer coisas. Contudo, a quantidade de informação produzi-
da é  incrivelmente maior do que a capacidade de absorvê-la. Somos estimulados a 
deter muito conhecimento, para isso se faz necessário filtrar, desenvolver a habilida-
de de interpretar e selecionar o que é  útil dentre tanto ruído. Possivelmente essa é a 
habilidade mais requerida para o desenvolvimento intelectual das pessoas.
 A humanidade acostumou-se ao pensamento linear, encontrando refúgio no 
acolhedor espaço da zona de conforto. A tecnologia, por sua vez, superou a capa-
cidade da sociedade de compreendê-la e desvendá-la. Consequentemente, urge 
acelerar o processo de transformação individual e coletivo para decodificarmos e 
nos alinharmos à nova realidade, refletem Neto e Magaldi (2018).

2.4 Tecnologias Emergentes

 A compatibilização e integração de muitas descobertas e áreas do conhe-
cimento diferentes são características da 4ª revolução industrial. Observa-se, por 
exemplo, a composição de design computacional, a fabricação aditiva, a engenharia 
de materiais, a biologia sintética para criar soluções que compreendem interações 
entre microrganismos, nossos corpos, os produtos que consumimos e até mesmo 
os edifícios onde moramos, afirma Schwab (2018).
 Schwab (2018) lista os principais impulsionadores da quarta revolução indus-
trial, com base na pesquisa realizada pelo Fórum Econômico Mundial e no trabalho 
de diversos Conselhos da Agenda Global do Fórum. Todas elas têm um aspecto em 
comum: são capazes de aproveitar-se da disseminação da digitalização e da tecno-
logia da informação.
 Na categoria física pode-se observar:
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• Veículos autônomos: além dos carros autônomos pode-se elencar os cami-
nhões, drones, aviões e barcos. Conforme as tecnologias se desenvolvem 
(sensores, inteligência artificial por exemplo), a qualidade dessas máquinas 
aumenta em ritmo acelerado; 

• Impressão 3d: também chamada de fabricação aditiva, a impressão 3d con-
solida um processo diferente do atual, a fabricação subtrativa, onde são 
removidas camadas de um bloco inteiro para criação de um objeto – na 
impressão 3d, ele é produzido pela adição de camada por camada por meio 
de um modelo digital. As aplicações são ilimitadas desde placas eletrôni-
cas até células e órgãos humanos. Existem investimentos na impressão 4d, 
adicionados à capacidade de os objetos alterarem a si mesmos aspectos 
relativos às mudanças ambientais, como calor e umidade;

• Robótica avançada: não se confinam mais em uma indústria. O desenvolvi-
mento de aptidões como flexibilidade e adaptabilidade permitem a atuação 
em ramos como enfermagem e agricultura, e ampliam a possibilidade de 
colaboração entre humanos e máquinas. Os avanços tecnológicos permi-
tiram que eles não se limitem a uma programação prévia, visto que podem 
acessar informações remotas para a tomada de decisões e apresentar um 
gradual incremento de autonomia;

• Novos materiais: mais leves, mais fortes, adaptáveis, recicláveis. Atualmente 
há aplicações para materiais inteligentes, como autorreparação ou autolim-
peza, metais com memória para retomar às suas formas iniciais, cerâmicas 
e cristais que transformam pressão em energia.

Dentre os impulsionadores da categoria digital, elenca-se:

• Internet de todas as coisas: um dos principais elos entre as aplicações ma-
teriais e digitais. Podemos descrever como “a relação entre as coisas (pro-
dutos, serviços lugares etc.) e as pessoas se torna possível por meio de 
diversas plataformas e tecnologias integradas” (SCHWAB, 2018);

• Sensores: são transmissores ou identificadores por radiofrequência (sigla 
em inglês: RFID). As aplicações se proliferam em um ritmo impressionante 
dado que estão cada vez menores, mais baratos e inteligentes. Estima-se 
que nos próximos anos serão utilizados mais de um trilhão. A RFID utiliza 
ondas eletromagnéticas (sinais de rádio) para transmitir dados armazena-
dos em um microchip. Permite o rastreio de onde e como estão os objetos 
praticamente em tempo real, desde casas, roupas, medicamentos, cidades, 
redes, transporte, energia, processos de fabricação;
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• Blockchain (ou livro razão distribuído): “um protocolo seguro no qual uma 
rede de computadores verifica de forma coletiva uma transação antes de 
registrá-la e aprová-la” (SCHWAB, p. 27, 2018). O Blockchain é uma rede 
compartilhada, programável, criptografada, segura e confiável, pois o con-
trole fica distribuído entre todos os integrantes da rede. Até então tem sido 
utilizada para transações financeiras com criptomoedas, mas a expectativa 
para aplicações futuras engloba outras, como para registro civil (casamento, 
nascimento, óbito), diplomas de ensino, procedimentos médicos, títulos de 
propriedade; 

• Plataformas tecnológicas: viabilizam a economia sob demanda, também 
conhecida como economia compartilhada. São de fácil usabilidade em um 
smartphone e conectam ativos (carros, casas, roupas), pessoas e dados, 
criando maneiras completamente novas de consumir bens e serviços. “Elas 
derrubam barreiras para que empresas e indivíduos criem riqueza, alterando 
ambientes pessoais e profissionais” (SCHWAB, p.28, 2018).  Novos serviços 
são oferecidos em plataformas que se multiplicam com velocidade. Dentre 
os atributos em comum destacamos: são acessíveis (baixo custo), ofere-
cem diversificação de serviços e mercadorias e permitem que ambas as 
partes emitam feedback (pode ser uma avalição qualitativa ou quantitativa, 
um depoimento). As plataformas permitem uso eficaz de recursos subutiliza-
dos – tempo, habilidades, ativos, de pessoas que não se viam antes como 
fornecedores. Pertence a Schwab (2018) a conhecida reflexão:

O Uber, a maior empresa de táxis do mundo não possui sequer um veículo. O 

Facebook, o proprietário de mídia mais popular do mundo, não cria nenhum 

conteúdo. Alibaba, o varejista mais valioso do mundo não possui estoques. 

E o Airbnb, o maior provedor de hospedagem do mundo, não possui sequer 

um imóvel (GOODWIN, 2015, apud SCHAB, 2018, p. 29).

 Quanto aos impulsionadores da categoria biológica, ressaltamos que os desa-
fios sociais, médicos, éticos e psicológicos são consideráveis e precisam ser resol-
vidos, ou no mínimo devidamente abordados. Dentre eles, elencamos:

• Sequenciamento genético: devido ao aumento da capacidade de processa-
mento de dados, cresce a facilidade para ativação ou edição de genes;

• Biologia sintética: permite criar organismos personalizados, escrevendo o 
DNA deles, impactando áreas como agricultura, medicina, biocombustíveis.
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 Para Kotler (2017), a internet móvel, a automação do trabalho do conhecimen-
to, a internet das coisas, a tecnologia de computação em nuvem, a robótica avan-
çada, a impressão em 3d, entre outras, são as grandes inovações que provocaram 
maior impacto. 
 Em complemento, Schwab (2018) cita a profusão destas com a nano e a bio-
tecnologia, a computação quântica e o armazenamento de energia, sem se limitar 
apenas a este grupo.
 
3. TRANSFORMAÇÃO DIGITAL NOS NEGÓCIOS 

 Para qualquer negócio estabelecido, seja uma empresa pré-existente ou recen-
te, se faz necessário o desenvolvimento de uma nova mentalidade de gestão, mais 
alinhada com a dinâmica atual, consideram Neto e Magaldi (2018). 
 A transformação digital exige um olhar holístico para a estratégia de negócios, 
e pretende-se observar seus cinco domínios: clientes, competição, dados, inovação 
e valor, aponta Rogers (2018). 

3.1 Clientes

 Uma nova espécie de consumidores emerge globalmente: são os empode-
rados. Tornou-se mais fácil para eles avaliarem e investigarem as propostas e o 
posicionamento de uma empresa, relata Kotler (2017). Buscam ativamente por in-
formações para balizar suas decisões de compra, são altamente dependentes da 
opinião de outras pessoas, e, em muitos casos, estes pontos de vista superam até 
a preferência pessoal e as comunicações de marketing. O motivo nada mais é que 
a conectividade, sinal forte que acompanha um perfil urbano, jovem, com grande 
mobilidade. 
 Clientes da era digital não são passivos; são como nós em redes dinâmicas, 
que interagem e constroem marcas, mercados, conduta que reformula o caminho 
dos consumidores para a compras, revela Rogers (2018). 
 A possibilidade de consultar várias fontes de dados, aponta Schwab (2018), 
oferece às empresas conhecimento granular sobre a jornada de compra do cliente, 
de informações pessoais, comportamentais e emocionais ao seu estilo de vida, que 
os próprios indivíduos divulgam em suas redes sociais ou industriais. Tudo isso em 
tempo quase real. 
 Rogers (2018) enfatiza a importância de analisar o relacionamento da organi-
zação com o cliente, que deve ser o primeiro domínio a se considerar para repensar 
a estratégia para a era digital, conforme a figura a seguir ilustra os pontos que estão 
mudando drasticamente. 
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Figura 5 Mudanças nas premissas estratégicas de clientes da era analógica para a era digital     

 

Fonte: Rogers, 2018, p. 38, Adaptação nossa.

 Esta tendência traz mais transparência para a cadeia de fornecimento e para 
os consumidores e consequentemente mais comparações sobre o desempenho dos 
produtos e serviços. O contraponto dessa tendência, é que “o patrimônio da marca é 
um prêmio muito difícil de ganhar e fácil de ser perdido. Isso será amplificado em um 
mundo mais transparente” (SCHWAB, p. 59, 2018). Com um clique, ou melhor, com 
um toque em suas telas os consumidores migram de marcas, serviços ou agências.
 O autor sugere observar os comportamentos dos clientes da organização, 
identificar o mais marcante e usá-lo a favor da estratégia, seja qual for o setor ou mo-
delo de negócios. Dessa forma, a organização parte de uma mentalidade enraizada 
na atitude dos consumidores, evitando a armadilha de elencar a tecnologia primeiro, 
conforme podemos observar em resumo no quadro que segue. 
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Figura 6 Cinco comportamentos e estratégias das redes de clientes   

  

 

Fonte: Rogers, p. 51 (2018) Adaptação nossa. 

 Os comportamentos que impulsionam suas experiências e interações e exem-
plos de abordagens são detalhados a seguir:

Acesso:
• Comportamentos: buscam dados, conteúdo de interação com o máximo 

de rapidez, flexibilidade e facilidade possível, são atraídos por qualquer 
dado, que lhes ofereça imediatismo do acesso simples e simultâneo.

 Abordagens: 
• Comércio móvel: qr code (código de resposta rápida) para embarque e 

ingressos ou até para compras de produtos com entrega a domicilio pelo 
smartphone ou usado como chave de hotel mediante aposição de digital; 

• Experiências omini-channel (todos os canais): experiência integrada entre 
físico e digital; 

• Trabalho na nuvem: serviço de streaming (transmissão contínua) de conte-
údo ou para armazenamento de arquivos;

• Serviços sob demanda: permitem acesso em qualquer horário e de qual-
quer lugar, como educação à distância e aplicativos bancários. 
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Engajamento: 
 • Comportamentos: anseiam por conteúdo sensorial, interativo e relevan-

te, de realidade virtual a vídeos, o conteúdo é um indutor-chave de envol-
vimento com clientes.

 Abordagens:
• Demonstração de produtos: conteúdo que apresente a proposta de valor 

tangibilizada de forma envolvente e com elementos de surpresa;
• Storytelling (narração de história): cria conteúdo com emoção, de forma 

cativante, menos específica sobre o produto em si;
• Utilidades: pode favorecer com utilidades na hora certa com diversidade 

de mídias e aplicabilidades;
• Marcas como editoras: gera conteúdos como guias, entrevistas, com to-

que de entretenimento em substituição a um catálogo de produtos, por 
exemplo.

Customização: 
• Comportamentos: desejam escolher, modificar e personalizar suas experiên-

cias, produtos e serviços. Gostam de variedade e de opor sua escolha pessoal.
 Abordagens:

• Mecanismos de recomendação: podem usar dados de comportamento, mi-
cro tags (etiquetas) ou ferramenta de auto-completar inteligente do Google;

• Interfaces personalizadas: aplicáveis on line ou física; 
• Personalização de produtos e serviços: com nomes, tamanhos ou qual-

quer toque pessoal que possa ser adicionado confere aproximação;
• Mensagens e conteúdo personalizado: mídias e mensagens conforme 

áreas de interesse indicadas pelo consumidor. 

Conexão: 
• Comportamentos: querem conectar-se uns com os outros, compartilhar 

ideias, opiniões com textos, imagens, vídeos e links para sinalizar onde 
estão, o que pensam e o que veem.

 Abordagens:
• Escuta social: observar conversas entre clientes;
• Serviços sociais ao cliente: respostas às perguntas dos clientes;
• Participação nas conversas: utilizar mídias e redes sociais;
• Solicitação de ideias e conteúdo: fotos, vídeos, pesquisas; 
• Hospedagem de uma comunidade: convidar fornecedores, parceiros e 

clientes para discutir e compartilhar ideias.
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 Colaboração:
• Comportamentos: sociais, por natureza, desejam trabalhar juntos. Querem 

colaborar em projetos, metas através de plataformas abertas. Por exem-
plo, angariar fundos para projetos e causas, abaixo-assinados, construir 
softwares de código aberto. Clientes novos têm sede de colaboração.

 Abordagens:
• Contribuição ativa, passiva ou de Crowdfunding (financiamento coletivo);
• Competições abertas: promover uma competição para solucionar um pro-

blema ou alistar um grupo de pensadores;
• Plataformas colaborativas: a empresa cria o contexto, oferece uma estru-

tura e permite que a rede defina o objetivo sobre o qual outros possam 
construir os resultados. 

 Estas são ideias que não esgotam o assunto. O importante é trilhar um cami-
nho onde inicialmente define-se o objetivo, seleciona e foca nos clientes, seleciona a 
estratégia, gera um conceito e define e mede o impacto, aponta Rogers (2018).
 O conceito de confiança do consumidor não é mais vertical, pois antes era 
facilmente influenciado por campanhas publicitárias, opiniões de autoridades, espe-
cialistas e celebridades. Pesquisas recentes relevam que ele acredita mais no fator 
social, e até mesmo em desconhecidos. Esse comportamento fomentou o cresci-
mento de sistemas de avaliação pública, como TripAdvisor (acolhe e publica opiniões 
de viajantes sobre pontos turísticos, acomodações, restaurantes, entre outros). 
 Esse comportamento basicamente permite que os consumidores se defendam 
de empresas ruins, pondera Kotler (2017). Na economia digital, os consumidores se 
reúnem em comunidades, cujas fronteiras eles mesmos definem, são redes horizon-
tais de comunicação, que promovem a inclusão social e oferecem às pessoas uma 
sensação de pertencimento.
 Neto e Magaldi (2018) enfatizam que economia de escala somente era possível 
com a expansão das vendas e a redução dos custos. A era digital traz uma nova 
perspectiva: a organização que consegue atrair mais pessoas para a sua rede apre-
senta uma vantagem competitiva em relação à concorrência, mesmo não tendo o 
total controle de seu ciclo produtivo. 
 No momento em que mais mercados são acessíveis gera-se um efeito de rede, 
potencializando a atuação da organização. Assim, um sistema cresce exponencial-
mente à medida que aumenta o número de participantes, gerando mais conexões e, 
consequentemente, oportunidades. 
 Para Schwab (2018), o consumidor é quem mais vai ganhar com a 4ª revolução 
industrial, pois os benefícios da tecnologia são irrefutáveis, deixando a vida mais 
fácil, mais produtiva.
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3.2 Competição

 A pergunta-chave para todas as empresas do mundo não é mais “Haverá rup-
tura em minha empresa?”, mas “Quando ocorrerá a ruptura, quanto irá demorar e 
como afetará a mim e a minha organização?”, reforça Schwab (2018).  Isso não 
significa, de forma alguma, sinais de impotência, mas parte da responsabilidade de 
envidar esforços para as escolhas e realizações que faça com que que seja uma 
oportunidade.
 Algumas empresas e seus dirigentes perceberam essa exigência e se adequa-
ram com velocidade ao cenário. Entretanto, “organizações seculares perdem rele-
vância e são subjugadas à segunda divisão do mundo empresarial, tornando seus 
negócios obsoletos, ultrapassados.” (NETO e MAGALDI, p. 17, 2018). 
 Rogers (2018) ilustra os principais vetores de mudança trazidos pela era digital 
no campo da competitividade, que foi estruturalmente impactada. 

Figura 7 Mudanças nas premissas estratégicas de competição da era analógica para a era digital   

  

 

Fonte: Rogers, p. 78 (2018). Adaptação nossa. 

 A revolução digital está redefinindo a competição e o relacionamento entre as 
organizações em diversas vertentes. As plataformas expandiram sua abrangência, o 
que promoveu a desintermediação e reformulação de canais e parcerias. Uma visão 
mais ampla: o cerne da competição se dá menos dentro dos setores de empresas 
semelhantes, perpassando-os e envolvendo parceiros que possuem confiança mú-
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tua para auferir sucesso. A transformação digital incrementa a relevância da coopeti-
ção, “em que as empresas que competem diretamente em algumas arenas também 
atuam como parceiros em outras” (ROGERS, p. 77, 2018)
 Kotler (2017) complementa “a conectividade intensifica a dinamicidade do mer-
cado cogitando-se até a impossibilidade de uma empresa alcançar o sucesso sozi-
nha e contando apenas com recursos internos”.
 Neto e Magaldi (2018) afirmam que, para consolidar um novo modelo de ges-
tão, se faz necessária a revisão do que tem sido praticado até então para promover 
mudanças estruturais. Recomenda-se a análise de todos os agentes que impactam 
a atividade da empresa, assim pode-se identificar quais forças podem somar ou 
extrair valor para o seu negócio.
 A visão de competitividade sempre esteve ligada à escolha de uma opção em 
detrimento de outra, conhecida como trade off, motivada pelos vetores estratégicos 
da organização. E a tecnologia aliada à conectividade mexe com esses limitadores, 
como por exemplo, tamanho versus diferenciação que não precisa mais ser um trade 
off como foi visto até então, pois pode-se ter as duas escolhas em uma única estra-
tégia, elucidam Neto e Magaldi (2018).
 A maneira como as organizações se relacionam entre si passou por uma mu-
dança estrutural com amplificação de negócios em plataforma, de lineares para mo-
delos mais voltados para rede, explica Rogers (2018). Usualmente são mais leves em 
ativos e grandes em receitas, porém a grande diferença está na forma de condução. 

Em vez de desenvolver atributos e convencer cliente os clientes a usar seus 

produtos e serviços, os negócios de plataforma constroem ecossistemas e 

induzem os clientes a interagir uns com os outros. Em vez de simplesmen-

te pagar por serviços recebidos, os clientes fornecem e recebem valor. Em 

consequência o valor das plataformas cresce à medida que mais pessoas 

utilizam (NETO E MAGALDI, p. 79, 2018).

 Segundo Rogers (2018), na era digital as empresas se deparam com formas 
muito diferentes de relacionar, há uma mistura inconstante de cooperação e compe-
tição, sendo três os principais motivos:

1. Cada vez menos um confronto e um jogo de soma zero;

2. As definições e as fronteiras dos setores estão cada vez menos delimitadas, 
fluidas, gerando uma concorrência mais assimétrica;

3. Relacionamento com parceiros, canais de venda e cadeia de fornecimento 
estão sendo reorganizados com regularidade. 
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 A competição poderia resumir seus objetivos como vencer, ser o melhor, superar 
concorrência. O foco muda para a importância de encontrar uma maneira única de ge-
rar valor para os clientes, onde há cooperação e competição. O termo competição foi 
popularizado por Brandenburger e Nalebuff, cuja visão é que empresas rivais devem 
cooperar para “aumentar o bolo” enquanto competem entre si para “repartir o bolo”.
 As fronteiras dos setores são muito mais voláteis em decorrência das mudan-
ças tecnológicas. As empresas terão de lidar gradativamente mais com negócios 
que não são parecidos com os delas. Ou seja, há um deslocamento de concorrentes 
simétricos para assimétricos.
 Quando oferecem proposta de valor e modelo de negócios similares, por 
exemplo, BMW e Mercedes Benz, que compreendem veículos com características 
comuns, fábrica, revenda, esse é um exemplo claro de uma concorrência simétrica.
Os concorrentes assimétricos são muito diferentes, contam com propostas de valor 
semelhantes, porém os modelos de negócios não são os mesmos. Um fabricante 
como BMW tem como concorrente assimétrico o Uber, se os consumidores passa-
rem a comprar menos carros porque este serviço começou a atender às necessida-
des de transporte destes consumidores. 
 Rogers (2018) afirma que o relacionamento entre os parceiros da cadeia de supri-
mentos é uma das maiores fontes de disrupção e reconfiguração de negócios em razão 
da transformação digital. Aqueles que produzem, fornecem insumos, criam valor, deixam 
de ser elos e passam a distribuir ou vender esses bens e serviços para seus próprios 
clientes. Isso consiste na desintermediação, a remoção de um intermediário ou agente de 
uma série de transações de negócio. A internet é força motora deste processo por tornar 
muito mais fácil a entrega de bens e serviços a qualquer público que queira adquiri-los.
 As plataformas também possibilitam o efeito reverso, a intermediação, quando 
um novo negócio consegue se inserir entre clientes e empresas que antes vendia-
-lhes diretamente. Isso é possível por ter a capacidade de criar uma base tão valiosa 
para os clientes e porque as empresas identificam aí uma oportunidade de alcançar 
um público maior. A vantagem para o novo negócio é uma remuneração pelo serviço 
prestado. Um exemplo é o Facebook com o intermediário de leitores de notícias e 
iFood para pedido e entrega de comida. 
 O sucesso na era digital não compreende uma simples migração de inimigos 
viscerais para parceiros fraternais e, sim, como uma combinação dinâmica entre 
cooperação e competição, conclui Rogers (2018).

3.3 Dados

 O avanço brutal da força tecnológica coloca à disposição das empresas e da 
sociedade tecnologias e capacidade de processamento infinitamente superiores ao 
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que tínhamos há três ou cinco anos, relata Sampaio (2018). O CDC 6600, primeiro 
supercomputador que surge em 1964, apresentava a capacidade de processar 300 
mil Flops (FLoating-point Operations Per Second – operações de ponto flutuante por 
segundo). Hoje contamos com máquinas muito menores e mais baratas em nossas 
mesas de trabalho e em nossos bolsos. O iPhone 5S, por exemplo, é capaz de pro-
cessar 768 trilhões de Flops. Além da alta capacidade de processamento, dispomos 
de um avanço exponencial da capacidade de conexão, download e upload.

Figura 8 Supercomputador CDC 6600   

  

 

Fonte: Wikipedia. Disponível em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/CDC_6600>. Acesso em 01 mar. 2019.

 O papel dos dados para os negócios está mudando radicalmente, até então 
utilizados em uma determinada operação e em silos. A revolução digital traz novas 
fontes de dados, diferentes aplicações e um essencial vetor de inovação, contextu-
aliza Rogers (2018). Diariamente um volume cada vez maior de dados precisa ser 
captado, analisado, gerenciado e convertido em informações confiáveis, constituin-
do um importante ativo estratégico e fonte de inovação, aumento de receita, criação 
de valor e vantagem competitiva.
 Rogers (2018) ilustra os principais vetores de mudança trazidos pela era digital 
no campo de dados, que foi estruturalmente impactada. 
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Figura 9 Mudanças nas premissas estratégicas de dados da era analógica para a era digital   

  

 

Fonte: Rogers, p. 78 (2018). Adaptação nossa. 

 Para Neto e Magaldi (2018) será necessária uma reorganização da atuação 
das empresas para a transição a uma mentalidade baseada em informação. Com o 
desenvolvimento tecnológico, o digital traz consigo uma velocidade acelerada e pro-
dutos muito mais baratos do que nos negócios tradicionais, tendo como resultado 
uma torrente de mudanças sem paralelo na história recente da humanidade. 
 A condução de negócios na era digital exige a mudança do significado e im-
portância atribuídas aos dados. No passado as organizações utilizavam dados na 
análise de desempenho, gerenciamento de processos, previsões e planejamento de 
longo prazo. Eram caros para obtenção e armazenamento e difíceis de se conse-
guir, pontua Rogers (2018). Atualmente, existe uma quantidade ilimitada de dados 
disponíveis fora da empresa, assim como de funcionalidades e possibilidades de 
aplicação. O maior desafio é a exploração e transformação em ideias úteis.  
 Para Schwab (2018), a habilidade de entender e gerir esses dados está melhor 
a cada minuto. O uso de um grande conjunto de dados vai possibilitar a tomada de 
decisão mais rápida e, consequentemente, reduzir a complexidade. Para isso os da-
dos precisam ser confiáveis, assim como os algoritmos utilizados para as análises.
Tecnologia e comunicação impõem uma ruptura na forma de conduzir negócios, 
pontuam Neto e Magaldi (2018).  Quanto maior a rede, maiores as interações entre 
os integrantes; quanto mais interações, mais valiosos são os dados, que geram mais 
interações na rede _ esse é um ciclo virtuoso de interações que pode ser usado para 
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aumentar redes. Entretanto há de se ponderar que este mesmo fator dentro das or-
ganizações pode gerar um fardo que golpeia a agilidade da sua atuação.
 A Lei de Metcalfe propõe que, conforme o custo da comunicação cai, cresce 
exponencialmente o número de interações, assim como o tempo despendido para 
tal, relatam Garton e Mankins (2017). 

Figura 10 O Lado Sombrio da Lei de Metcalfe    

  

 

Fonte: Bain e Company, apud Garton e Mankins (2017 p. 44). Adaptação nossa.

 Diferentemente dos ativos financeiros, o tempo das organizações não é admi-
nistrado com tanto rigor, e estima-se que o número de mensagens disparou para 50 
mil por ano, considerando a sobreposição de redes: telefone, e-mail e mensagens 
instantâneas. Conforme estudo apresentado pelos autores, uma empresa típica des-
perdiça em média 21% seu tempo produtivo, o equivalente a um dia por semana com 
comunicações desnecessárias. Receber, responder e os efeitos de cada mensagem 
traz um ônus para o indivíduo e acaba envolvendo mais colaboradores. Certamente 
lidar com essa torrente de informações é um dos maiores desafios.
 Uma das principais promessas da tecnologia é que o tempo seria otimizado, 
poupando os funcionários de tarefas repetitivas. Entretanto, nunca foi tão urgente a 
gestão do valor do tempo nas organizações. Dentre as possíveis atitudes para otimi-
zar este valioso recurso, os autores supracitados listam:

• Saber para o que está sendo empregado o tempo da organização;

• Ser implacável com a definição de prioridades;

• Disponibilizar o fornecimento de feedback instantâneo;
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• Criar um orçamento de tempo para atividades;

• Adotar e disseminar um novo protocolo de comunicação, evitando mensa-
gens com cópias desnecessárias, redundância de meios de comunicação 
para uma mensagem, respostas de simples agradecimento, dentre outras;

• Repensar o modo como são conduzidas as reuniões presenciais, exigir pre-
paração prévia para encurtar introduções, sempre que possível encurtá-las, 
ser metódico no propósito e condução, definir uma pauta clara e seletiva e 
sempre refletir se uma reunião é a opção certa.

 O tempo continua sendo o recurso mais escasso da organização, não existe 
dinheiro capaz de comprar um dia de 25 horas ou recuperar uma hora perdida em 
uma reunião que poderia ser resumida um e-mail. A organização que investir tempo 
para gerar o maior valor possível certamente encontrará mais produtividade e resul-
tado em suas operações. Tempo e dados constituem os ativos intangíveis.
 Rogers (2018) pontua que, para lidar com os dados como ativo, é preciso tra-
çar uma estratégia que engloba entender quais tipos de dados serão valiosos ao 
utilizá-los, que exemplificamos a seguir:

Figura 11 Principais Tipos de Dados para a Estratégia de Negócios   

  

 

Fonte: Rogers, p. 127 (2018). Adaptado.
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 Na montagem da estratégia de dados, o ponto de partida são os dados gera-
dos no negócio. Caso haja lacunas será preciso descobrir qual a melhor fonte fora 
da empresa: participação de usuários, parceiros da cadeia de fornecimento, dados 
públicos, compra ou troca de dados. 
 Nesse sentido, percebe-se um grande impacto do Big Data (grande quantidade 
de dados), que compreende dados estruturados (que podemos dispor em colunas, 
fileiras bem-organizadas) e não estruturados, como vídeos, áudios, fotos e posta-
gens em redes sociais, compartilhamento de localização. 
 Dados de redes sociais são construídos por mais de um bilhão de pessoas, 
são ininterruptos, acontecem em tempo real, entretanto tudo isso se resumiria a um 
emaranhado sem ferramentas para analisá-los. O processamento da linguagem na-
tural combinado à capacidade de aprendizado de máquina permite que os progra-
mas peneirem a matéria-prima a granel das mídias sociais e identifiquem padrões 
a serem analisados por gestores humanos para reconhecerem tendências, aponta 
Rogers (2018). 
 Os algoritmos são cada vez mais capazes de trazer respostas, mas ainda de-
pendem de gestores humanos para realizar as perguntas certas, com base no que é 
importante para a empresa. 

3.4   Inovação

 A inovação é um dos temas que mais ganham força com a revolução digi-
tal. Neto e Magaldi (2018) reforçam que a transformação do ambiente de negócios 
requer que as empresas inovem constantemente para ficarem aptas a atender às 
novas demandas dos consumidores e a dinâmica competitivas. 
 Definimos inovação como uma mudança no produto, serviço ou processo de 
negócio que possa agregar valor. “Pode variar desde incremental até a criação de 
algo novo e sem precedentes”. Trata-se de um processo, em que as organizações 
desenvolvem, testam e lançam novas ideias no mercado. Rogers (2018) ilustra os 
principais vetores de mudança trazidos pela era digital no campo de inovação, que 
foi impactada: 
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Figura 12 Mudanças nas Premissas Estratégicas de Inovação da Era Analógica para a Digital   

  

 

Fonte: Rogers, p. 165 (2018). Adaptação Nossa.

 Com a transformação digital, uma nova abordagem em relação ao tema se faz 
necessária. Antes o processo era focado no produto acabado, testes eram caros e 
difíceis e o feedback do mercado entrava tardiamente no processo. Por isso mitigar 
riscos e evitar o fracasso eram as principais preocupações, afirmam Neto e Magaldi 
(2018). 
 Na era digital a inovação se dá de forma completamente diferente, a expe-
rimentação é rápida e o aprendizado é contínuo. No lugar no produto, a principal 
motivação é identificar um problema e buscar diversas possibilidades de resolvê-lo.  
Para o autor, cabe à organização se concentrar no desenvolvimento e na repetição 
reiterada de protótipos de viabilidade mínima – antes, durante e até depois do lança-
mento. Em todas as fases, testam-se os pressupostos e tomam-se as decisões com 
base na validação pelos clientes e nas respostas do mercado, relata Rogers (2018). 
 Neto e Magaldi (2018) relembram que até então a maioria das empresas opta-
va por estratégias de curto prazo, em detrimento de envidar esforços para a longevi-
dade da empresa através da inovação. O horizonte ficava centrado no imediatismo, 
e pesquisa e desenvolvimento permaneciam em segundo plano, muitas vezes esco-
lhendo por não corroer o lucro distribuído aos acionistas. Este comportamento gera-
va uma assimetria capaz de potencializar a depreciação de empresas tradicionais no 
longo prazo, garantindo margem para os concorrentes pequenos e ágeis ampliarem 
suas operações. 
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 Os líderes do atual cenário empresarial precisam se preparar para garantir re-
sultados e criar bases que para não tornarem seu modelo obsoleto, relatam Neto e 
Magaldi (2018). A liderança passa por uma mudança de paradigma, “líder é quem 
faz as perguntas certas, não quem alega ter as respostas certas” (ROGERS, p. 164, 
2018).
 Neto e Magaldi (2018) afirmam que dois motores são indispensáveis para a 
sustentabilidade e inovação:

1. Foco na operação atual: necessário atuar com disciplina, melhoria contínua 
nos processos e monitoramento constantes da gestão de riscos para a ope-
ração; 

2. Foco no futuro: gestão voltada para agilidade, maior propensão ao risco, 
originalidade. Orientada a criar um negócio mais apto a catalisar demandas 
dos clientes, gerir ameaças e oportunidades, com foco no longo prazo. 

 Vale ressaltar que é tentador desprezar o motor 1, considerando que inova-
ções, descobertas e iniciativas transformadoras são muito mais glamourosas. No 
entanto, o descuido com este equilíbrio possivelmente vai provocar a falta de ar para 
os investimentos no motor 2, já que os resultados do presente são o combustível 
para os investimentos no futuro, afirmam Neto e Magaldi (2018).
 Uma das principais ferramentas para implementar inovação é a experimenta-
ção, um processo iterativo e repetitivo de aprendizado daquilo que funciona e não 
funciona. Envolve olhar para fora em busca de soluções, exige a mentalidade de 
aprender em vez de apenas planejar e decidir, tem sua base nos testes de pressu-
postos e aumenta o conhecimento organizacional, aponta Rogers (2018). 
 Ao passo que as tecnologias digitais tornam a experimentação rápida mais 
acessível, se torna também mais necessária, aumentando a velocidade com que as 
empresas são impelidas a inovar para acompanhar a mudança acelerada do am-
biente de negócios. 
 Aplicar a experimentação pode não ser fácil, afirma Rogers (2018), entretanto, 
a observação de empresas de sucesso aponta para alguns princípios a serem  apli-
cáveis a ambos os tipos de experimentos:

• Aprenda cedo ou arque com o custo de descobrir tarde;

• Seja rápido e iterativo, velocidade e agilidade são importantes;

• Apaixone-se pelo problema e não pela solução, mantenha o foco no cliente;

• Receba feedback confiável de quem realmente interessa e não de colegas, 
chefes e ou si mesmo;
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• Meça o que importa agora, eleja uma métrica mais crítica;

• Teste seus pressupostos, para evitar riscos e agregar conhecimento à pro-
posta;

• Fracasse com inteligência, é inevitável e faz parte do processo. Errar cedo 
gastando o mínimo possível, aprender, aplicar e compartilhar o que apren-
deu.

O autor apresenta dois modelos de experimentação:

• Convergentes: têm formato mais formal, voltados para medir a causalidade 
e implementados para testar e otimizar elementos-chave, eliminando op-
ções até atingir o objetivo;

• Divergentes: têm formato mais informal, por sua vez, exploram as opções, 
com foco voltado para os efeitos e significados, e geram novas questões a 
serem exploradas.

Figura 13 Dois Tipos de Experimentos: Convergentes e Divergentes  

  

 

Fonte: Rogers, p. 170 (2018). Adaptado.

 Uma poderosa ferramenta complementar da experimentação:

Exper ento onvergentesim s C Exper ento ivergentesim s D

Exemplo: T te deste de A/B atributos ou tes e
preços

Ex pl um protótipo nas mãos do clienteem o: p rô

Projet rimental formalo expe (ci í�ent co) Projet rimental informalo expe

Faz uma pergunta exata o njunto �nitou um co
de perguntas

A m conjunto desc nhecido depresenta u o
perguntas

P r uma respostarocura da
P ma resposta ou fazer outrasode dar u

perguntas

Preci a amostrasa de um repres va dosentati
cli upos de teste e de controle)entes (gr

Precisa dos clientes certos (que pode erm não s
os cli m dios)entes é

Preci a amostra estatisticamente válidasa de um Taman amostra pode variarho da

Foco na causalidade direta Foco em efeitos e signi�cados

O objeti estar a coisa em sivo é t
O objetivo é testar um protótipo mentar, nrudi a

medida do possível, para a questão (“bom o
su�ciente”)

Con�rma rtó io Exploratório

Úti mizaçãol para oti Útil ração de ideiaspara ge

C um nasom útlimas fas uma inovaçãoes de Comum nas primei es de uma inovaçãoras fas



vol. 18 | nº 15 | p. 131-192 | 2020

 169Transformação Digital: Impactos na Atividade Bancária

O Design Thinking é um processo colaborativo que usa a sensibilidade e a 

técnica criativa para suprir as necessidades das pessoas não só com que é 

tecnicamente visível, mas com uma estratégia de negócio viável. Em resumo, 

o Design Thinking converte necessidade em demanda. É uma abordagem 

centrada no aspecto humano destinada a resolver problemas e ajudar pesso-

as e organizações a ser mais inovadoras e criativas (SAMPAIO, p. 85, 2018).

 Este recurso é largamente utilizado por empresas para resolver problemas com-
plexos e promover reflexões através da priorização das pessoas como o centro do 
negócio, relata Sampaio (2018). O Design Thinking é composto por quatro etapas:

• O quê: explorar a realidade atual, aprofundar o conhecimento da situação e 
contexto em que se insere o desafio a ser resolvido;

• O se: extrapolar o futuro e constrói alternativas;

• O que encanta: experimentar, prototipar, aprender com feedback e escolher 
a alternativa mais adequada;

• O que funciona: ajustar o produto de forma colaborativa, fazer um lançamen-
to controlado e finalmente lançar ao mercado. 

 Durante o processo é exercida a capacidade de criar visualizações de ideias e 
conceitos, organização e comunicação, além da criação de histórias que cultivem a 
empatia necessária para transformar ideias em realidade (storytelling).
 Para nortear as estratégias pode-se aplicar o conceito de Moonshot thinking 
(pensamento de atirar na Lua). Consiste em desafiar o senso comum, buscando solu-
ções ambiciosas para grandes problemas, e a predileção recai sobre aqueles consi-
derados impossíveis, relaram Neto e Magaldi (2018). Uma proposta Moonshot deve:

Figura 14 Fundamentos de Moonshot Thinking  

  

Fonte: Neto e Magaldi, p. 177 (2018). Adaptado.
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 A proposta do Moonshot Thinking é promover melhorias em 10 vezes e não em 
10%. Em vez de promover uma melhoria incremental, limitada àquilo que já existe, 
busca-se um progresso exponencial. Isso implica traçar novos caminhos, descons-
truir o que já existe e investir em soluções ousadas.  Não há expectativa de retornos 
em curto prazo desses projetos ou de análise rigorosa de riscos envolvidos em seu 
desenvolvimento, afirmam Neto de Magaldi (2018).  
 Bezerra (2018) conclui que para inovar é preciso preparação para lidar com 
a uma imensidão de fatores interconectados sem se perder. A tendência de sofis-
ticação, a complexidade e o ritmo das mudanças estão em constante aceleração. 
Nossas máquinas de inovar são, na verdade, os maiores agentes de mudanças que 
conhecemos. “Mudança é  o resultado da tensão acumulada dentro uma unidade 
complexa” (Irme Lakatos, apud BEZERRA, 2018, p. 22, 2018).
 Darwin nunca incorreu que o mais forte ou o mais inteligente é  aquele que so-
brevive; o que disse, na verdade, foi que sobrevive quem está mais preparado para 
mudanças, o mais adaptável. Esse é  um excelente caminho para pessoas e empre-
sas interessadas em inovar (BEZERRA, 2018).

3.5 Valor

 Convencionalmente, a proposta de valor de uma empresa representava algo 
consolidado, fonte de vantagem competitiva sustentável ao longo prazo. Buscava-se 
uma oferta diferenciada para usar no posicionamento no mercado e atuava-se de 
forma a otimizar seu modelo de negócio, relata Rogers (2018). Para Neto e Magaldi 
(2018), tradicionalmente, possuir ativos, era fator determinante de sucesso e de con-
trole da cadeia de valor. 
 Contudo, na era digital, é aconselhável adotar uma postura flexível na execução 
e na entrega de valor, afirma Rogers (2018). Na estratégia digital os maiores ativos 
são a comunidade que estimula interações, seus participantes e as informações que 
alimentam os negócios de valor, que não objetivam o acúmulo de ativos, e, sim, sua 
atratividade para todos os componentes e harmonização de suas plataformas, refor-
çam Neto e Magaldi (2018).
 A proposta de valor não será mais uma resposta, e, sim, um emaranhado de 
constantes perguntas como: “Para que existe minha empresa? Que necessidades 
ela atende? Elas ainda são relevantes? Qual é mesmo meu negócio?” (ROGERS, 
p. 217, 2018). Na imagem a seguir, podemos observar a contraposição da era di-
gital e analógica, na forma como se cria, entrega, contextualiza e propõe valor nos 
negócios. 
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Figura 15 Mudanças nas Premissas Estratégicas de Valor da Era Analógica para a Digital  

  

Fonte: Rogers, p. 217(2018). Adaptação nossa.

 Um importante vetor de mudanças, apontado por Kotler (2017), é a derrubada 
das barreiras entre setores, que terminam por convergir e integrar um ou mais se-
tores da economia. Quando a escolha fica entre competir ou atuar em sinergia, na 
maioria dos casos, a segunda opção prevalece. 
 Neto e Magaldi (2018) complementam que a criação de valor monetário não é 
necessariamente gerada na relação entre clientes e a empresa. O incentivo às intera-
ções, trocas e ao compartilhamento de informações pode criar um ecossistema que 
vai gerar valor monetário de forma distribuída para os participantes.
 Também por este motivo, Kotler (2017) defende que conhecer e mapear o ca-
minho do consumidor, apesar de complexo, pode conferir valiosas pistas para reten-
ção e conquista de novos clientes. O autor orienta mapear impressões comuns entre 
os clientes, detectar possíveis pontos de contato e verificar seu comportamento em 
cada uma das fases:

• Assimilação: são passivamente expostos a comunicação da empresa, expe-
riencias ou opiniões de clientes sobre a marca, produto ou serviço; 

• Atração: processa informações recebidas, cria memória de curto ou longo 
prazo;

• Arguição: por curiosidade há uma busca ativa por informações, consumidor 
pede conselhos, pesquisa on line, testa em lojas físicas;
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• Ação: compra, usa, pode reclamar se houver algum problema;

• Apologia: se a experiência for positiva, cliente continua usando, recompra e 
recomenda. O oposto também acontece.

 Kotler (2017) enfatiza que, apesar de a adaptabilidade e flexibilidade serem 
competências-chave de sucesso, o posicionamento precisa ser de uma personali-
dade autêntica, o ativo mais valioso, dada à transparência dos negócios atualmente.
 Neto e Magaldi (2018) reafirmam a valia de conhecer a jornada dos clientes 
para que, por meio do relacionamento, as organizações possam desenvolver negó-
cios sinérgicos, subsidiando suas bases de informações para atender às atuais e 
futuras demandas de seus clientes. A mais marcante face da transformação digital, 
a desintermediação que leva mercados inteiros à contração, precisa ser levada em 
consideração quando se fala em repensar estratégia de entrega de valor. 
 Quando empresas se veem em posição constrangedora de mercado, seja por 
uma nova tecnologia, perda de relevância ou serviço que já ofereceu muito valor, 
Rogers (2018) sugere caminhos a trilhar:

Figura 16 Três Rotas de Saída de Um Mercado em Contração  

  

Fonte: Rogers, p. 218 (2018). Adaptado.

 Conquistar novos clientes e manter a base de produtos é a primeira rota de 
saída a ser considerada, o que pode ser difícil se a empresa estiver inserida em um 
mercado aberto. A nova base de clientes pode ser simplesmente um nicho menor ou 
o público de outras localidades ou ainda uma nova estratégia de distribuição.
 A segunda rota de saída consiste em manter os clientes e oferecer um novo 
valor adaptado e que continue relevante em face das novas necessidades desses 
clientes. Isso exige abandonar as antigas fontes de sucesso. Ao invés de se pergun-
tar “Como fazer com que meus clientes continuem comprando meus produtos?”, 
indagar “Como tornar-me tão valiosa para meus clientes como já fui no passado, ou 
até mais?”.
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 Em alguns casos a terceira rota, novo valor e novos clientes pode ser necessá-
ria quando há uma mudança drástica na proposta de valor, permitindo acesso a novo 
mercado de clientes. 
 Rogers (2018) conclui que na era digital a organização que se depara com a 
decadência tem mais chances de descobrir mercados que não imaginava alcançar 
antes, dado que a digitalização derruba barreiras de entrada. Qualquer empresa que 
se encontre em um mercado em contração, o foco em adaptar sua proposta de valor 
para continuar sendo relevante é absolutamente essencial. Entretanto, não há neces-
sidade de esperar pela crise, “na era digital só os paranoicos sobrevivem”, cita Andy 
Grove, lendário líder da Intel.
 
4. A TRANSFORMAÇÃO DIGITAL E A ATIVIDADE BANCÁRIA

 Coabitam as tecnologias digitais, inovações, rupturas, o novo, com o tradicio-
nal, fundado em séculos de convivência e desenvolvimento humano, contextualizam 
Neto e Magaldi (2018). Para entender como a transformação digital exerce impacto 
sobre o sistema financeiro tradicional é relevante revisar as atividades bancárias por 
essência.
 Na era industrial, o funcionamento dos bancos viabiliza a organização de dois 
principais componentes do sistema financeiro: a moeda e o crédito, relata Mcmillan 
(2018). Este se refere à confiança entre duas partes, para efetuar transações comer-
ciais e financeiras ao longo do tempo. Sob a perspectiva dos tomadores, é vantajoso 
receber uma quantia hoje e usufruí-la, mesmo que tenha que pagar juros por isso no 
futuro. Sob a ótica dos emprestadores, é mais vantajoso deixar de dispor dos bene-
fícios do capital atualmente, mediante à percepção de remuneração no futuro.
 Portanto, crédito fundamentalmente envolve tempo, incertezas e interesses 
conflitantes, permeado por informações assimétricas, onde o tomador detém mais 
informações do que aquele que empresta o valor, pondera o referido autor. A assi-
metria de informações gera risco de crédito, quando não seja cumprido o acordado 
incialmente entre as partes. A prevenção de perda dos recursos implica que este 
risco seja manejado de alguma forma. 
 Os bancos são únicos na atividade de conciliar os diferentes interesses em 
relação ao capital e às necessidades conflitantes de tomadores e emprestadores, 
ficando à cargo de agências classificadoras de risco e entidades que atuam em 
proteção ao crédito a atividade de monitoramento e controle do risco de crédito, cita 
Mcmillan (2018).
 Outro principal papel desempenhado pelos bancos surge dos custodiantes, 
que guardavam ouro e moedas para seus clientes e intermediavam operações en-
tre pagadores e recebedores através de lançamentos contábeis entre seus clientes. 
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Isso continua ocorrendo até hoje, agora com mecanismos mais desenvolvidos, como 
compensação de cheques, cobrança de títulos, entre outras soluções de pagamento 
interbancárias, comenta o mesmo autor. 
 Diniz (2004) relata que o início da automação bancária abrange atividades de 
atendimento e relacionamento com cliente, tais como a utilização de cartões mag-
néticos, redes de caixas eletrônicos, sistemas de aplicação e resgate automáticos, e 
serviços de atendimento por telefone. 
 A disseminação do uso de computadores pessoais e a abertura da internet 
para uso comercial nos anos 90 tornou mais atrativo o acesso às informações ban-
cárias. Tais avanços dispensaram a necessidade de instalação de um software es-
pecífico para acesso ao banco, como vinha sendo feito até então, resultando em 
baixíssima taxa de uso. O uso de home banking se torna realmente expressivo entre 
2000 e 2001, com contínuo crescimento de adesão.

Figura 17 Fases da automação bancária no Brasil  

  

Fonte: Diniz (2004) p. 4. Disponível em: <https://bibliotecadigital.fgv.br/ojs/index.php/gvexecutivo/

article/viewFile/34691/33497>. Acesso em: 13 mar. 2019.

 A Febraban (2012) relata que o aumento da demanda por serviços financeiros, a 
expansão da bancarização e ampliação da utilização de cartões de crédito incentivam 
os bancos a investir em capilaridade, facilidades de acesso e aumento da rede física 
de atendimento, e ampliação da oferta de terminais de autoatendimento. Este foi o 
cenário fértil que precedeu os meios digitais de atendimento. Surge o desafio de pla-
nejar o investimento em tecnologia para balancear eficiência e experiência do cliente. 
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 A pesquisa da Febraban (2012) apresenta um aumento do uso de internet 
banking, entre 2008 e 2009, superior ao crescimento de acesso da população bra-
sileira à internet, o que aponta que não se trata apenas de inclusão digital, mas de 
inclusão financeira e mudança de hábitos. 
 Entretanto, quando falamos apenas de Mobile Banking, o percentual de adesão 
a este canal demonstra o mesmo ritmo do crescimento dos smartphones em uso no 
Brasil. A conveniência, fator-chave para o sucesso do mobile, apresenta em 2012 um 
crescimento exponencial, como o gráfico a seguir demonstra:

Figura 18 Transações em Mobile Banking de 2008 a 2012 

  

Fonte: Pesquisa Febraban de Tecnologia bancária, p. 28, Febraban (2012). Disponível em: <https://

issuu.com/revistaciab/docs/febraban_pesq_tec_banc_2012?e=15550915/12292318>. Acesso em: 

13 mar. 2019.

 Neste momento, os serviços financeiros para dispositivos móveis são impul-
sionados pela convergência do desenvolvimento de outros atores, como fabricantes 
dos aparelhos, redes de pagamento, comerciantes, consumidores, operadoras de 
telefonia móvel, bancos, influenciando mutuamente sua forma de atuação e compe-
tição, cada um contando com interesses e necessidades distintas, aponta Febraban 
(2012).
 Dentre os desafios que os bancos brasileiros passaram a enfrentar diante da 
mudança exponencial do uso de Mobile podemos citar o aumento da sofisticação 
tanto em serviços quanto em produtos (previdência privada, crédito imobiliário) e 
expectativas dos clientes, pressão pela redução de taxas em conjunto com outros fa-
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tores da época, como a regulação do sistema e aumento da necessidade de capital. 
Em consequência algumas instituições financeiras revisaram seu modelo de negócio 
(distribuição, segmentação de clientes, formato do atendimento). 
 Percebe-se uma evolução considerável em relação à disponibilidade e comodi-
dade, uma experiência mais fluida e satisfatória para os clientes. A Febraban (2013) 
aponta que estes foram os principais motivos do crescimento do uso de canais digi-
tais em detrimento dos outros, o que aponta o gráfico a seguir:

Figura 19 Internet e Mobile Banking Ultrapassam Outros Canais 

  

Fonte: Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancária, p. 14, Febraban (2013) e p. 24, Febraban (2018). 

Disponível em: <https://ciab.com.br/publicacoes/#pesquisa-febraban>. Acesso em: 13 mar. 2019.

 A tecnologia promove uma mudança na lógica dos negócios, e a pesquisa Fe-
braban revela que a maior parte das instituições financeiras está investindo fortemen-
te em tecnologias. A pesquisa Febraban (2017) relata as principais, considerando o 
ano de 2016, conforme a seguir.
 Para lidar com o big data, os bancos têm se utilizado de Analytics, que repre-
senta 47% dos investimentos do setor. Esta ferramenta permite verificar padrões, 
aumentar a segurança e prospectar oportunidades futuras, relata a Febraban (2017).
 A computação cognitiva compreende 18% dos recursos, aplicada na simula-
ção do comportamento humano, abarcando conhecimento de máquina, processa-
mento em linguagem natural, reconhecimento de voz e visão computacional. 
 Outra frente de investimento é o aprimoramento da experiência digital dos 
clientes melhorando as condições de realizar transações financeiras, a customiza-
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ção pelo cliente, a melhoria na acessibilidade e integração multicanal (remoto, vide-
oconferência, chat). Existe também a sinalização de 65% dos bancos no estudo de 
implementação do blockchain. 
 A tecnologia tem forçado diversos setores a repensar seus investimentos nesta 
área. O gráfico a seguir evidencia os recursos aplicados em tecnologia no Brasil e no 
mundo. 

Figura 20 Comparativo de Recursos Aplicados em Tecnologia 

  

Fonte: Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancária, p. 14, Febraban (2018). Disponível em: <https://

ciab.com.br/publicacoes/#pesquisa-febraban>. Acesso em: 13 mar. 2019.

 Há um incremento de grandes proporções na abertura de contas via mobile, 
canal que ganha espaço em operações mais complexas, antes realizadas via agên-
cias, como contratação de crédito, investimentos e solicitações de cartões de crédi-
to. A pesquisa também aponta que há redução de saques e depósitos em agências, 
caixas eletrônicos e postos, o que sinaliza a preferência pela comodidade do uso de 
outros meios de pagamento, substituindo o dinheiro em espécie.
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 A Febraban (2017) relata que, em 2016, surgiram as agências digitais, nas 
quais o atendimento era realizado pelo gerente de relacionamento, utilizando Mobi-
le e internet banking, central de atendimento (telefone), videoconferência, e e-mail. 
Esse modelo de atendimento buscava acompanhar o comportamento dos clientes e 
se mostrava em expansão, considerando que o número de agências digitais triplicou 
de 2016 para 2017.  
 Em resposta ao novo comportamento dos consumidores, houve queda do nú-
mero de agências bancárias. Em 2016 eram 23,4 mil e, no ano seguinte, 21,8 mil. 
Neste período houve também incremento no investimento em pessoas e capacita-
ção, para que os bancos pudessem responder a um mercado cada vez mais exigen-
te em relação à informação.

Figura 21 Comparativo da Lógica Antes e Depois do Mobile 

  

Fonte: Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancária, p. 45, Febraban (2018). Disponível em: <https://

ciab.com.br/publicacoes/#pesquisa-febraban>. Acesso em: 13 mar. 2019.
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 Um aspecto marcante das tecnologias nas quais os bancos têm investido é 
sua complementariedade e multiplicidade. Antes cada ferramenta era considerada 
isoladamente e seus impactos em apenas uma determinada atividade. Atualmente 
elas se cruzam, beneficiando diversas atividades simultaneamente.

Figura 22 Uma nova Infraestrutura Institucional 

  

Fonte: Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancária, p. 46, Febraban (2018). Disponível em: <https://

ciab.com.br/publicacoes/#pesquisa-febraban>. Acesso em: 13 mar. 2019.

 A última pesquisa divulgada pela Febraban (2018) aponta seis áreas que de-
vem estar no topo da agenda dos bancos:

1. Centralidade do consumidor: proporcionar aos clientes os mais variados 
motivos para que queiram ficar naquela instituição. Colocar o consumidor 
realmente no centro da estratégia, entregar serviços de qualidade e desen-
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volver negócios com inovação. É o caminho traçado pelas fintechs e interagir 
com estas empresas pode ajudar os bancos a promover melhorias, buscar a 
agilidade organizacional, gestão de talentos, e firmar parcerias dentro deste 
novo ecossistema;

2. Regulamentação: atuar em conformidade em suas iniciativas estratégicas 
consiste em estar em sintonia com sua estratégia de negócios em busca da 
sustentabilidade. Seja em iniciativas de expansão, simplificação, proprieda-
de, contabilidade, gestão de riscos ou eficiência em custos;

3. Portfólio de tecnologias: o repertório de recursos tecnológicos não para de 
crescer, dificultado a tarefa de gestão de sistemas, plataformas, softwares, 
ferramentas. Mais uma vez a agilidade toma um papel importante, assim 
como enfatizar aquelas tecnologias que as diferenciam dos outros. A moder-
nização da gestão de tecnologias representa uma prioridade urgente para 
os bancos. Isso inclui a gestão dos fornecedores, plataformas, manutenção, 
maturação e busca pela eficiência tecnológica; 

4. Riscos cibernéticos: garantir altos níveis de segurança em cada componente 
da gestão e da estratégia é fundamental.  Apesar de não ser um assunto 
novo para os bancos, que apresentam maturidade em mitigar riscos. En-
tretanto as ameaças transformam-se diariamente e os desafios estão mais 
complexos. Ainda há muito a se fazer para transformar a segurança em uma 
tarefa preditiva e defensiva, em vez de corretiva e reativa. Bancos precisam 
continuar a desenvolver uma forte cultura de segurança da informação em 
toda estrutura da empresa, garantido que a concepção de processos, estra-
tégias e inovações seja pautada por esta cultura;

5. Parecerias: face à atuação fintechs e seu impacto na transformação da in-
dústria bancária, existem diversos caminhos que os bancos podem seguir. 
Por mais que tenham apresentado a disruptura no setor, com a capacidade 
de redesenhar as expectativas dos clientes, o que não torna o ambiente hos-
til, mas um ecossistema que se transforma, de onde podem surgir parcerias 
e privilegiar a simbiose em vez da competição e uma abordagem combativa; 

6. Força de trabalho: a transformação não se restringe ao comportamento do 
consumidor, a lógica do mercado de trabalho acompanha o posicionamento 
das novas gerações. A automação abrange tarefas cada vez mais diversas e 
multidisciplinares em espaços diferentes. Tendências como freelancers, pro-
fissionais autônomos, criadores individuais, especialização do trabalho, se-
rão parte do novo cenário. Existem muitos desafios para gerir e desenvolver 
dentro de casa as competências requeridas para o futuro dos bancos, como 
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capacidade de colaboração, criar em conjunto, habilidades interpessoais, 
flexibilidade e adaptabilidade. Há também o desafio de atuar com propósito 
de forma a promover o equilíbrio entre a vida profissional e pessoal das pes-
soas que fazem parte da empresa. 

 Trazer a lógica digital para o centro da estratégia é chave para transformar as 
estruturas para uma maior aquisição e engajamento dos consumidores. 
 Segundo Rolli (2019), o Brasil conta com aproximadamente 15 mil Startups e o 
setor financeiro é o segundo maior dentre elas, ficando atrás apenas no segmento 
de educação. A transformação do modo de lidar com a vida financeira das pessoas 
incentiva parcerias com essas empresas. Bancos públicos e privados instituem pro-
gramas de aceleração, intensificam a atividade de centros de inovação e incentivam 
seus próprios colaboradores na criação de mais soluções dentro de casa, fomentan-
do o intraempreendedorismo. 
 A atividade bancária é vulnerável à disrupção afirmam Chishti e Barberis (2017). 
A crise financeira de 2010 abalou a confiança das pessoas no mercado, atitude fun-
dada, considerando que os 16 principais bancos do mundo ainda lidam com os 
custos decorrentes desta crise. O agravante é que 73% de adolescentes e adultos de 
cerca de trinta anos que participaram da pesquisa Millennial Disruption Index passa-
ram a ver serviços financeiros ligados a empresas digitais com mais entusiasmo do 
que bancos tradicionais. E os mesmos serviços prestados pelos bancos são acessí-
veis por Fintechs.
 Dentre os riscos incorridos sobre os bancos estão aqueles que fazem com 
que eles arquem com os custos de infraestrutura utilizada inclusive pelas Fintechs, 
enquanto estas recebem os créditos pela inovação e bom relacionamento, o que 
fragiliza o valor da marca dos bancos, apontam os autores.
 Outro ponto que pode impactar negativamente os bancos é que as Fintechs 
iniciaram seus sistemas do zero, enquanto os bancos possuem uma herança de 
sistemas TI e modelos que não garantem tanta agilidade.
 As vantagens dos grandes bancos de varejo são a consistente carteira de 
clientes, a credibilidade, a experiência em lidar com dados de maneira segura e a 
detenção de capital. Esses fatores tornam possíveis uma transformação que pode-
rá consistir em migrar seus clientes para um relacionamento digital, especialização 
do atendimento, adequação dos produtos oferecidos, entre outras ações. Ao fazer 
isso, poderão ser vistos como uma única fonte para as soluções financeiras, os ser-
viços que prevalecerão são aqueles que realmente vão facilitar a vida das pessoas 
(CHISHTI E BARBERIS, 2017).
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4.1 Iniciativas dos principais bancos brasileiros

 Diante de tantas mudanças, percebe-se que os principais bancos brasileiros 
desenvolveram soluções e projetos para aproveitar oportunidades advindas da 
transformação digital, apresenta Rolli (2018). É interessante que cada um tomou li-
nhas diferentes de atuação, conforme relataremos a seguir. 
 O Itaú, em parceria com a Redpoint eventures (investidor de risco do Vale do 
Silício, Califórnia), em 2015, lança o Cubo. É um centro de empreendedorismo que 
abriga 80 startups, capaz de comportar até 210, além de mais 250 em sua plataforma 
digital. É atualmente o maior centro de empreendedorismo da América Latina em ca-
pacidade, localizado em São Paulo, tem 20 mil m² e 14 andares, ressalta Rolli (2018). 
Lineu de Andrade, diretor de Tecnologia do Itaú, declara que “a aproximação entre as 
áreas do banco e as startups do Cubo traz um novo aculturamento, o que nos ajuda 
a repensar tanto a forma de fazer negócio quanto os processos internos”.
 A iniciativa conta com organizações mantenedoras que buscam inovação e 
soluções adaptadas às necessidades de suas áreas de atuação, aponta a autora. 
Também existem espaços e salas que são patrocinados por empresas de diferentes 
áreas, mas todas com o objetivo de contribuir para o desenvolvimento direto das 
startups do segmento em que atuam. 
 No caso do Itaú e de suas mantenedoras, a opção é de não participar das 
empresas residentes do Cubo, mantendo relação com estas de clientes e parceiras. 
Caso haja identificação com o um projeto, a startup pode ser contratada, atingindo o 
objetivo de fomentar a atividade e trazer soluções. 

Figura 23 Cubo, do Itaú Unibanco 

Fonte: Revista CIAB, ed 78, p. 6, Febraban (2018). Disponível em: <https://issuu.com/revistaciab/

docs/revista_ciab_febraban_78_dez18>. Acesso em: 13 mar. 2019.
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 O banco também estimula o intraempreendedorismo, concretizando a criação 
de projetos e soluções, por exemplo, o App Itaú Light, o app do banco com as op-
ções mais acessadas, e o teclado Itaú, que permite enviar dinheiro de qualquer app 
por um teclado instalado no smartphone, complementa Rolli (2018).
 Neto e Magaldi relatam que o Itaú adquiriu 49,9% da XP Investimentos em 
2017, empresa que se estabeleceu propondo a desintermediação de investimento. 
Dentre os fatores que a diferenciam e que promoveram uma mudança em todos os 
atores deste mercado está a entrega de serviços mais desburocratizada, valorizando 
intenso uso de tecnologia, eliminando o trânsito de papeis e a presença física dos 
clientes, sem abrir mão do atendimento qualificado e especializado. 
 O Bradesco oferece um espaço físico de 22 mil m², com 177 startups instala-
das, o inovaBra Habitat, este é um centro de inovação destinado a abarcar empre-
sas, mentores, startups, empreendedores para gerar novas oportunidades negociais 
com base em tecnologias disruptivas, elenca Rolli (2018). O espaço conta com la-
boratórios para desenvolver ideias, protótipos, espaços integrados e é colaborativo. 
Já o inovaBra Lab é um laboratório unificado, com 16 laboratórios em vertentes de 
tecnologia diversas, utilizado para acelerar o desenvolvimento de inovação, eventos 
e experimentação.  

Figura 24 inovaBra Habitat, do Bradesco 

Fonte: Revista CIAB, ed 78, p. 9, Febraban (2018). Disponível em: <https://issuu.com/revistaciab/

docs/revista_ciab_febraban_78_dez18>. Acesso em: 13 mar. 2019.

 O banco, através do inovaBra Ventures, instituiu um fundo de 200 milhões para 
investimentos em participações em startups inovadoras, com foco em fintechs, he-
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althtechs (saúde) e insuretechs (seguros). O valor é alocado entre 1 e 5 milhões 
por startup e o banco possui participação minoritária em cada negócio. O objetivo 
principal é a busca por novos modelos de negócios que podem ser incorporados ou 
adaptados ao portfólio e serviços do banco, cita Rolli (2018). 
 No campo de inovação interna, instituiu o inovaBra Polos que estimula seus 
mais de 100 mil funcionários a pensar em soluções, colaborar com as Startups, testar 
com clientes. Os polos são: banco do futuro, canais digitais, meios de pagamento, 
produtos e back office. 
 Bradesco anunciou em 2017 a criação do Next, um banco 100% digital, focado 
em trazer uma nova experiência de relacionamento com clientes, amplamente funda-
do em recursos tecnológicos, relatam Neto e Magaldi (2018). Segundo Rolli (2018), 
o banco testa um piloto de crédito para não correntistas com parceria da Startup 
Easy Crédito desde 2018, com a ideia de novos métodos de avaliação de crédito 
utilizando dados de redes sociais e outras fontes para analisar o perfil daqueles que 
demandam crédito, pontua a autora. 
 Já o banco Santander, em parceria com a Endeavor, possui um programa de 
aceleração, o Radar Santander, cujo objetivo é trazer negócios para o banco e co-
nectar as empresas ao mercado. Em 2019 terá sua 3ª edição, que contemplará cinco 
startups com a mentoria do banco, apresenta Rolli (2018). 

Figura 25 Radar, do Santander 

Fonte: Revista CIAB, ed 78, p. 19, Febraban (2018). Disponível em: <https://issuu.com/revistaciab/

docs/revista_ciab_febraban_78_dez18>. Acesso em: 13. mar 2019.

 Das inciativas de intraempreendedorismo do Santander surgiram duas startups. 
Uma com foco no mercado de benefícios como vale-alimentação, chamada Ben. A 
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outra é a PI, voltada para investimentos abertos, com a possibilidade de receber 
investimento mesmo não sendo correntista. Esta iniciativa não possui vínculo com a 
Santander corretora, aponta autora. 
 O Santander Innoventures é um programa que conta com um fundo de US$ 200 
milhões para investimento em diversas áreas, como meio de pagamento, crédito, 
inteligência artificial, blockchain, entre outras. O aporte aconteceu nos EUA, Israel, 
Suécia e aqui no Brasil. 
 A Caixa Econômica Federal impulsiona negócios inovadores com o Programa 
Artemisia, que busca empreendedores interessados em educação e serviços finan-
ceiros. Segundo Rolli (2018), são escolhidas cinco startups a cada edição e  são 
contempladas com um programa de mentoria e apoio financeiro, que pode chegar a 
R$ 200 mil para validar as ideias com projetos piloto para o público-alvo dos benefi-
ciários do Bolsa Família e Minha Casa Minha Vida.

Figura 26 Artemisia, da Caixa Econômica Federal 

Fonte: Revista CIAB, ed 78, p. 6, Febraban (2018). Disponível em: <https://issuu.com/revistaciab/

docs/revista_ciab_febraban_78_dez18>. Acesso em: 13 mar. 2019.

 O objetivo principal da Caixa é alavancar alguns negócios do banco, internali-
zando a capacidade das empresas digitais em inovar e desenvolver estratégias de 
mercado, somando ao conhecimento financeiro de que já dispõem. A Caixa tam-
bém tem programa de inovação interna, onde os colaboradores podem contribuir 
em concursos, eventos e maratonas, trazendo soluções para os clientes e a para a 
sociedade como um todo. O banco já desenvolveu duas fintechs, uma seguradora 
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completamente digital e a Caixa Imóveis, para realizar crédito habitacional também 
de forma digital, afirma Rolli (2018). 
 O Banco do Brasil foi pioneiro ao abrir, em 2017, a primeira API (interface de pro-
gramação de aplicativos) de open banking, plataforma que permite acesso a partes 
importantes de um servidor e banco de dados bancários para criar uma aplicação.  
 O banco firmou parceria com a Farm, uma das mais experientes aceleradoras 
de startups e a única da América Latina que conta com a parceria da Google Star-
tups, relata Rolli (2018). Em conjunto conduziram o programa Ahead Banco do Brasil, 
onde 11 startups são selecionadas para serem desenvolvidas, três delas escolhidas 
no Insight BB, vindas dos funcionários, para incentivar a inovação dentro do banco. 
O objetivo: trocar de experiências, internalizar para o banco o modelo mais ágil da 
cultura dessas empresas, trazer soluções e negócios para variadas vertentes, de 
saúde e bem-estar a seguros, vendas, e apoio comercial. O Ahead fica localizado 
em um andar da sede do BB em São Paulo, local que pode ser visitado para que os 
funcionários possam acompanhar e conhecer o mundo das startups.
 O BB criou, em 2016, o LABBS, Laboratório avançado Banco no Brasil, no Vale 
do Silício, EUA, e outro em Brasília, com o objetivo de desenvolver projetos dos 
funcionários selecionados pelo programa Pensa BB, que realizará sua 5ª edição em 
2019. A empresa passa por todos os estágios normais de uma startup, desde o 
desenvolvimento até a implantação, onde o dono da ideia é o CEO com poder de 
contratar e demitir, afirma Rolli (2018).

Figura 27 LABBS, do Banco do Brasil

Fonte: LABBS (2019). Disponível em: < https://www.labbs.com.br>. Acesso em: 13 mar. 2019.

 O Agrobot é uma das ideias aceleradas no LABB, é um consultor virtual e inte-
ligente que recebe e analisa dados como localidade, tipo de cultura, clima, experien-
cia de mercado do BB para um aconselhamento sob medida, auxiliando produtores 
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rurais a tomar decisões desde cotação de preços, planejamento financeiro,  e análise 
das linhas de crédito mais adequadas. 
 Já a BX blue, que opera na área de crédito consignado e permite maior agilida-
de na proposta e comparação de taxas, começou em 2018, e o valor médio é de R$ 
6 mil por cliente.
 Todos os projetos e iniciativas apresentadas pelos cinco grandes bancos bra-
sileiros frente à transformação digital trazem inovação e otimização do sistema finan-
ceiro,  investindo no talento de seus funcionários e recursos nas parcerias firmadas, 
nas quais coexistem soluções para pagamentos, crédito e os mais diversos braços 
dos serviços financeiros.
 A amplitude da atuação dos bancos e o interesse em fazer parte deste novo 
ecossistema mostra que acreditam que inovações tecnológicas e parcerias podem 
trazer benefícios para todos os intervenientes, mantendo sua solidez e confiabilida-
de, contribuindo para a expansão e incremento de qualidade do setor como um todo.
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CONCLUSÃO

 O objetivo deste trabalho foi definir a transformação digital e tratar o impacto da 
revolução digital na atividade bancária. Para atingi-lo foi realizada uma pesquisa dos 
precedentes históricos, seguindo para a apresentação da era digital e seus impactos 
e discorreu-se sobre a transformação digital e a atividade bancária, descrevendo 
quais as inciativas dos cinco principais bancos brasileiros frente ao novo cenário que 
se apresenta.
 Foram amplamente exploradas as implicações da transformação digital de for-
ma geral, para contextualizar a abrangência dos impactos e da forma irrevogável que 
as mudanças se estabelecem, de forma não restrita aos negócios. As revoluções in-
dustriais anteriores e a forma como a sociedade vive hoje causam danos irreparáveis 
ao meio ambiente, entretanto, as novas tecnologias apresentam oportunidades para 
atenuar o impacto, desde que esta questão seja pautada como prioritária tanto pelos 
indivíduos quanto pelas organizações. 
 A sociedade passa a ter acesso abundante à informação, à conectividade e a 
eliminação das barreiras geográficas é um agente facilitador para a troca de expe-
riências, para disseminar ideias e iniciativas. O contraponto é a preocupação com 
os reflexos e danos de toda essa conectividade à capacidade de controlar aten-
ção, memória, empatia e aumento da tensão e ansiedade, além de implicações 
na privacidade e segurança dos indivíduos. O desafio é grande, de tal forma que 
a sociedade já não possui mais a capacidade de compreender e desvendar a tec-
nologia, configurada com soluções estruturadas e interconectadas com relações 
complexas em rede, que fogem completamente do pensamento linear até então 
desenvolvido. 
 Diante desse cenário, conduzir negócios também se torna mais complexo e 
desafiador.  Especialmente por implicar uma atuação altamente comprometida com 
a imagem percebida, que agora é construída por todos os intervenientes, em rede. 
Uma nova mentalidade de gestão se faz necessária, com foco em competências e 
aspectos-chave: clientes, competição, dados, inovação e valor. As interações em 
rede apresentam profundo potencial para impacto em muitas pessoas, e com veloci-
dade, dada à conectividade em todos os lugares. O simples e puro investimento em 
tecnologia não é o suficiente para manter a sobrevivência de um negócio. 
 Após a análise verificou-se que, nas iniciativas tomadas pelos cinco principais 
bancos brasileiros, a tecnologia, as parcerias, a inovação, as novas formas de re-
lacionamento com o cliente e mudanças no modo de criar e entregar valor estão 
presentes.  Trata-se de um processo contínuo, onde a disseminação de uma cultura 
voltada para a agilidade e flexibilidade se tangibiliza com os projetos e entregas rea-
lizadas de forma cíclica e incremental.
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 Diante do exposto, acreditamos que o objetivo do trabalho foi alcançado, ao 
apresentar um panorama abrangente da transformação digital com base em uma 
pesquisa bibliográfica de obras recentes, assim como o levantamento dos impactos 
desta no setor bancário, com base nas pesquisas especializadas publicadas.
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Resumo

 Buscando oferecer à população de Santos uma opção de comida sau-
dável e fitness com facilidade de acesso, delivery e mais opções no cardápio 
nasceu o restaurante Fit to Go.
 Uma equipe de Gestão de Projetos foi criada sob comando do Gerente 
de Projetos para trazer a realidade a esse projeto, tomando como base desde 
o contato com os stakeholders para compreender o sonho até a entrega do 
projeto final em funcionamento e retirada da equipe após três meses de ope-
ração do restaurante.
 Os resultados desse projeto poderão ser analisados e medidos nos 
três meses de operação e acompanhamento da equipe, quando ajustes e 
correções deverão ser efetuadas desde que se mantenham as metodologias 
aplicadas de registro e controle das ações tomadas e também das lições 
aprendidas.
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Sumário Executivo 

 Este trabalho apresenta o plano de gerenciamento do projeto para a abertura 
de um restaurante saudável, com instalações sustentáveis e automatizadas. O res-
taurante tem um novo conceito, chamado de Fast Fit Food, onde se poderá encontrar 
a rapidez de um Fast Food tradicional, porém com comidas saudáveis. O restaurante 
ficará localizado na cidade de Santos, na avenida Presidente Wilson, 37. Este local 
foi escolhido por ser próximo a academias e ao calçadão de Santos, onde há grande 
concentração de pessoas que apreciam uma vida saudável. 
 Quanto às instalações consideradas sustentáveis, serão utilizados containers, 
placas solares e coletores de água da chuva, e quanto à parte automatizada, o res-
taurante vai aceitar todas as formas de pagamentos, como cartões de débito, crédito 
e cartões fidelidade, ou pagamentos por meio de um aplicativo do restaurante e 
pagamentos por máquinas de autoatendimento, evitando custos maiores com fun-
cionários e filas. O cardápio será disponibilizado por meio de combos, facilitando a 
escolha dos clientes e a rapidez no preparo, fazendo com que as entregas ocorram 
rapidamente. 
 O plano terá um investimento total de R$ 1.260.004,50 (um milhão e duzentos 
e sessenta mil e quatro reais e cinquenta centavos), e um prazo para a inauguração 
de 14 meses. Portanto, para demonstração do tempo de retorno do investimento 
inicial do projeto foi utilizada a ferramenta Payback. No Payback simples, o retorno 
do investimento para o projeto será de quatro anos e sete meses, já no Payback des-
contado, o retorno será de cinco anos e quatro meses. O VPL (valor presente líquido) 
do projeto é de R$ 75.627,55 (setenta e cinco mil e seiscentos e vinte e sete reais e 
cinquenta e cinco centavos), indicando a positividade do projeto. O resultado da TIR 
(taxa interna de retorno) chegou a 12,00%, demonstrando que é viável o investimento 
na implantação do Fast Fit Food. O produto do projeto trará ao Fast Fit Food a autono-
mia de rentabilidade, além de possibilitar a implantação de novas franquias. O plano 
de gerenciamento do projeto que se segue envolve as dez áreas de conhecimento 
estabelecidas no guia PMBOK 5ª Edição e é a base para o sucesso da implantação 
do Fast Fit Food.
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1. INTRODUÇÃO   
 
 O Fit to Go ficará localizado em um terreno de frente para a praia na cidade de 
Santos, localizado próximo a duas grandes academias, além de ser um local de fácil 
acesso para os muitos atletas, que costumam correr na orla da praia. O restaurante 
será montado dentro de um container, o qual vai proporcionar menor capital de inves-
timento para a infraestrutura. 
 A escolha do container também facilita a instalação do restaurante em locais sem 
construção ou ampliação do negócio, com a adição de mais módulos para aumentar 
o espaço disponível ao público. Não são tão onerosos se comparados a uma cons-
trução convencional, além de não exigirem canteiro de obras nem grandes reformas. 
Por isso, é simples e mais rápido efetuar sua montagem, visto que ela é realizada em 
módulos. A montagem dos containers será realizada em torno de 90 dias. A escolha 
pela reutilização do container, o qual poderia virar sucata, vem de encontro à visão de 
sustentabilidade do projeto, conferindo uma nova utilização do container ao favorecer 
redução de entulho e permeabilidade do terreno, durabilidade do material, economia 
de recursos, como: água, cimento, ferro e areia. Reforçando a visão de sustentabilida-
de serão instaladas placas solares para energia renovável, as quais, além de possu-
írem uma vida útil de 25 anos, vão propiciar ao projeto uma economia de energia de 
até 95% da conta de energia elétrica, estando imunes a variações no valor da energia 
elétrica. 
 O restaurante também contará com duas cisternas para captar a água da chuva, 
a qual será utilizada para a limpeza geral do ambiente: banheiros e lavagem de louça, 
diminuindo o consumo hídrico, conferindo economia na conta de água de até 50%. A 
maior parte do atendimento será feita em terminais de autoatendimento, visando ter 
uma equipe mais enxuta e um processo de pedidos mais rápido. Assim que o cliente 
terminar seu pedido na máquina de autoatendimento, a refeição começará a ser pre-
parada na cozinha.
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1.1 Restaurante Fit to Go

 Trata-se de um restaurante de comida saudável com sistema de Fast Food, 
localizado na cidade de Santos que, além de oferecer um cardápio diferenciado, 
será totalmente sustentável em relação à sua infraestrutura: montado dentro de con-
tainers, com  energia solar e água da chuva reutilizada. O restaurante contará com 
uma equipe de 13 pessoas: sete pessoas no período matutino e vespertino e seis 
pessoas no período vespertino e noturno, disponibilizando duas máquinas de autoa-
tendimento e 12 combos pré-definidos.

1.2 Histórico do Segmento

 No segmento de alimentos e bebidas, especificamente o segmento “natural” 
obteve nos últimos seis anos, um crescimento de 82%, de acordo com pesquisa de 
mercado elaborada pela Euromonitor. O levantamento abrangeu as vendas no varejo 
de produtos diet e light, alimentos funcionais fortificados, orgânicos, além de produ-
tos específicos para intolerância a certos alimentos (EUROMONITOR, 2018):

Vida Limpa (Clean Lifers): Consumidores estão adotando um estilo de vida 

“clean” e mais minimalista, no qual moderação e integridade são palavras-

-chaves. A chamada geração “straight-edge” é relevante entre aqueles de 20 

e 29 anos, que tiveram acesso à educação superior e que cresceram em 

meio a fortes recessões econômicas, terrorismo e turbulências políticas. Essa 

geração adotou uma visão de mundo mais ampla que as gerações anteriores 

(ALISON ANGUS, 2018).

 Segundo a pesquisa da Euromonitor, os principais fatores que impulsionaram 
a ascensão deste tipo de alimentos na mesa do brasileiro foram o crescimento da 
população com idade superior a 60 anos e o maior poderio econômico exercido pela 
classe C no país. Como a cidade de Santos concentra um número alto de idosos 
buscando uma vida saudável, será uma boa região para a primeira implantação do 
restaurante Fit to Go.

O Índice de Desenvolvimento Urbano para Longevidade (IDL)  – iniciativa do 

Instituto de Longevidade Mongeral Aegon e da Escola de Administração de 

Empresas de São Paulo da Fundação Getulio Vargas (FGV/EAESP) – consi-

derou Santos a melhor cidade no Brasil para se viver após os 60 anos (LUIZ 

ALEXANDRE, 2017).
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1.3 Justificativa do Projeto

 Com o aumento da procura por comidas saudáveis, a Fit to Go viu como opor-
tunidade a criação de um restaurante fast fit food, proporcionando aos seus clientes 
o melhor da comida fitness com qualidade em seus produtos e agilidade no atendi-
mento desde a escolha do pedido até a entrega.  O objetivo é de se transformar, em 
dois anos, em uma rede de refeições saudáveis e ambiente sustentável em todo o 
Brasil com o sistema de Fast Food.

1.4 Localização e Expediente

 O restaurante ficará localizado na avenida Presidente Wilson, 37, no bairro José 
Menino, em Santos/SP. Este local está próximo a academias e ao calçadão de San-
tos, onde há grande concentração de pessoas que apreciam uma vida saudável. 

Figura 1 Localização:

Fonte: Google Maps, 2018.

Figura 2 Localização Expediente (Horário de Funcionamento):

Funcio mna ento Abe às 6hrtura
En entocerram

à 22hs

6h às 14h
Equipe de
7 pessoas

14h à 22hs
Equipe de
6 pessoas
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1.5 Logotipo

 Para transmitir uma representação adequada, o logotipo foi criado com intuito 
de fixar sua imagem e vínculo com uma vida saudável, evidenciando que, para al-
cançar uma saúde equilibrada, o primeiro passo é uma boa alimentação e que não 
necessariamente precisa de excessos de exercícios. As figuras em preto e somente 
o sanduiche colorido representam que o primeiro passo para uma vida saudável é 
uma alimentação equilibrada.    

Figura 3 Logotipo:

Fonte: Autores, 2019.

2. PLANO DE GERENCIAMENTO DA SUSTENTABILIDADE 
(SUSTAINABILITY MANAGEMENT PLAN)

2.1 Planejar o Gerenciamento da Sustentabilidade

Tabela 1 Plano de Gerenciamento da Sustentabilidade (Parte 1):

Fonte: Autores, 2019.

P cesro sos Fase F mentaerra
Plan oejar geren ento daciam
sustentabilidade

Geren ento daciam
Sus e idat ntabil de

Plano d enciamento dae ger
sustentabilidade

Realizar a S tabilidade do Projetousten

Realizar formeações con
critéri ti�cação LEEDos da cer

Plan es a atendimentoos de açõ par
dosc ité iosr r
Ações de reali s itérioszações do cr
Veri� atendimento aoscação do
c ité iosr r

Auditoria pré-certi�cação L s a de vi t eri�cação de critérios
Realizar idatura nocand Green

B iluild Counc
Inscri o s te GBCção n i

Acomp aanhar ca andidatur
Ac pa os nos dosom nhar retor da

pelo próprio site
Melhorias

Divulgar os resultados
Receber resposta sobre a

ca andidatur
Pl no de Ma arketing
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Tabela 2 Plano de Gerenciamento da Sustentabilidade (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

2.2  LEED (Leadership in Energy and Environmental Design)

 De acordo com os critérios de racionalização de recursos (energia e água), o 
selo LEED é a certificação para a construção sustentável, concedida pela organiza-
ção não governamental, a ONG americana U.S. Green Building Council (USGBC).

Tabela 3 Plano de Ação: Localização e Transporte (Parte 1):

Descrição Tipo d cumentoe Do O çãobserva
O plano de gerenciamento da sustentabilidade é
dese do e ova e de planejamento donvolvi apr do na fas
pr toje o
Deve conter to r ras para o gerenciamento dadas as eg
sustentabilidade com as de�ni d fas es abelecendoções as es, t
for endermas de at aos critéri ti�caçãoos de cer Leed

Pl no dea
ger amento daenci
Suste a idant bil de

Disponível no
Shar P ojetoe oint do pr

Os envolvid os em cada critério da certi� ercação dev ão
elaborar um plano de ações para atin r ado agi o esper pel
certi�cação: o que fazer, como fazer, qu ecur emais os r sos,
qual prazo e quais os responsáveis

Plano de ação
Disponível no
Shar P ojetoe oint do pr

Realização das s opos no plano de ação, comatividade pr tas
os envolvidos no pr toje o

Check list de fase de
pr toje o

Disponível no
Shar P ojetoe oint do pr

Esta f omento de veri�car as ações realizadasase é o m
frente ao p opos a de ações er to no pl no tom ções deada de a
melhori o sár oa cas neces i

At euniãoa de r
Disponível no
Shar P ojetoe oint do pr

Após a �nalização de cada f lano e ações áase do p d ser
realizada uma auditori a coa par nstarse todos o itérioss cr
solicitad ti�cação foram atendidosos na cer

Check list da
certi�cação Leed

Disponível no
Shar P ojetoe oint do pr

Se todos os passos forem realizado , inalizadas es as ações f
a auditoria constat que as f estão orme oar ases conf check
list de candidatura, será feit inscri o site G , a taxaa a ção n BC
será paga e os documentos serão inse idosr no site.

não icávelapl
Disponível no
Shar P ojetoe oint do pr

A candidatur er mpanhada pelo site do GBC ea s á aco ,caso
hajaalgum i e dea necess dad co ir arrig documen ão, átaç ser
estabelecida ação de melhoria

At euniãoa de r
Check list de fase de
pr toje o

Disponível no
Shar P ojetoe oint do pr

Após receber o resultado sobre a certi� caso ivocação, posit ,
o plano de marketing será c r di lgação daonsultado pa a vu
conquista da eequipe do proj to

At euniãoa de r
Pl no de Ma arketing

Disponível no
Shar P ojetoe oint do pr

Etapa O qu azere f Como Fazer

Lo alizaçãoc
e ns etra port

Desenvolvimento do
bairro

Efetuar as etapas do projeto. ojeto em si já éO pr pensan odo n
desenvolvimento do bairro, preservan eio ambiente e estimulandodo o m

prática vida saudávels de

Proteção lodo so

E p �car ps eci / e preit ir que f r a fundaç e pr sm e a a á ão que o solo deve s r e ervado. O
estacionamento deve possuir cobertura permeável, facilitando a ção da água daabsor
c aso t nha uso d odutos c que prejudiquem o s tes vem shuva. C e e pr quími os olo es de er

armazen s com tençãado con o adequada, evitando o derramament ntaminaçãoo e co

Alta prioridade itedo s
De�nir no proje construção as prioridades de acesso ao site eto de

aten entodim àsle acessibilidadeis de
Proteçã eioo do m

am nte ao redor do sitebie
O bairr ve sero de protegido, de forma a construção não provoque incêndioque

ou poluição sonora a irroo ba
Aces transporte deso a

qualidade
C ato com a prefeitura para disponibilizar linhas de transporteont para aces os

a estauranteo r
Instalações para icletasbic Incluir n ojeto do estacionamento vagas para bicicletaso pr
Á e es a o amen orea d t ci n t

re idaduz
Possuir uma pequena área de estacionament projeto de instalaçãoo no

Prevençã Poluiçãoo da
por daAtivi de de

C truçãoons

C atar fornecedor que tenha práticas sustentáveis no seu processo deontr
con uçãostr
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Fonte: Autores, 2019.

Tabela 4 Plano de Ação: Localização e Transporte (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 5 Plano de Ação: Materiais e Recursos (Parte 1):

Fonte: Autores, 2019.

Des nvol de sitese vimento :
pr rotege/restaurar o itathab

C atar fornecedor que tenha práticas sustentáveis no seu processo deontr
con uçãostr

Espaç bertoo a Possuir no layo a rea externaut um á

Gestã águas pluviaiso de
Realizar projeto de construção conforme especi�cação Lee forma ad de

economizar gua. oveitamento da água de chuva para banheiros eá Apr limpeza
em geral

Reduçã ilha de caloro da
Realizar projeto de construção conform p �cação Leed de formae es eci a dimin auir

intens de c no a bie e vi ndo o uso deidade alor m nt , e ta ar-c condi ionado

Reduçã poluiçãoo da
luminosa

Realizar projeto de construção conforme especi�cação Lee formad de a
aproveitar a iluminaçã turalo na

Etapa Recursos P zora Re áveisspons
Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo do ojetoto do pr GP

Localização
e tr nsportea

Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo do ojetoto do pr
Fornecedor Projeto de

con uçãostr

Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo doto do pr tooje
Fornecedor Projeto de

con uçãostr

Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo do ojetoto do pr Pr rquiteturaojeto de a
Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo do ojetoto do pr GP
Gerenciamen custosto de Co fon rme gerenciamen tempo do ojetoto do pr Pr rquiteturaojeto de a
Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo do ojetoto do pr Pr rquiteturaojeto de a

Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo do ojetoto do pr
Responsável por

aq i içãou s

Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo do ojetoto do pr
Responsável por

aq i içãou s

Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo do ojetoto do pr Pr rquiteturaojeto de a
Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo doto do pr tooje Pr rquiteturaojeto de a
Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo do ojetoto do pr Pr rquiteturaojeto de a
Gerenciamen custosto de Conforme gerenciamen tempo do ojetoto do pr Pr rquiteturaojeto de a

Etapa O qu azere f Como Fazer

Materiais e
Recursos

Armazenament etao e Col
de r áveisecicl

C atar fornecedor práticas sustentáveis no seuontr que tenha
processo de c t o, i ndo o destino dos resíduos e oons ruçã evidenc a

c so com meio ambienteompromis
Plan ento deejam
Geren ento deciam
Resíduos de C tr oons uçã
e Demolição

C atar fornecedor práticas sustentáveis no seuontr que tenha
processo de c t o, i ndo o destino dos resíduos e oons ruçã evidenc a

c so com meio ambienteompromis

Cons ruindo Ret dução do
I cto no Cic o dempa l
Vida

C atar fornecedor práticas sustentáveis no seuontr que tenha
processo de c t o, i ndo o destino dos resíduos e oons ruçã evidenc a

c so com meio ambienteompromis
Divulg imizaçãoação e ot
de produtos de
cons uç -tr ão Declarações
de produtos a embi ntais

C atar fornecedor práticas sustentáveis no seuontr que tenha
processo de c t o, i ndo o destino dos resíduos e oons ruçã evidenc a

compromiss m nt . Orientação ao fornecedoro com meio a bie e
quanto a omis rojeto com o meio ambienteo compr so do p

Divulg imizaçãoação e ot
de produtos de
cons uç - s imentotr ão upr
de matérias-primas

Contratar for r e tenha p áticasnecedo qu r s tentáve s euus i no s
processo de c t o, i ndo o destino dos resíduos e oons ruçã evidenc a

compromiss m nt . Orientação ao fornecedoro com meio a bie e
quanto a omis rojeto com o meio ambienteo compr so do p

Divulg imizaçãoação e ot
de produtos de
cons uç - ingr di ntestr ão e e
do erialmat

C atar fornecedor práticas sustentáveis no seuontr que tenha
processo de c t o, i ndo o destino dos resíduos e oons ruçã evidenc a

compromiss m nt . Orientação ao fornecedoro com meio a bie e
quanto a omis rojeto com o meio ambiento compr so do p e

Ges ã esíduos det o de R
Construção liçãoe Demo

C atar fornecedor práticas sustentáveis no seuontr que tenha
processo de c t o, i ndo o destino dos resíduos e oons ruçã evidenc a

c so com meio ambienteompromis
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Tabela 6 Plano de Ação: Materiais e Recursos (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 7 Plano de Ação: Qualidade, Inovação e Prioridades (Parte 1):

Fonte: Autores, 2019.

Etapa O qu azere f Como Fazer

Qu dadeali
Amb lienta

I rnte na

Des ínimempenho M o da
Qua ida Interl de do Ar ior

Realizar medições durante a construção par dência evi as na
certi�cação Leed

Estratégias aprimoradas de
qualidade d r interioro a

C atar fornecedor práticas sustentáveis no seuontr que tenha
processo de c t oons ruçã

Materi aixaais de b
emissão

C atar fornecedor práticas sustentáveis no seuontr que tenha
processo de c t o, i ndo o destino dos resíduos e oons ruçã evidenc a

c so com meio ambienteompromis
Plano d t ae Ges ão d
Qua ida Interl de do Ar ior
da C tr ãoons uç

O proj s á r izado utilizandoeto er eal o ar externo n, i cluindo �ltros
para poluição na entr o ar par ap elhos deada d a os ar ar-
condic onai do

Avaliação alidadeda Qu
do Ar Interior

Realizar medições durante a construção par dência evi as na
certi�cação Leed

Confor icto térm o
O projeto será r l ado pr ntilação natural,ea iz oporcionando ve
inter a com arcalad -condic ona ambiente estiveri do para quando o
excess vi amente quente

Iluminaçã ro inte ior
O projeto será ea iz iz solar e explorando ar l ado util ando luz
utili e iluminação natural do ambientezação d

Luz ado di
O projeto será ea iz izr l ado util ando luz s e orando aolar expl
utili e iluminação natural do ambientezação d

Desempenh s icoo Acú t O projeto será reali itar a poluição sonora do ambiente.zado a ev

Inovação

Inovação
Utilização de material reciclad r ução. Diminuir oo pa a a constr
uso de material de construção civil, adquirind tai para ao con ner
es utur do r s a antetr a e t ur

Pr ional Acreditadoo�ss
LEED

O GP será pro�ssional acreditado o L , acilitando apel eed f
garantia do desenvolvimento do projeto nas especi�cações da
certi� questãocação em

Prior sidade
Regionais

Pr gional:ioridade Re
Crédito E �cospecí

Veri�car ju o ao p te alguma lei especí�ca do local dent des achan
cons uç deve ser atendidatr ão que

Etapa Recursos P zora Re áveisspons

Materiais e
Recursos

C or ger nciamentoonf me e
de custos do projeto

C or r nciamento doonf me ge e
tempo do pr toje o

Res áve aquis opons l por içã

C or ger nciamentoonf me e
decus do pr ttos oje o

C or r nciamento doonf me ge e
tempo do pr toje o

Res áve aquis opons l por içã

C or ger nciamentoonf me e
de custos do projeto

C or r nciamento doonf me ge e
tempo do pr toje o

Res áve aquis opons l por içã

C or ger nciamentoonf me e
de custos do projeto

C or ger nciamento doonf me e
tempo do pr toje o

Res áve aquis opons l por içã

C or ger nciamentoonf me e
de custos do projeto

C or ger nciamento doonf me e
tempo do pr toje o

Res áve aquis opons l por içã

C or ger nciamentoonf me e
de custos do projeto

Conformegerenc a ei m nto do
tempo do pr toje o

Res áve aquis opons l por içã

C or ger nciamentoonf me e
de custos do projeto

C or r nciamento doonf me ge e
tempo do pr toje o

Res áve aquis opons l por içã
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Tabela 8 Plano de Ação: Qualidade, Inovação e Prioridades (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 9 Checklist Selo Leed:

Etapa Recursos P zora Re áveisspons
Qualidade
Ambien lta

I rnante

Conforme gerenciamento de
cus p ojetotos do r

C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

R pons l do pres áve ojeto pelo
ac nt construção doompanhame o da

r ranteestau

Conforme gerenciamento de
cus p ojetotos do r

C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

Res áve aquis opons l por içã

Conforme gerenciamento de
cus p ojetotos do r

C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

Res áve aquis opons l por içã

Conforme gerenciamento de
cus p ojetotos do r

C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

Pr rquiteturaojeto de a

Conforme gerenciamento de
cus p ojetotos do r

C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

R pons l do pres áve ojeto pelo
ac nt construção doompanhame o da

r ranteestau
Conforme gerenciamento de

cus p ojetotos do r
C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

Pr rquiteturaojeto de a

Conforme gerenciamento de
cus p ojetotos do r

C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

Pr rquiteturaojeto de a

Conforme gerenciamento de
cus p ojetotos do r

C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

Pr rquiteturaojeto de a

Conforme gerenciamento de
cus p ojetotos do r

C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

Projeto de a e arquit tur

In vo ação
Conforme gerenciamento de

cus p ojetotos do r
C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

Pr rquiteturaojeto de a

Conforme gerenciamento de
cus p ojetotos do r

C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

GP

Pr idadesior
Regi isona

Conforme gerenciamento de
cus p ojetotos do r

C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

Res áve aquis opons l por içã

LEED or BD+C: New Construction and Major Renovationv4 f
P jectro Checkl tis

Projec amet N
Date

Y ? N
Cr 1edi I eg ative Processnt r 1

L ion and T nsportationocat ra Po ble Points:ssi 16
Cred 1it LEED Neighborhood Development Locationfor 16
Cred 2it Sensitive dLan Pro ctionte 1
Cred 3it H h P ority Siteig ri 2
Cred 4it Surrounding Density a iverse Usesnd D 5
Cred 5it A s to Quality Transitcces 5
Cred 6it B ycle cilitiesic Fa 1
Cred 7it Reduce P king Footprintd ar 1
Cred 8it G Vehiclesreen 1

Sustainabl tese Si Po ble Points:ssi 10
Y P q 1rere Constructi ctivity Pollution Preventionon A R redequi

Cred 1it Site Assessment 1
Cred 2it Site Devel entopm --Protect o estore Habitatr R 2
Cred 3it O acepen Sp 1
Cred 4it Rainwat anagementer M 3
Cred 5it H Island Reductioneat 2
Cred 6it L Pollution Reductionight 1

W r Efficiencyate Po ble Points:ssi 11
Y P q 1rere Outdo Wat se Reductionor er U R redequi
Y P q 2rere I r Wa er Use Reductionndoo t R redequi
Y P q 3rere B ldingui -L el W er Meteringev at R redequi

Cred 1it Outdo Wat se Reductionor er U 2
Cred 2it I r Wa er Use Reductionndoo t 6
Cred 3it Cooli ow Wat r Useng T er e 2
Cred 4it Wate eteringr M 1

Ener dgy an Atmosphere Po ble Points:ssi 33
Y P q 1rere Fu ental Commissioning and Veri�cationndam R redequi
Y P q 2rere Minimum Ener erformancegy P R redequi
Y P q 3rere B ldingui -Level E gy Meteringner R redequi
Y P q 4rere Fu ental Refrigerantndam M agementan R redequi

Cred 1it Enhanc ommissioninged C 6
Cred 2it Optimize Energy formancePer 18
Cred 3it Advanc nergy Meteringed E 1
Cred 4it Dem Responseand 2
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Fonte: Autores, 2019.

2.3 Uso Racional da Água

Tabela 10 Uso Racional da Água (Parte 1):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 11 Uso Racional da Água (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

Cred 5it R wable Energy Productionene 3
Cred 6it E ncednha R rigerant Managementef 1
Cred 7it Green Power a arbon Offsetsnd C 2

Mat ials and Resourceser Po ble Points:ssi 13
Y P q 1rere Stora d ollection of Recyclablesge an C R redequi
Y P q 2rere Construction and Demolitio astn W e Manageme lanningnt P R redequi

Cred 1it Bu ng Lifeildi -Cycl mpact Reductione I 5

Cred 2it
Building Produ isclosure and Optimizationct D - E ronmental Productnvi
D arationsecl

2

Cred 3it Building Produ isclosure and Optimizationct D - Sourci of Raw Materialsng 2

Cred 4it Building Produ isclosure and Optimizationct D - Material gredientsIn 2
Cred 5it Construction and Demolitio ast anagementn W e M 2

In or Environmental Qualitydo Po ble Points:ssi 16
Y P q 1rere Minimum Indo ir Quality Performanceor A R redequi
Y P q 2rere E onmental Tobacco Smoke Controlnvir R redequi

Cred 1it Enhanc ndoor Air Quality Strategiesed I 2
Cred 2it Low-Em g Materialsittin 3
Cred 3it Constructi ndoor Air Qualityon I Man ent Planagem 1
Cred 4it I r Air Quality Assessmentndoo 2
Cred 5it T rmal Comforthe 1
Cred 6it Interi ightingor L 2
Cred 7it D ightayl 3
Cred 8it Quality ewsVi 1
Cred 9it Acoustic Per anceform 1

Inno tionva Po ble Points:ssi 6
Cred 1it I ationnnov 5
Cred 2it LEED Accr ed Professionaledit 1

Regiona riorityl P Po ble Points:ssi 4
Cred 1it Regional Pri y: Speci�c Creditorit 1
Cred 2it Regional Pri y: Speci�c Creditorit 1
Cred 3it Regional Pri y: Speci�c Creditorit 1
Cred 4it Regional Pri y: Speci�c Creditorit 1

T alot Po ble Points:ssi 110
Certified 40 to 49 points Silver 50 to 59 points Gold 60 to 79 points Platinum 80 to 110

Etapa O qu azere f Como Fazer

E�ciência da
água

Reduç o de águaão de us
ao ar livre

Realizar projeto de construção conforme especi�cação Lee forma ad de
economizar gua. oveitamento da água de chuva para banheiros eá Apr

lav ões g laç em era

Redução de uso interno
de água

Realizar projeto de construção conforme especi�cação Lee forma ad de
economizar gua. oveitamento da água de chuva para banheiros eá Apr

lav ões g laç em era

Mediç gua noão de Á
Nível do E íc odif i

Realizar medições durante a construção par dência evi as na
certi�cação Leed

Etapa Recursos P zora Re áveisspons

E�ciência da
água

C or ger nciamentoonf me e
de custos do projeto

Conforme
gerencia em nto do
tempo do pr toje o

Pr rquiteturaojeto de a

C or ger nciamentoonf me e
de custos do projeto

C orme gerenciamentoonf
do tempo ojetodo pr

Pr rquiteturaojeto de a

C or ger nciamentoonf me e
de custos do projeto

Conforme
gerencia em nto do
tempo do pr toje o

R pons l do pres áve ojeto pelo
ac nt construção doompanhame o da
r ranteestau



210 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

2.4 Geração do Local de Energia Renovável:

Tabela 12 Energia Renovável (Parte 1): 

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 13 Energia Renovável (Parte 2): 

Fonte: Autores, 2019.

Figura 4 Sistema de Captação: 

Fonte: Autores, 2019.

Etapa O qu azere f Como Fazer
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utili e iluminação natural do ambientezação d

Medi d veis deções e ní
energia

Realizar medições durante a construção par dência evi as na
certi�cação Leed

Etapa Recursos P zora Re áveisspons
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Atmosfera

C or ger nciamento deonf me e
cus do pr ttos oje o

C or r nciamento doonf me ge e
tempo do pr toje o
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C or ger nciamento deonf me e
cus do pr ttos oje o
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tempo do pr toje o

R pons l do pres áve ojeto pelo
ac ntompanhame o da
cons uç e taur ntetr ão do r s a
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3. ANÁLISE ESTRATÉGICA (STRATEGIC ANALYSIS)

 Segundo a pesquisa da Associação Brasileira das Empresas de Benefício ao 
Trabalhador (ABBT) realizada em 2018, o segmento de alimentação saudável no Bra-
sil cresceu 98% nos últimos cinco anos, tornando o mercado brasileiro o quinto maior 
do segmento no mundo atualmente. Este crescimento também retrata a realidade 
dentro de estabelecimentos comerciais do Brasil, pois 52% notam a preocupação 
dos clientes em ter uma alimentação saudável, de acordo com a Pesquisa do Preço 
Médio da Refeição 2018, divulgada pela Sodexo. Segundo o estudo, em 2017, o bra-
sileiro buscou pratos mais equilibrados em termos nutricionais. Houve um aumento 
de 10% na procura por legumes e verduras, 8% por sucos naturais (ABBT, 2017):
 

A Organização Mundial da Saúde (OMS) alerta: consumir uma dieta saudável 

durante todo o ciclo de vida ajuda a prevenir a desnutrição em todas as suas 

formas, bem como uma gama de doenças não transmissíveis (DNT), como a 

diabetes, doenças cardíacas, acidente vascular cerebral e câncer. O aumento 

da produção de alimentos processados, a rápida urbanização e mudança 

de estilos de vida têm levado a uma mudança nos padrões alimentares. As 

pessoas estão consumindo mais alimentos ricos em energia, gorduras sa-

turadas, gorduras trans, açúcares livres ou sal / sódio, e muitos não comem 

adequadamente frutas, legumes e fibras alimentares, como cereais integrais. 

A alimentação inadequada e falta de atividade física estão levando riscos glo-

bais para a saúde (ORGANIZAÇÃO PAN-AMERICANA DE SAÚDE – OPAS).

 Com base nestas pesquisas, o restaurante irá proporcionar apenas pratos sau-
dáveis com a informação nutricional do combo escolhido, pois a comida saudável 
não é apenas para pessoas que querem emagrecer, mas para qualquer pessoa que 
queira cuidar da saúde. Existem diversos tipos de dietas, como por exemplo: pes-
soas que frequentam academias e se alimentam com o propósito de ganhar mais 
resistência ou força, pessoas que necessitam ou querem emagrecer, e pessoas que 
começaram uma alimentação mais saudável por ordens médicas.

3.1 Missão

 Oferecer uma alimentação saudável e nutritiva com agilidade, qualidade, pre-
servando o meio ambiente e o desenvolvimento sustentável.

3.2 Visão

 Ser reconhecida pelos clientes como referência em culinária saudável, com 
rápida expansão pelo Brasil.
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Figura 5 Valores e Princípios: 

Fonte: Autores, 2019.

3.3 Matriz SWOT

 Com base na estrutura do SWOT, ao analisarmos o ambiente interno e o mer-
cado encontramos a seguinte definição:

Tabela 14 Matriz SWOT: 

Fonte: Autores, 2019.

Ética Res topei H stidadeone

S ntabilidadeuste Inovação Qualidade

Compr i soom s
com o

crescimento e
re uls tados

AMBIEN TERNOTE EX AMBIEN NTERNOTE I

Oportunidades

Não há concorren egião;tes na r

Popul ez mais consciente daação cada v

necessidade de uma aliment ável;ação saud

Grande númer emias próximas;o de acad

Espaço de lazer p tee es or pr .óximos

Ponto os f rtes

Atendimento rápido;

Sistema de atend automatizado;imento

Estab mento bem localizado;eleci

Utili ontes de energia renováveis.zação de f

Am çasea

Mercado novo;

Entrada de novos concorrentes;

Desconhec e icim nto do públ o.

Pontos Fracos

Mar a;ca nov

Pouco ca a a ti ntpit l par inves me o.
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4. PLANO DE GERENCIAMENTO DE MARKETING 
(MARKETING MANAGEMENT PLAN)

Figura 6 Estratégia, Tático e Operacional:  

Fonte: Autores, 2019.

4.1 Estratégia

 Como se trata de um mercado novo para um público já existente, é preciso 
desenvolver o mercado, para isso o plano de marketing deve ser cuidadosamente 
elaborado. De forma estratégica, tomaremos algumas ações pra impulsionar nossas 
vendas, como por exemplo:  Anúncios da Fit To Go em panfletos, outdoors espalha-
dos pela cidade, nos quais a empresa disponibilizará seus produtos e serviços, o que 
ajudará a tornar nossa marca conhecida do grande público. Parceria com academias 
locais, pois assim estaremos mais próximo do nosso público-alvo. Utilização de mí-
dias sócias como Facebook, Instagram e Youtube, onde divulgaremos fotos e vídeos 
mostrando o diferencial de mercado e a importância de uma alimentação saudável. 
Elaboração de planos de fidelidade, a fim de fidelizar nossos clientes. Elaboração e 
desenvolvimento de um aplicativo para Android e IOS, acompanhando a tendência 
mundial de as pessoas estarem cada vez mais conectadas aos smartphones, tor-
nando nossa marca mais convidativa ao público jovem, e a realização de um evento 
de inauguração do restaurante com grandes promoções para atrair a clientela. 

• Levantamento das necessi s clientes emdades do
torn e S ntoso d a

• Análise e pesquisa ercadode m

• Posicionamento do rest an eaur t

E giastraté

•Planejament 4Pso dos
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Tabela 15 Identificação das Necessidades dos Clientes: 

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 16 Análise e Pesquisa de Mercado: 

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 17 Análise e Pesquisa de Mercado: 

Fonte: Autores, 2019.

Figura 7 Planejamento dos 4Ps: 

Fonte: Autores, 2019.
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Voc gar kit saudável R$30,00?ê pa ia por um 70%
Gostaria d serviçose ter d veri -thru com de saudável?comida 85%
Preza por um a e et ndim nto ágil? 97%
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Tabela 18 Definição dos Recursos: 

Fonte: Autores, 2019.

4.3 Operacional

 Divulgação pelo Site Fit to Go: www.fittogo.com.br

Figura 8 Template do Site:  

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 19 Plano de Divulgação: 

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 20 Coletar e Analisar Resultados: 

Fonte: Autores, 2019.

Nome F ç o P ojetun ão n r o
M uisax L Geren o Projetote d
Art bahur Ur no Anali t peraçãos a de O
Driel nesle Nu Anali t soss a de Recur
L enr imauiz H ique L Anali t ss a de Ri cos
Ra s irianiis a M An taalis Fin roancei
Tamar iguesa Rodr Anali t prass a de Com
T i R iguesha s odr Ana is rl ta do C onograma
L cia Fu erracini Anali t ualidades a de Q
M uisax L Ana is Custosl ta de

P divu ãolano de lgaç Re ávelspons Cu ost
Ma ke igitalr ting D M uisax L R 000,$ 6. 00
Mídia ciaiss so M uisax L R 000,$ 1. 00
P letosanf M uisax L R$ 560,00
Pr somoçõe M uisax L R 000,$ 1. 00
T alot R$ 8.560,00

Ações
Análi e d ços o Balan

Pesquisa de mercado sobre o des uto e serviçosempenho do prod

Ac pa som nhamento da tendên ercadocias de m
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5. ANÁLISE DE VIABILIDADE (FEASIBILITY ANALYSIS)

Tabela 21 Cardápio de Sabores: 

Fonte: Autores, 2019.

Opções d aborese S R$ U n áit rio
S o deuc tox Amarelo – maracujá, cenoura, gengi farinha de quinoa 200 mlbre e R 7,80$
S o deuc tox Vermelho – melancia caxi, gengibre e farinha de quinoa 200 ml, aba R 7,80$
S o deuc tox Branco – melã caxi, cenoura, gengibre e farinha de chia 200 mlo, aba R 7,80$
S o deuc tox Verde – abacaxi, couve, gengibre e farinha nana verde 200mlde ba R 7,80$
Suco laranja 3 l50 m R 6,50$
Suco limão 3 l50 m R 6,50$
Suco ab macaxi co hortelã 350 ml R 6,50$
Su ci 5co melan a 3 0 ml R 6,50$
Água 3 l00 m R 4,00$
V massa de beterraba integral ao sugo com cogumelos e mix de legumes 300 gegetariano – R$ 26,50
Vegetariano hambúrgueres de berinjela, lentilha e aveia com purê de batata e mix de legumes 300 g– R$ 26,50
Vegetariano panquecas de inhame recheadas de brócolis, ricota e mussarela light com molho natural–

300 g
R$ 26,50

Vegetariano gratinado de abobrinha, queijo e cenoura, arroz integral à grega �t e feijão temperadinho–

300 g
R$ 26,50

Livre de Glúten e Lactose carne moída, arroz negro e cubos de berinjela 300 g– R$ 28,80
Livr e G e La see d lúten cto espaguete de abobrinha com molho natural de tomates e salmão ao alecrim–

300 g
R$ 28,80

Livre de Glúten e Lactose lasanha de berinjela à bolonhesa e arroz negro 300 g– R$ 28,80
Livre de Glúten e Lactose �lé mignon ao molho madeira �t, couve refogada e batata– -d ústoce r ica ao

alecrim 300 g
R$ 28,80

Light carne de panela com batat o de bico 200g, arroz à grega �t 100 gas e grã R$ 22,00
Light hambúrg ncional de frango 200 guer fu co ê de mandioquinha e couve refogada 100 gm pur R$ 22,00
Light maca beterraba integral à bolonhesa e mix de legumes 300 grrão de R$ 22,00
Light fra parmegiana assado, arroz integral com legumes e feijão temperadinho 300 gngo à R$ 22,00
Sobreme Holandês �tsa Pavê R 7,50$
So emes ão Mel f Açúcarbr a P de it Zero R 7,50$
Sobreme esecake de morango �tsa Che R 7,50$
Sobreme gadeiro mega protein de ricota lightsa Bri R 7,50$
Pizza Individual de massa de grão de bico mussarela light com tomate 400 g R$ 28,00
Pizza Individual de massa de grão de bico frango defuma queijo cremoso e mussarela lightdo com

400 g
R$ 28,00

Pizza vidual de massa de grão de bico atum sólido com mussarela e queijo cremoso light 400 gIndi R$ 28,00
Pizza vidual de massa de grão de bico 3 queijos mussarela light queijo cremoso e parmesão 400 gIndi R$ 28,00
Fondue Individual à base de ricota, queijo com 3 acompanhamentos e tpão � R$ 26,50
Torta de Mandioca �t sem glúten abób om carne seca e legumes 400 g (serve 2)ora c R$ 22,00
T �torta de Mandioca sem glúte ngo des�ado, legumes e queijo light 400 g (serve 2)n fra R$ 22,00
Torta de Mandioca �t sem glúten carne moída, legumes e mussarela light 40 serve 2)0 g ( R$ 22,00
T �torta de Mandioca sem glúten peito de per ijo branco e legumes 400 g (serve 2)u, que R$ 22,00
Sopa Low Carbo creme de chuchu com patinho em c enoura e couve 300 gubos e c R$ 19,50
Sopa Low rboCa creme de a nha com frango des�ado e legumes 300 gbobri R$ 19,50
Sopa Low Ca me de brócolis com patinho moído e cenoura 300 grbo cre R$ 19,50
Sopa Low rboCa creme de beterraba com c frango em cubos com legumes 300 gouve e R$ 19,50
Quiche proteico e pi com creme de ricota 140 gs nafre R 9,30$
Quiche proteico peito de fran umado com queijo cremoso 140 ggo def R 9,30$
Quiche proteico a ha com creme debobrin ri acot 140 g R 9,30$
Quiche proteic olis com cenoura 140 go bróc R 9,30$
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Tabela 22 Cardápio de Combos: 

Fonte: Autores, 2019.

5.1 Análise de Mercado (Receita)

 Uma pequena pesquisa foi realizada na região para uma média de pratos ven-
didos por dia, e o resultado foi uma média de 130 pratos/dia. Três cenários foram 
considerados para a receita: o pessimista, otimista e o mais provável no período de 
30 dias, considerando o valor médio, conforme tabela abaixo: 

Tabela 23 Receita: 

Fonte: Autores, 2019.

5.2 Análise de Mercado (Custos e Despesas)

 Aplicado o método PERT para cálculo da Receita mensal com o valor de R$ 
148.700,00 para o primeiro mês, no progresso anual, o valor no primeiro ano é de 
R$ 1.784.400,00. Para o segundo ao quinto ano foi considerado um crescimento de 
vendas de 6% ao ano. O custo de produção resultou em R$ 60.598,50 no primeiro 
mês, conforme progresso da tabela abaixo: 

Tabela 24 Receita e Custo de Produção Anual: 

Fonte: Autores, 2019.

Opçõe e Combos d P çore
Combo 1 – suc toxo de + pra incipal vegetariano + sobremesato pr R$ 38,00
Combo 2 – suco + prato principal vegetaria sobremesano + R$ 37,00
Combo 3 – água + prato principal vegetariano + emesasobr R$ 34,00
Combo 4 – suc toxo de + pra incipal livre de glúten e lactose + sobremesato pr R$ 40,00
Combo 5 – suco + prato principal livre de glúten e lactose + emesasobr R$ 39,00
Combo 6 – água + prato principal livre de glúten e lactose + emesasobr R$ 36,00
Combo 7 – suco detox + pra incipal light + sobremesato pr R$ 33,00
Combo 8 – suco + prato principal lig sobremesaht + R$ 32,00
Combo 9 – água + prat incipal light + sobremesao pr R$ 29,00
Com livery 1bo De – 2 pizzas de massa de grão de bico + remesas + 2 sucos detox2 sob R$ 76,00
Com livery 2bo De – 2 fondues à base de ricota, ijo com 3 acompanhamentos e pão �t + 2 sobremesas + 2que
suc toxos de

R$ 74,00

Com livery 3bo De – Torta Mandioca �tde sem glúten (serve 2) + 2 sobremesas + os detox2 suc R$ 46,00
Com afé da Manhãbo C – quiche proteico + o detoxsuc R$ 15,00
Com ntarbo ja – sopa + o detox + sobremesasuc R$ 31,00

Receita/Cust ensalo M Pr os/Diaat Valor Médio Valor Total s/mê Cust rodo P .. Unit.. Custo ês/m
Pe istassim 80 R 38,$ 00 R 200,00$ 91. R 17,$ 07 R 968,00$ 40.
Ma ovávelis pr 120 R 40,$ 00 R 000,00$ 144. R 17,$ 07 R 452,00$ 61.
Otimista 150 R 50,$ 00 R 000,00$ 225. R 17,$ 07 R 815,00$ 76.
Receita/Custo Men ERTsal P R$ 148.700,00 R$ 60.598,50

Rece a/Custoit Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
R taecei R$ 1.784.400,00 R$ 1.891.464,00 R$ 2.004.951,84 R$ 2.125.248,95 R$ 2.252.763,89 R$ 2.387.929,72

Custo R$   727.182,00 R$   770.812,92 R$   817.061,70 R$    866.085,40 R$    918.050,52 R$    973.133,55
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5.3 Custos de Mão de Obra

 Para os custos com os colaboradores, a tabela abaixo representa os salários 
com os encargos e a quantidade de cada função por mês:

Tabela 25 Custo de Mão de Obra: 

Fonte: Autores, 2019.

5.4 Custos Operacionais

 Os custos com água e energia serão eliminados com a coleta de água de chu-
va e o uso de energia solar, porém foi considerado caso tenha algum uso.

Tabela 26 Custos Operacionais: 

Fonte: Autores, 2019.

5.5 Capital de Giro

 O valor de R$ 20.000,00 foi considerado para o capital de giro.

Tabela 27 Capital de Giro e Investimento:

Fonte: Autores, 2019.

Fun ic onários Qtd Gas o Tt otal
Caixa 2 R$ .600,4 00
Ajudant ale Ger 2 R$ .500,1 00
Nu ic tatr ionis 1 R$ .000,14 00
Vigilante 1 R$ .200,2 00
C oozinheir 2 R$ .000,11 00
Ajudante de cozinha 5 R$ .000,7 00
Tot alal Mens R$ .300,40 00
Total l considerandoAnua o décimo t roercei R$ .900,523 00

Cus os e i Ant Op rac onais uais Valor R$
Manutenção Geral R$ .000,15 00
Aluguel R$ .000,144 00
Internet/Telefonia R$ .500,1 00
Marketing R$ .000,7 00
C aont dor R$ .500,1 00
Água R$ 00300,
Energia R$ 00200,
Tot ualal An R$ 500,169. 00

Investimento
Inves I ialtimento nic R$ 260. 501. 004,

Ca e Giropital d R$ .000,20 00

I ve e to Inicial Tn stim n otal R$ 280. 501. 004,
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5.6 Imposto

 Para o cálculo de imposto, conforme a nova tabela do Simples Nacional, foi 
estabelecida uma receita bruta anual de 720.000,01 a 1.800.000,00 reais, a alíquota 
do imposto está por volta de 10,70% com um valor a deduzir de R$ 22.500,00. Nos 
anos seguintes por ter uma receita superior a 1.800.000,00 reais, será cobrado um 
valor de 14.3% com um valor a deduzir de 87.300,00 reais, conforme tabela abaixo:

Tabela 28 Imposto Simples Nacional: 

Fonte: Autores, 2019.

5.7 Fluxo de Caixa

Tabela 29 Fluxo de Caixa: 

Fonte: Autores, 2019.

5.8 Valor Presente Líquido (VPL) e Taxa Interna de Retorno (TIR)

 Para o VPL foi considerada a taxa TMA de 10% como sendo a taxa de atrativi-
dade solicitada dos sócios, sendo assim, o negócio é economicamente viável com 
uma VPL de R$ 75.627,55 e uma TIR de 12%.

Tabela 30 VPL e TIR: 

Fonte: Autores, 2019.

Sim Nacionalples Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
Total a pagar R 8.430,80$ 16 R 3.179,35$ 18 R 9.408,11$ 19 R 6.610,60$ 21 R 4.845,24$ 23 R$ 254. 3,9517

Flu e Caixaxo d Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
R taecei R .784.400,00$ 1 R .891.464,00$ 1 R .004.951,84$ 2 R .125.248,95$ 2 R .252.763,89$ 2 R .387.929,72$ 2
Custo es d
Pro oduçã

-R .182,00$ 727 -R .812,92$ 770 -R .061,70$ 817 -R .085,40$ 866 -R .050,52$ 918 -R .133,55$ 973

Custos
Opera na scio i

-R .500,00$ 169 -R .500,00$ 169 -R .500,00$ 169 -R .500,00$ 169 -R .500,00$ 169 -R .500,00$ 169

Mão de Obra -R .900,00$ 523 -R$ 523.90 00,0 -R .900,00$ 523 -R .900,00$ 523 -R .900,00$ 523 -R .900,00$ 523
Lucro antes IR R 63.818,00$ 3 R 27.251,08$ 4 R 94.490,14$ 4 R 65.763,55$ 5 R 41.313,37$ 6 R 21.396,17$ 7
IR -R .430,80$ 168 -R .179,35$ 183 -R .408,11$ 199 -R .610,60$ 216 -R$ 234.84 45,2 -R .173,95$ 254
Lucro Líquido R$ .387,20195 R$ .071,73244 R$ .082,03295 R$ .152,95349 R$ .468,13406 R$ .222,22467
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5.9 Payback Simples

 Para o Payback simples teremos o retorno em quatro anos e sete meses, con-
forme tabela abaixo:

Tabela 31 Payback Simples: 

Fonte: Autores, 2019.

5.10 Payback Descontado

 Para o Payback descontado, o retorno será em cinco anos e quatro meses, 
conforme tabela abaixo:

Tabela 32 Payback Descontado: 

Fonte: Autores, 2019.

6. PLANO DE GERENCIAMENTO DOS INTERVENIENTES
(STAKEHOLDER MANAGEMENT PLAN)

 Identificação e engajamento dos envolvidos, em reuniões com a equipe utili-
zando técnicas como benchmarking, analisando e mapeando suas expectativas e 
impactos.

P backay Simples 4 a m esnos e 7 es

Ano F R$)luxo ( P ríode o em anos

0 -R 280.$ 1. 004,50 -

1 -R 084.$ 1. 617,30 1

2 -R 545,57$ 840. 1

3 -R 463,54$ 545. 1

4 -R 310,59$ 196. 1

5 R$ 210.157,54 0,7

6 R 379,76$ 677.

T alot 4,7

Ano Fluxo (R$) Flu alorxo V
P teresen

Fluxo (R$)
P backay

Descontado

P odo emerí
anos

Ano 0 -R 280.$ 1. 004,50 -R 280.$ 1. 004,50 -R 280.$ 1. 004,50 -

Ano 1 R 387,20$ 195. R 624,73$ 177. -R 102.$ 1. 379,77 1

Ano 2 R 071,73$ 244. R 712,17$ 201. -R 667,60$ 900. 1

Ano 3 R 082,03$ 295. R$ 221.699,50 -R 968,10$ 678. 1

Ano 4 R 152,95$ 349. R 476,17$ 238. -R 491,94$ 440. 1

Ano 5 R 468,13$ 406. R 384,73$ 252. -R 107,21$ 188. 1

Ano 6 R 222,22$ 467. R 734,76$ 263. R 627,$ 75. 55 0,4

T alot 5,4
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Academias

Avulso

Procuram por
comidas
s dávau eis

Anali ts a de
oper lenoação P

Anali t mprass a de co
Anali ts a de
cronograma

Anali ts a de
Integração

For edornec
de material
de higiene

For edornec de
a slimento
per eisecív

For edornec de
a slimento
saudáveis

For edornec
de material

de construção

For edornec
de

embalagens

Equipe
de Pr toje o

Anali ts a de
Recursos

Anali ts a de
operação Junior

An taalis
Fin roancei

Tabela 33 Plano de Gerenciamento dos Intervenientes Aprovado: 

Fonte: Autores, 2019.

Figura 9 
Estrutura Analítica dos 

Intervenientes (Circular):  

Fonte: Autores, 2019.

Objetivo: Diretrizes para equipe gar ti o amento dosan r engaj Interveni esent para o sucesso do projeto

Etapa Pa ssso Ref ciaerên Com ne tários

1 Identi� e r s rarcar egi t os e ve eint r ni ntes e m er ualiant at zada
Registr as arteso d P

In ess aster ad

Arquivo

disponível no

Shar Pe oint

do pr toje o

2 Atualizar conform si teração de dadose neces dade e al
Registr as arteso d P

In ess aster ad

3 I ntde i�car o potencial im o de cad te interessadapact a par
Tabela de Int eser se e

I uên� ncia

4
Priorizar In venientester , determinar possíveis reações e

estrat as em adotadaségi a ser indivi lm ntedua e

Mapeamento Poder

In�uência

5
Avaliar p í s eaçõesoss vei r para as partes interessadas com

ma impior ortância
Matri ngajamentoz de E

6
Criar estratégias para ganhar m u rte u reduzirais s po o

r ciasesistên
Matri ngajamentoz de E

7 I uncl ir comentários para detalhar m or atégiaelh a estr
Registro e Solicit eação d

Mudanças

C tr Versõeson ole de

Versão Data Autor Notas da Re svi ão

1 19/01/2019 Tamar iguesa Rodr

Apr sovaçõe

Ref. Data Part panteici A naturassi

1 21/01/2018 Geren ote d Pr quipeojeto e E M uizax L
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6.1 Identificação dos Intervenientes

Figura 10 Estrutura Analítica dos Intervenientes (Hierárquica): 

Fonte: Autores, 2019.

FIT TO GO

Interve e esni nt

A ientemb
I ernont

S iosóc
Patrocin resado

Ger t deen e
Pro toje

E pequi de
Pro toje

Func náriosio

A ientemb
E ernoxt

In�u iadoresenc
D itaisig

P a derefeitur
Sa osnt

Co ni dosnve a

Consu orialt
Nutr ionalic

Fo n resr ecedo
em alGer

Con rrentesco

E reiteiramp

Licenças em
Geral

C nteslie

Empresa do
Cont i ra ne



vol. 18 | nº 15 | p. 193-306 | 2020

 223Restaurante Fit To Go 

6.2 Registro dos Intervenientes

 Após a identificação dos intervenientes do projeto foi criada uma planilha com 
o registro das partes interessadas disponível no Sharepoint. Sua atualização é reali-
zada pela equipe de projetos. 

Tabela 34 Registro dos Intervenientes (Parte 1): 

Fonte: Autores, 2019.

ID Nome E volvim nn e to Organização
P ição naos

Organização

P incipal par pel

n rojetoo P

R o.esp

P jetoro

1 Diversos

Potenciai entes da regiãos cli
de a os pr ur mS nt que oc a por
comidas saudávei ormas de f

práti ápidaca e r

Moradore us o
visitantes de

Sa snto
C nteslie Esc ha nos os s r osol dos s e viç Alta

2
Augus lvato Si

Carl asa Di
S iosóc S orspons P tr i dor sa oc na e I s doresnve ti Alta

3 Ma uisx L Gerente do pr etooj F ionáriosunc G teeren

Ac r, monitorar eompanha
checar cada ocess ent.pr o, id

marco d tregar es e en
r por a sponsorse tar par os as

m oacr inf sormaçõe

Alta

4

Ar U bathur r no
D ie Nunesr lle
L nruiz He ique
Raissa M iair ni

Ta a odrmar R igues
T isha R igueodr s
L a Ferraciniuci

Analista d eração J.e Op
Anali t e Recursoss a d
Analista nceiroFina

Analista d eração P.e Op
Analista de Co smpra

Analista r ade C onogr ma
Analista de Integração

Equipe do
pr etooj

C boradoresola
Execução d vidadesas ati
p aar I nt ção dosmpleme a

pr toje os
Alta

5 Pr essoogr Agência RHde F ionáriosunc C boradoresola
Servi s e s eção eço d el

r crut mento dose a
f i r do r stauranteunc oná ios e

Alta

6 Jonata orims Am Pr tistaoje E ernoxt Parceiro

Pr tisoje ta para o
plane spa o dojamento do e ç

restaurant Container,e em
co s ema operacional dem si t

linha F t Fas ood

Alta

7 L Neryuiz
Res á lpons vel pe a

E r ite amp e ir
E ernoxt Parceiro

R m do terrefor a eno e
instalaçã ainero do Cont

Alta

8 S UTECOL
F edor da Cornec ozinha

I tr lndus ia
E ernoxt Parceiro

F i nto da Cornec me ozinha
I tr lndus ia

Médio

9 L s Santosope I biliá iamo r E ernoxt Parceiro
Admini tr dor do contr tos a a a

de lalugue do te norre
Alta

10 Ecar anteDespach Despachante E ernoxt Parceiro
Forn serviço deecer

des hantepac
Alta

11
NSC sinessBu
Te hnolc ogy

F edor doornec Sistema
Oper onalaci

E ernoxt Parceiro
Des nvol r is ee ve o s t ma

ope acr ional
Alta

12 G miaula C ult ia arketingons or de M E ernoxt Parceiro
P no de divulgaçla ão do
restaurante emmídias

sociais
Alta

13 Ce al Foodsntr
F edor dos eornec alim ntos

per veisecí
E ernoxt Parceiro

Abas er o estec toque de
acordo com os pedidos

Médio

14
C karbopac

E gensmbala
F edor de eornec mbalagens E ernoxt Parceiro

Abas er o estec toque de
acordo com os pedidos

Médio

15 H.Fer ndena
Forn r de material deecedo

higi nee
Distribuidora Parceiro

Abas er o estec toque de
acordo com os pedidos

Médio

16
Obba G tras onomia

S udáa vel
C orrenteonc E ernoxt C orrenteonc

M ar sonitor eu
c por m nto e som ta e erviços

Médio

17
Academias

Lojas
C eniadosonv E ernoxt Parceiro

P indi a a Fitode c r to Go
para s ientesseu cl

Baixo

18
Rafael valho eCar
Adolf lo Nome ini

I dor digitaisn�uencia es E ernoxt Parceiro
Divulgar a Fit to Go em

suas c çõespubli a
Baixo

19 P ulo A. Ba arbosa P e o de aref it S ntos E ernoxt Prefei ut ra Aprovação Baixo

20 B utryio N C ult ia icionaons or Nutr l E ernoxt Parceiro
Res á l mont gempons vel pe a a

dos cardápios
Baixo

21 P o C rort ontaine Empresa do C rontaine E ernoxt Parceiro F i nt ontainerornec me o do C Médio
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Tabela 35 Registro dos Intervenientes (Parte 2): 

Fonte: Autores, 2019.

ID 2 E -mail T oneelef
P incipaisr
Re itquis os

E e ativasxp ct Poder

1 clientes e t @�t omr gis rados togo.c .br Dive sr os
Serviços l de,de qua ida
pr saudáveis eodutos

sa osbor os

Usuários e gexi m um
s r om pr os quee viço c odut

atendam às suas
necessidades, com nível

nutr l dequaiciona a do

Alto

2
a t ilva@�t omugus os togo.c .br

c la a @�ar di s ttogo.com.br
(11) 59924172-
(11) 89304172-

R no dosetor
inves ntos a curtotime

prazo

Que ta um retorexis no
s e investimentosobr os a

médio pr zoa
Alto

3 maxluis itt om.br@f ogo.c (11) 489297825-
Ate a pr zos donder os a s
projetos a c too menor us

Gerenciar o ojeto epr
c eguir ntr rons e ega o que
f opos scopo nooi pr to no e

pr zo de inaa term do

Alto

4

arthurur no@f ogo.cba itt om.br
dr l nunes togo.c .brie le @�t om
lui henrique@�z ttogo.com.br
raissamirian f o.com.bri@ ittog

tama arodr @ it omr igues f togo.c .br
thais odri s ttogo.com.brr gue @�

(11) 4174-4056
(11) 172999881-
(11) 454597856-
(11) 32554986-
(11) 814690126-
(11) 412594114-
(11) 4256-4456

U ar as melhorestiliz
práticas pr s osnos oce s
a e ndo os a et nde pr zos

marcos oje odo pr t

Ate os obj tinder e vos
es abt elecidos com

qua ida m t s al de e oda s
etapa do prs ojeto

Alto

5 e pe es o.com.brqui @progr s (13) 53014356-
F ionunc . de or omac do c

os e i de cr quis tos ada
f ãounç

Estabel parceria paraecer
futu sra contr esataçõ

Alto

6 jonatas nt s@dda a .com.br (11) 892547896-
Projeta restr o . utiliz . o

espaç formao melhor
possível

Ter eu me atrelado aos no
projeto

Médio

7 lui ne y@xe prz r m .com.br (11) 532391523-
Executar eformasas r
necessár localias no

dete dormina

Implementar o Container e
r ereceb no prazo

Médio

8 ve @s .com.brndas olutec (13) 03103029-

E ega i tntr e ns . da
c dentrozinha o dos

req itos estabeluis . em
c ratoont

E r ontntende c rato para
manutenção da cozinha

Médio

9 a ugue s nt .com.brl l@lopes a os (13) 29003202- C ato aontr ssinado
Estabel parceria paraecer

f a f autur s  r nquias
Médio

10 a e e cardes omt ndim nto@e p.c .br (13) 58523206-
Fornecer icitaçõesas l

necessár aias par
operação do r auranteest

Rec ber doc ee os um ntos
necessários para dar

a nt oc ssndame o no pr e o
Alto

11 ve @ns infndas c o.com.br (19) 3831 9797
Desen. is stema operac.
c . os e s estonf r qui itos ab.
em contrato ese t tá-los

Estabel parceriaecer Alto

12 c a om.bront to@gulamia.c (11) 90943467-
Divulgação da F Goit to

em todas as smídia
sociais

Estabel parceriaecer Alto

13 s c@c a oodsa entr lf .com.br (11) 86865186-
Qua ida ntr s nol de e egue

prazo t elecidoes ab
Fidelizar o r t rantees au Médio

14 c a ar ck.com.bront to@c bopa ( 716419) 3871-
Des nvole vimento de

emb ensalag
diferenciadas

Ser refer a deênci
embalage atr vésns a dos

produtos F oit to G
Médio

15 h-fernandez@uol.com.br (13) 96453234-
Qual de e egueida ntr s no

prazo t elecidoes ab

Estabel parceria paraecer
ge ar desr contos nas

c prasom
Médio

16 c a saud l.com.bront to@obba ave (13) 40613222-
Não oferecer riscos em

nos o pr ts oje o
Ofer melhores pratos eecer

s re viços
Médio

17 gr r eir @�upopa c os ttogo.com.br Dive sr os
Par ia para tercer maior
visibilid a marca eade d
mais de clientes�uxo

Estabelecer um ceriaa par
par tação de clientes ea cap

divul çga ão
Médio

18
raf carvalho@hotmail.comael

a fonom li hoo.com.brdol e ni@ya
(11) 023094445-
(11) 660093752-

M i s daa or vi ibili de no
mer ocad

Aume a o número dent r
s guie dores

Médio

19 se a cultur pr f a p.gov.brcretari de a@ e eitur .s (11) 00023397-
T r poi pr f i ae o a o da e e tur

da cidade para
em s as Licençasi são d

Inves me o na i de deti nt c da
Santos gerede modo que
e pr go pa a am e r popul ção

local

Médio

20 c a ry.com.bront to@bionut (11) 37872115-
C ult aons ori na

e a a o dos combol bor çã s

Combos a am s ssque f ç uce o
no merca eudo e divulgar s

nome
Médio

21 c a toc a .com.bront to@por ont iner ( 790147) 3349-
E a o c alabor r ont iner
c or nej. eonf me o pla

c toontra

Receber no pr zoa
es uladotip

Alto
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6.3 Planejar o Gerenciamento dos Intervenientes

 Desenvolvido com estratégias claras e objetivas adequando as ações e comu-
nicações às necessidades de cada parte interessada do início ao final do projeto. 

Figura 11 Mapeamento de Poder e Influência: 

Fonte: Autores, 2019.

Manter Satisfeito

Monitorar

Manter Informado

Intensivo
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Tabela 36 Interesse e Influência e Estratégia: 

Fonte: Autores, 2019.

T
ic

o
é
c
n

E
c

ic
o

o
n

ô
m

P
n

e
ja

m
e
n

to
la

L
a

l
e
g

P
ic

o
o

lít

S
a

ú
d

u
ra

n
e

e
S

e
g

ç
a

O
tu

n
is

ta
p

o
r

Q
u

a
d

e
lid

a

S
e
vi

vê
n

c
ia

o
b

r

D
c
u

o
o

m
e
n

ta
ç
ã

R
ES

U
LT

A
D

O

I
ia

d
o

r
n

ic

F
o

ilt
r

In
f

n
c
ia

d
o

r
lu

e

D
e
c
is

o
r

C
o

m
p

o
ra

d
r

U
ri
o

s
u

á

R
ES

U
LT

A
D

O

R
ES

U
LT

FI
N

A
L

A
D

O

P
o

C
rí
ti
c
o

o
n

t

E
a

té
g

ia
s
tr

S
ç
ã
o

it
u

a

Peso 2 2 9 5 10 3 6 8 7 5 30% 5 6 7 10 9 8 70%

C nteslie 1 2 9 1 1 1 6 1 7 1 203 5 6 7 10 9 8 355 309,4 5
G ciareren

de perto
OK

S iosóc 1 2 9 5 10 1 6 8 7 5 389 5 6 7 10 1 3 243 286,8 3
M erant

sat feitois
OK

G doerente

projeto
1 2 9 5 10 3 6 8 7 5 395 5 6 7 10 3 2 253 295,6 3

M erant

sat feitois
OK

Equipe do

projeto
1 2 9 5 10 3 6 8 7 5 395 5 6 7 8 3 2 233 281,6 4

G ciareren

de perto
OK

C ult aons ori s 1 2 3 2 5 3 4 7 3 3 218 1 1 4 1 4 4 117 147,3 1 M oraronit OK

Pr tisoje ta 1 2 9 5 3 3 5 8 3 5 291 5 6 5 4 1 1 153 194,4 2 M oraronit OK

E ite ampre ir 1 2 9 5 3 3 5 8 3 5 291 5 6 3 4 1 1 139 184,6 2 M oraronit OK

F edoresornec

em G aler
1 2 3 2 5 3 4 7 3 3 218 1 1 4 1 4 4 117 147,3 1 M oraronit OK

Despachante 1 2 3 2 5 3 4 7 3 3 218 1 1 4 1 1 1 66 111,6 1 M oraronit OK

C ult aons ori

de Marketing
1 2 5 3 4 1 6 8 7 5 283 5 6 7 9 2 2 234 248,7 3

G ciareren

de perto
OK

C enteoncorr 1 1 1 1 1 1 6 6 7 1 169 5 6 7 7 1 1 197 188,6 3 M oraronit OK

C dosonvenia 1 2 5 3 4 1 6 8 7 5 283 5 6 7 9 2 2 234 248,7 3
G ciareren

de perto
OK

Prefeitura de

S ntosa
2 2 9 5 10 3 3 4 3 5 319 5 6 7 10 1 1 227 254,6 3

G ciareren

de perto
OK

10 9 Alto 3 2 Médio 1 Baixo

Tipos d teressee In Tipos de I ncianfluê
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6.4 Gerenciar o Engajamento dos Intervenientes

Tabela 37 Matriz de Engajamento (Parte 1): 

Fonte: Autores, 2019.

ID Nome En vimentovol I es enter s Poder Infl auênci

1 Diversos

Potenc ntes daiais clie
regiã Santos queo de

proc am por comidasur
s d ei e o a pau áv s d f rm rática

e r aápid

Usuários exigem um
s v çoer i diferenciado com

produtos que atendam ssua
necessidades, com velní
nutricio l adequado.na

Alto

O usuári m o poder de escolha,o te
como o r por comer em outrospta

res au ntes abt ra , c e a Fit Goto
divulgar u diferencse ial

2
Augus ilvato S

Carla sDia
S iosóc

Retor osno d
investiment médioos a

prazo
Alto

P s in�uência para alterar oo suem
es ndo int r e ir nocopo, pode e f r

a oje o, praz endamento do pr t os
limi de verbastação

3

Ar U bathur r no
D ie Nunesr lle

Luiz He Lnrique ima
Raissa M iair ni

Ta a odrmar R igues
Thais odr sR igue
L a Ferraciniuci

Equipe ojetodo pr
Utilizar a elhoress m

práticas nos processos e
etapas ojetodo pr

Alto
Implementação do proje o mpot no te

e cust éo pr -e belecidossta

4 Pr essoogr Agência RHde
Contrataçã Colaboradores)o de

Dev ercerem ex asf õesunç
c ribuindo p/ a ntont ndame o

or . e volt dosganiz a ao
desenv. das t sa ividade

Alto
Os funcionário m in�uência nas tê
qualidade dos noss rviçosos se

5 Jonata orims Am Pr tistaoje
Expectativa lucro ede

p aarceri
Médio

Pode impac a na cuç oje ot r exe ão do pr t
se não ender àsat especi�caçõ t icases écn

e o prazo

6 L Neryuiz
Responsáve lal pe

Empre iraite

Poder e d t car de formaá s es a
positiva nas refor as rairm e at

mais interessados sne te
momento de r ec is

Médio
Pode impactar na e ega da obrantr

ca o cumpra os prazos dasso nã
e egasntr

7 S UTECOL
Fornece da Cozinhador

Ind rialust
Expectativa lucro ede

p aarceri
Médio Não cumprir com o pode impaco praz tar

na na a oi ugur çã

8 L s Santosope Im iliáriaob
Expectativa lucro ede

p aarceri
Médio Pode não querer renovar contrato e

aumentar ustosos c

9 Ecar spachanteDe Despachante
Expectativa lucro ede

p aarceri
Alto

Pode nã a m nto aoso dar nda e proce ssso
par erta ab ur da e ea mpr sa gerando

atrasos

10
NSC Bus ssine
Tech logyno

Fornece do Sdor istema
Operacional

Expectativa lucro ede
p aarceri

Alto
Desenvolver sistemaum
operaciona om falhasl c

11 G miaula C ultoria de Marketingons
Expectativa lucro ede

p aarceri
Alto

Atingir blicoo pú -alv Santoso de e
turistas

12 Ce al Foodsntr
Fornecedor d limentosos a

p v iserecí e
Expectativa lucro ede

p aarceri
Médio Pode impac a na dos er ost r qualidade s viç

caso n mpra os prazos das entregasão cu

13
Carb p cko a

Emba gensla
Fornece dedor

emb nalage s
Expectativa lucro ede

p aarceri
Médio Pode impac a na dos er ost r qualidade s viç

caso nã ao cumpr os pr as entregasazos d

14 H.Fer ndena
Forn or d erieced e mat al

de gienehi
Expectativa lucro ede

p aarceri
Médio Pode impac a na dos er ost r qualidade s viç

caso n mpra os prazos dasão cu e regant s

15
Obba Ga onomiastr

Sa veludá
C orrenteonc

E tá monit r dos orando o me ca
de to pa a queper r continue

c o domíni leom o de
Médio

O concorrente tem a maior fatia do
merca preços atrativos.do e

16
A emi scad a

L soja
C eniadosonv

Ma ibilidade daior vis marca
e mais de clientes�uxo

Médio P indi a aode c r F oit to G a s s cleu ientes

17
Rafael arv hC al o e
Adolf elinio Nom

In�uenciadore igitaiss d
Ma ibilidior vis . do tr balhoa

d es ravés dael at F oit to G
Médio

Pode indicar osso hotel pet emo n
suas publ açõesic

18 Pa xandreulo Ale
Barb so a

Prefei d t sto e San o
Inves ntotime emS ntosa de

modo que ge e er empr go para
população local

Médio Pode vetar ojeto caso encontreo pr
alguma regularidadeir

19 B utryio N C ultoria Nutricionalons
E a c quelabor r ombos façam

suc s c does o no mer a
Médio Não at erend às n ssidadesece

nutr dosicionais pratos da F oit to G

20 Por ontainerto C Empresa ontainerdo C
E a o c alabor r ont iner

c orme o planejaonf do e o
que está a ono contr t

Alto
Des nvol r oje o e ronea ee ve o pr t r m nte

afetando a implement oação d
r auranteest
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Tabela 38 Matriz de Engajamento (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

1 A D
G ci deren ar e

perto

Divulgaçã ojeto em s e empr sao do pr it da e ,
redes ociais n�uenc a e digi i ,s , i i dor s ta s

eventos onvênios tac nt e, c com es ioname os
empresas próximas emias da regiãoe acad

R 000,00$5.
Gerente do

Pr tooje
Ma uizx L

2 A/D
Manter

sat eitoisf
R a e nt r o,euniões p/ pr se a o progress garantir
a implementaç suc ss oje oão e e o do pr t

R 0,00$30
Gerente do

Pr tooje
Ma uizx L

3 A/D
G ci deren ar e

perto

Ac mento diár r tudo saiompanha io pa a que a
c orme planejado ma eonf nt ndo uma boa

comunicação
R 0,00$40

Gerente do
Pr tooje

Ma uizx L

4 A D
G ci deren ar e

perto
Treinamento cnicos, benefícioss té

compatíveis, fee ckdba
R 000,00$13.

Equipe do
pr etooj

Drielle
Nunes

5 A D M toraroni
Reuniões semanais par mpanhar oa aco

projeto e ar os riscosmitig
R 0,00$30

Gerente do
Pr tooje

Ma uizx L

6 A D
G ci deren ar e

perto

Estabelecer contrato q range asue ab
n sideces . projeto p/ evitar ri eformascos na r

e transformar o forn r em parceiroecedo
R 0,00$45

Gerente do
Pr tooje

Ma uizx L

7 A D M toraroni
Re õeuni s presen s pciai / esclarecimento e

acompanhamento da ex çãoecu
R 0,00$20

Equipe do
pr etooj

Raissa
Miriani

8 A D M toraroni
Toda negocia eve ser presencial comção d

objetivo d t elecer empatiae es ab
R 0,00$18

Equipe do
pr etooj

Raissa
Miriani

9 A D
G ci deren ar e

perto
Acompanhar processos e solicitaros

pro olostoc
R 0,00$23

Equipe do
pr etooj

Arthur
Urbano

10 A D
G ci deren ar e

perto

Reuniões presenci sai p / a nharcompa o
des e sta .envolvim nto e e bel testes antes da

implementação
R 0,00$40

Equipe do
pr etooj

T isha
R iguesodr

11 A D
G ci deren ar e

perto
Acompanhar panha de perto ea cam

veri�car o nível d taçãoe acei
R 0,00$35

Gerente do
Pr tooje

Ma uizx L

12 A D
G ci deren ar e

perto

P didose nos prazos ornec ep/ o f edor t r
tempo há l de i-los l de ebi cumpr com qua ida

avaliá-los da melhor for to dema no intui
ajudá-los ão dos eus osna divulgaç s produt

R 0,00$55
Equipe do

pr etooj
L ciu a

Ferracini

13 A D
G ci deren ar e

perto

Pe dos prazos pdi nos / o f edorornec ter
tempo há l de i-los l de ebi cumpr com qua ida
avaliá-los da melhor for to dema no intui

ajudá-los ão dos eus osna divulgaç s produt

R 0,00$31
Equipe do

pr etooj
L ciu a

Ferracini

14 A D G ci deren ar e
perto

Pe dos prazosdi nos p/ o f edorornec ter
tempo há l de i-los l de ebi cumpr com qua ida

avaliá-los da melhor for to dema no intui
ajudá-los ão dos eus osna divulgaç s produt

R 0,00$10
Equipe do

pr etooj
L ciu a

Ferracini

15 A D M toraroni
Acompanhar produtos e descontosos

o dosfereci
R 0,00$14

Equipe do
pr etooj

L ciu a
Ferracini

16 A D
G ci deren ar e

perto

Descontos ciais para clientes indicadosespe
por t stabelecimentos e divulgar seuses es e

s re viços
R 0,00$27

Equipe do
pr etooj

L ciu a
Ferracini

17 A D G ci deren ar e
perto

Estabel uma parceria pecer /divul çga ão dos
pr eodutos chegar aior nao m º de uárius os

nas red o ses s ciai
R 0,00$30

Equipe do
pr etooj

Arthur
Urbano

18 A D
Manter

sat eitoisf

Emissão dos doc s exigidos azumento no pr o,
pa ntgame o de impos e para evitartos m dia

qua que pr ml r oble a
R 0,00$40

Gerente do
Pr tooje

Ma uizx L

19 A D
G ci deren ar e

perto
I r itos snformar todas os equis que os combo ,

devem conter par tar qualquer riscoa evi
R 0,00$18

Gerente do
Pr tooje

Ma uizx L

20 A D G ci deren ar e
perto

C r m ontr os requisitos dooloca e c ato todos
projeto, tamanho, des gn e ci ter ontato

contínuo pa a ga a ir or r nt o praz
R 0,00$24

Gerente do
Pr tooje

Ma uizx L

T alot R$ 23. 0,0030
I: Inconsciente R esistente: R N eutro: N A: Apoiador L: derLí

I
D

En amentogaj
Estratégi ea d
En amentogaj

Açõe e abordagems d Custos Resp sávelon Nome

I R N A L
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6.5 Controlar o engajamento e Monitoramento

Tabela 39 Registro de Solicitação de Mudança (Parte 1):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 40 Registro de Solicitação de Mudança (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 41 Registro de Solicitação de Mudança (Parte 3):

Fonte: Autores, 2019.

Ref. Pr idadeior
Impede

Implantação
Quem

solicitou
Data da

S itaçãoolic
Descriçã ao d

S itaçãoolic Just icativaif
Esforço

Es madoti

(Hs)

C tous

E t ados im

(R$)

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Ref. Impact o Prazo (Dias)o n Classificação Resp sávelon Pre ãovis Status Coment iosár

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Monitor ntoame

Stake lderho s Si çãotua
Contr de Versõesole C nteslie G

V ãers o Data Autor Not aas d Revisão S iosóc G
1 Ger nte ojetoe do pr G
2 Equipe ojetodo pr G
3 C ultoriasons G
4 Pr tistaoje G

Empre iraite G
Apro õesvaç Fornecedor em ales Ger G

Ref. Data P ticipantear Assinatura Despachante G
1 C ultoria de Marketingons G
2 C orrenteonc G
3 C eniadosonv G
4 Prefei ra d t stu e San o G
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7. PLANO DE GERENCIAMENTO DO ESCOPO 
(SCOPE MANAGEMENT PLAN)

Figura 12 Etapas do Gerenciamento: 

Fonte: Autores, 2019.

7.1. Coletar Requisitos

 Para iniciar esta etapa é importante utilizar os dados do termo de Abertura.

Tabela 42 Termo de Abertura (Parte 1): 

Fonte: Autores, 2019.

Term Aber rao de tu Coletar R isitosequ Esco o Clientepo d De�nir sE copo

D
e

c
la

ra
ç
ã
o

d
o

E
s

o
c
o

p

Criaçã a EAPo d

Controlar poEsco

Entrega itaace
Entrega

EAP +Dicionário

Sponsor rojetodo P José Ânge ol do Valle
Nom do Projetoe F Goit to

E or o por:lab ad Art ba Genofrehur Ur no Data: 10/11/2018
Objetiv MARTo S
Implantar r t ante saudável chamadoum es aur F Goit to , locali a avzado n . Presidente W on, cidade deils 37 na
Santos, SP.
Esse restaurante contará com inst es t áveis ealaçõ sus ent automatizadas. Além s oferecerá comidasdi so,
saudáveis cpara um públi o atento à saúde.
O pr nstalação seráazo de i de14 meses.
Benefícios
Abor r m uma fatia doda e os mercado que é focada em hábitos saudáveis.
Escopo Macro
Construção de um restaurant r ae na o la d praia de Santos iz i r .util ando conta ne s
Consiste na elaboração de projeto de arquitetura, engenharia e instalação, aprovação, seráo qual, após
realizado por uma empreiteir e será sel ada ao decorrer do proa qu ecion jeto.
Será implantada toda a estrutura física do empreendimento e, á devidamente legalizada.esta ser
Além disso, será confeccionado um cardápio que atenda às neces idades ic ona ss nutr i i do público-alvo.
Fut f r , a ser contratados, serãouros uncioná ios treinados para que após a inauguração, t aptos a atender aes ejam d

me folhor rma.

Sistemicamente, elecimento contará com modernas formas de atendimento.o estab
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Tabela 43 Termo de Abertura (Parte 2): 

Fonte: Autores, 2019.

F a Esor copo
C daomi sgordurosas na confecção do cardápio.

Dia a dia operacional do ee eempr ndim nto após Go ve.li

E do Pr toquipe oje
Max L sui Geren o Projetote d

Arthur Urbano ofGen re Anali t peraçãos a de O

Driell nese Nu Anali t soss a de Recur

Lu enrique Limaiz H An taalis Fin roancei

Raissa Miriani Anali t peraçãos a de O

Tamara Rodrigues Anali t prass a de Com

T aish Rodrigues Ana is Cronogrl ta de ama

Lucia F nierraci Anali t ntegraçãos a de I

Premi sssa
A empresa trabalhará com men s áveis.ali to saud

Ven t adas diariamentedas es im de uma média de 13 a valor mais provável).0 pr tos (o

Toda reforma e instalação será fei por pr tratada.ta em esa con

Restrições
Prazo para instalação do restaurante será em janeiro, não devendo ser alterada a d sata, poi ser ov ada aá apr eit

estação do ano.

Riscos identificad é o entoos at Mom
Como toda reforma e instalação será feita por empresa contratada, há num ri co rel custo rojetos em ação ao do p

e ao prazo.

Orçament o rojetoo d P
R 260. 50 ($ 1. 004, u il e duzen sentm m hão tos e ses a mil e quatro reais e cinquenta centavos)

Acordos
Haverá reuniões de Status semanai com ipe rojeto.s a equ de p

Marcos
· Geren ento do Projetociam

· Suste a idant bil de

· E tudos éc cs T ni os

· Aquisições

· C t oons ruçã

· Legalização

· Pré-operação

· En r entocer am

Cron am ro E t adoogr a Mac s im
Nome da T aaref Du oraçã Início Término

�Fit to GO 305 dias 15/01/2018 15/03/2019

Geren entociam do Pr jetoo 66 dias 15/01/2018 16/04/2018

Suste dantabili de 57 dias 17/04/2018 04/07/2018

E tudos éc cs T ni os 5 dias 19/06/2018 25/06/2018

Aquisições 45 dias 17/04/2018 18/06/2018

C t oons ruçã 153 dias 19/06/2018 17/01/2019

Legalização 177 dias 26/06/2018 27/02/2019

Pré-Operação 202 dias 01/06/2018 11/03/2019

En ramentocer 173 dias 18/07/2018 15/03/2019

�

�

�

�

�

�

�

�
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7.2. Declaração de Escopo

7.2.1. Justificativa do Projeto

 Atender uma faixa da população que busca por alimentos saudáveis e ser uma futura 
referência na linha de Fast Food tendo um retorno do investimento em cinco anos e quatro 
meses de operação, com o principal objetivo de se tornar uma rede de franquia pelo Brasil.

7.2.2. Objetivo do Projeto

 Implantar um empreendimento focado em alimentação saudável cujo nome 
será Fit to Go. Sua instalação será na avenida Presidente Wilson, 37 na cidade de 
Santos, SP. Esse restaurante contará com instalações sustentáveis, como por exem-
plo a utilização de containers, e automatizadas para agilizar a finalização do pedido:

Tabela 44 Termo de Abertura (Parte 1): 

Fonte: Os Autores.

 Todo cardápio será elaborado por nutricionista especializada.
 O custo total do projeto será de R$ 1.260.004,50.
 O término do projeto será em 15 de março de 2019.

7.2.3. Fora do Escopo do Projeto

 Não estará no escopo do projeto a opção de comidas gordurosas na elabora-
ção do cardápio. Além disso, não será avaliado o dia a dia operacional do empreen-
dimento após Go live.

Tabela 45 Matriz de Requisitos: 

 

Fonte: Autores, 2019.

Todo cardápio será elaborado por nutricion alizada.ista especi
O c t rojeto será de R$ 1.260.004,50.us o total do p
O término do projeto s re á em 15 de março de 2019.

ID
Código

EAP
Descrição do Requisito Quem solicitou Status

Data de
Conclusão

#1 1.2.4
Entr as aseg d especif es écnicas doicaçõ t
empr dimentoeen

Sponsor Concluído 10/11/2018

#2 1.3.1 Entrega do projeto de arquitetura Geren o Projetote d Concluído 10/11/2018
#3 1.3.2 Entrega do projeto de nharenge ia. Geren o Projetote d Concluído 10/11/2018
#4 1.3.3 E oje o dentrega do pr t instalação. Geren o Projetote d Concluído 10/11/2018

#5 1.3.4
Entreg �cação técnica doa da especi
empreendimento.

Geren o Projetote d Concluído 10/11/2018

#6 1.4.1 Pr jetiso ta Geren o Projetote d Em amentoand N/A
#7 1.4.2 E r iteiramp e Geren o Projetote d Em amentoand N/A
#8 1.4.3 C aont iner Geren o Projetote d Em amentoand N/A
#9 1.4.4 C t aozinha Indus ri l Geren o Projetote d Não in adoici N/A
#10 1.4.5 M ia quipame osobíl e E nt Geren o Projetote d Não in adoici N/A
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7.3. Plano de Gerenciamento de Requisitos (Requirement Management Plan)

Tabela 46 Principais Entregas do Projeto: 

 

Fonte: Autores, 2019.

7.4. Definir Requisitos

Tabela 47 Definição dos Requisitos (Parte 1):

 

Fonte: Autores, 2019.

I mte Re sitoqui

Cont i ra ne

– Tamanho: 6,05 590 x 2,438;6 x 2,
– Con aine g rado;t r refri e
– Ma ert ial inteiramente galvani ozad ;
– Poss ir vestimento térmico e acústico;u re
– Te elo menos três janelas e três portas em cada container.r p

Cozinha I strialndu

– Área para recebimento de produtos de rn dores (verduras frescas, carnes, enlatados,fo ece l umeseg e
outros.);
– Área p mazenagem de alimentos (câmara fria, freezers, geladeiras, despensasara ar e utroso);
– Área de higienização de alim t s pia e bancadas de inox);en o (
– Área de preparo inicial s limentos (bancada de inox);do a
– Área decopa (pequenas preparações, com serviço e sobr es lan es caf e ebid )o d em a, ch , é b as ;
– Área par u ar u ns ios (vasilhas, panelasa g ard te íl e utroso );
– Área de cozimento (com fogão, forn ritadeira, coifa de exaustão, chamao, f e trosou );
– Área dec n o (preparação �nal das refeições);o fecçã
– Área de embalagem e armazenamento de alimentos r to p entrega;p on s ara
– Área distribuição (atendimento ao público);de
– Área de limpeza (lavagem de t s osu en íli – pia e ncada de inox, lavadora deba l u );o ças
– Área de serviço (longe da cozinha, para lavagem de to h av nt is, panos);al as, e a
– Área para ixo (obs: as lixeiras da cozinha devem conter pedais para não ter contato com as mãos);o l
– Área brigo externo de gás.de a

Item Re itquis o

Container

– Ta a ,056 x 2,590 x 2,438;m nho: 6

– C a ref aont iner riger do;

– Material inteiramente galvanizado;

– Possuir revestime r o ento té mic acústico;

– Ter pelo menos três jan r p tas em cada ntainer.elas e t ês or co

Cozinha

I tr lndus ia

– Área para recebimento de prod os de f rn res (verduras frescas, carnes, enlatados,ut o ecedo

l esegum e outros );

– Área par m de alimentosa ar azenagem (câmar fr a, r s, geladeiras, despensasa i f eezer e

outros);

– Área de higieni imentos (pia e bancadas de inox);zação de al

– Área de preparo inicial dos alimentos (ban e in ;cada d ox)

– Área d a ( enas preparações, como serviço dee cop pequ sobremesa, l café e bebidas);anches,

– Área para guar r u s lios (vasilhas, panelasda ten í e outros);

– Área de cozimento (com fogão, forno, fritadeir coifa d ão, chamaa, e exaust e outros);

– Área de conf p eparação �nal das refeições);ecção ( r

– Área de embalag arm ento de alimentos prontos para entrega;em e azenam

– Área de distribuição a e e público);( t ndim nto ao

– Área de lim (l de utensíliospeza avagem – pia e banca i la a de louças);da de nox, vador

– Área de serviço (long nha, parae da cozi l de t has, aventais, panos);avagem oal

– Área par lix (o xeiras da cozinha devem conter pedais para não ter contato coma o o bs: as li

as mãos);

– Área de abri ext nogo er de gás.

Ves rtiá io – Arm r pará ios a troca de roupa;

– Sanitários.
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Tabela 48 Definição dos Requisitos (Parte 2):

 

Fonte: Autores, 2019.

Item Re itquis o

M sobília
– Mesas para s pes oas om lt m, tampo em MDF com engrosso, tendo comoeis s c a ura de 730m

dimensões 800x1200x30mm.

– 4 Cadeir r com dimensões deas po mesa, 19x1.50mm, em aç , toda soldada,o carbono 1020

com acabamento cromado n ci etálico com assento e encosto com parede de 5mma cor nza m

de espess ru a e com carga máxima de até 150kg.

Serviços de

Despachante
– Despachante especializad ertura de microempresas.a em ab

C ul aons tori

Nutr i lic ona

– Empr p izada em alimentos saudáveis para elaboração do cardápio com 10 opçõesesa es ecial

de c .ombos

Contratação

de agência de

RH

– A empr a d onar oses eve seleci candidatos e apresentar par ipe pro eto realizar aa a equ do j

es olha f candidatos.c inal dos

– Os candidatos devem ser apresentados até 10 di an a limite de contratação.as tes da dat

– Devem ser apresentados no mínimo 3 candidat a cargo para aos de cad esc quipe doolha da e

pr toje o.

E toques

I cialni

– Os fornecedor d selecionados conforme capacidade de fornecimento, tempo dees evem ser

reposição do estoque e a e e peci�cações dos produtos.t ndim nto a es

– Os fornecedores receb ão a l eer ista d produtos necessários pa a e um dor o suprim nto de ins os

restaurante separados por l ha s erecíveis.in eca e p

– O prazo de reposição dos alimentos estará de�nido junto co a rel e it eremm ação d ens a s

f .ornecidos

– O fornecedor escolhido não poderá substituir marca pr , rocar prazo des de odutos t

f ou até mesmo período de entrega.ornecimentos

L cação doo

T renoer
Terreno d em S os na avenida Presidente Wilson.eve ser ant

Sistema

Oper nalacio

– Entregar um software que tenha s como:funcionalidade

– C dá gital;ar pio di

– Comand rônica;a elet

– Lançame o de ;nt pedidos

– Em s FCe ou CFe;i são de N

– Meios de pa nhe o, e débito);gamento (di ir crédito

Dis liza a i maç na nuvemponibi r s nfor ões .

C ul aons tori

de

Certi�cação e

Auditoria

– Empresaespecializada em certi� oltadas a microempresas no ramo decação v par

r rantesestau .

C ul aons tori

de Marketing

– Consultoria dev er alizada em marketing de restaurantes;e s especi

– Deve fazer divulg r oci sação em edes s ai ;

– De r l yout dove de�ni a card o;ápi

– Entr ar lano arketing e análise SWOT no prazo de�nido na contratação.eg o p de m

Serviços de

C daontabili de

– Empresa especializada em serviços de contabilidade para microempr n amoesas o r de

r rantesestau .
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7.5 Plano de Gerenciamento da Configuração (Configuration Management Plan)

Tabela 49 Relação de Equipamentos e Mobília:

 

Fonte: Autores, 2019.

A biem nte Descrição Mobília E m ntoquipa e

Cozi Industrialnha
Área para recebimento de produtos de
fornece esdor

Bancada
Pra leirate
Pa tslle

N/A

Cozi Industrialnha Á ara ar ag e ali t srea p mazen em d men o Prat raselei
Câmara fria
Freezers
G adel eiras

Cozi Industrialnha Á e h gi i d imen orea d i en zação e al t s
Pia
Bancada inoxs de

Bandeja Inoxs de
Torneira água quentes de

Cozi Industrialnha Área de preparo inicial dos alimentos Bancada d n xe i o

Panelas
Ba jasnde
Tábua cortess de
Descascadore alimentoss de
Corta esdor
T h e eralal eres m g

Cozi Industrialnha
Área de copa (pequena eparações, comos pr
serv o de bremesa,iç so lanches, café e bidas);be

Bancada d n xe i o

L idi�cadoriqu
Pro sador d tces e fru as
Ba deirate
Utensíl c paios de o

Cozi Industrialnha Área ra guardar utensíliospa Prat raselei
Utensíl pr paração deios de e
aliment m geralos e

Cozi Industrialnha Á erea d c imentooz Bancada d n xe i o

F oogã
F noor
Fr deiraita
C a de exaustãooif

Cozi Industrialnha
Á e co f (p aração � al asrea d n ecção rep n d
refei )ções

Bancada d n xe i o
Pratos
T hal eres
Vas hasil

Cozi Industrialnha
Área d alag en nto de emb em e armaz ame e
a entoslim pronto ra entregas pa

Bancada d n xe i o
Embalage scartáveisns de
utensíl de apoio (talheres)ios

Cozi Industrialnha Área distribuição (atendimento ao público)de ban jasde

Cozi Industrialnha
Área limpeza (lavagem de utensíliosde – pia e
bancada inox,de lava a de louças)dor

Bancada d n xe i o
Pia Inoxde

Lava a louçador de
Torneira água quentede

Cozi Industrialnha
Área serviço (longe da cozinha, parade
lavagem toalhas, aventais, panos)de

Tanque

Máq i a lav ecau n a e s
Carrinho uncionaiss f
M guaop á
M óop p
M pop s ray

Cozi Industrialnha Á ara o l xrea p i o Lixeira cozinha com pedaiss da
Cozi Industrialnha Área abrigo externo de gásde Botijã gáso de
Á erea d
aten entodim
e rnoxte

Atendimen clientes e serviço de entregato de
dos pedidos

Mesas
Cad seira
T dool

Lum riasiná
L irasixe

Á erea d
aten entodim
in rnote

Atendimen clientes e serviço de entregato de
dos pedidos

Mesas
Cad seira
Ban as d o ocad e ap i

Lum riasiná
Ar -condici doona
Computador
Centra de paga entois m
L irasixe
Toten ra solicitação des pa
ped osid

Escritório
Área admini ativa do restaurante parastr
execuçã compras, tratativas �nanceiras eo de
outros assuntos de manutenção gócio.do ne

Mesas
Cadeiras
Atendimentos
A ormári s
Ar ivosqu
Ga teirosve

Computa esdor
Cal l d racu a o
Impres a multifuncionalsor

Á e de c srea d s an o
Á e co a o o pa a armazen eurea d l b rad res r ar s s
pertences e descan os intervalosso n

Sofá
A ormári s

Máquin e Ca d afé
G adel eira
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7.6 O Restaurante Fit to Go

 O fast fit food tem um design simples e amplo, para o conforto dos clientes e 
funcionários, com área total de 89m², conforme figura abaixo: 

Figura 13 Vista 3D do Restaurante: 

 

Fonte: Autores, 2019.
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7.7 Planta Baixa 

 A área total do fast fit food é de 88m², sendo a área fechada de 73m² e a área 
aberta com 15m², conforme figura abaixo:

Figura 14 Planta Baixa do Restaurante: 

 

Fonte: Autores, 2019.
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7.8 Medidas do Container

 Serão utilizados cinco containers na estrutura do fast fit food com 20 pés cada, 
comprimento de 6,056m, largura de 2,438m e altura de 2,590m, conforme imagem 
abaixo:

Figura 15 Medidas do Container:  

 

Fonte: Autores, 2019.
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7.9 Estrutura Analítica do Projeto (EAP-WBS)

Figura 16 Estrutura Analítica – EAP-WBS (Parte 1):  

 

Fonte: Autores, 2019.
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Gerenciamento de

Tempo

1.1.1.3
Gerenciamento de

Custos

1.1.1.4
Gerenciamento de

Comunicação

1.1.1.5
Gerenciamento de

Qua dali de

1.1.1.6
Gerenciamento de

Riscos

1.1.1.7
Gerenciamento de

RH

1.1.1.8
Gerenciamento de

Aquisições

1.1.1.9
Gerenciamento de
Part Interessadases

1.1.1.10
Gerenciamento de

Integração

1.1.1.11
Gerenciamento de

M nçasuda

1.1.2
M itoon ramento e

C troleon

1.1.2.1 M cétri a

1.2
Sus nta adete bilid

1.2.1 C tandida ura
nas erti�caçõesC

1.2.2 Auditoria

1.2.3 Pontuação

1.2.4 Certi�cação

1.3 E tudos s
Técnicos

1.3.1 Projeto de
Arquitetura

1.3.2 Projeto de
Enge rnha ia

1.3.3 Projeto de
In açãostal

1.3.4
Esp f caçãoeci i

Té icacn



240 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

Figura 17 Estrutura Analítica – EAP-WBS (Parte 2):  

 

Fonte: Autores, 2019.
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Tabela 50 Dicionário da EAP (Gerenciamento do Projeto):  

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 51 Dicionário da EAP (Sustentabilidade):  

Fonte: Autores, 2019.

ID Paco Trabalhote de M or Buyake Especificaç a Entregaão d Critério e Aceitaçãos d

1.1 Ger am o do r jetoenci ent P o

1 .1.1
Planos de
G ci en oeren am t

N/A
Descriçã como serãoo de
executad controlados,os,
monitorados e en dos.cerra

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1 .2.1
Monitoramento e
C oleontr

N/A

Descrição do processo de
acompa mento, revisão enha
ajuste d ogresso para atendero pr
a bjetivos de desempenhoos o
de�nido plano des no
gerenciamento.

Aprovaçã erenteo do G
d oe Pr jeto

1 .1.1.1
G ci en o oeren am t d
Escopo

N/A

L r o escopo do projeto,ista
el o a es i oab rar pec �caçã
detalhada projeto, de�nirdo
EAP, e us controles.se

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1.1. 21.
G ci en o oeren am t d
Tempo

N/A
Elaborar ronograma de cadao c
atividade, estimativa de tempo e
caminho crítico d ojeto.o pr

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1 .1.3.1
G ci en oeren am t de
C osust

N/A
De�nir os cust cadaos de
atividade d ojeto.o pr

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1 .1.4.1 G ci en oeren am t de
Co n c omu i açã

N/A
De� as reuniões,nir
periodicidade arquivoss e
informativos.

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1 .1.5.1
G ci en oeren am t da
Qualidade

N/A
De�nir de critério qualidades de
e aceitação dos ite e ega.ns na ntr

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1 .1.6.1
Gerenciamen osto d
R osisc

N/A
Iden icar todos os riscos dotif
projeto, tipo riscos, estimars de
probabil de e impactos.ida

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1 .1.7.1 G ci en o Heren am t de R N/A
L r toda a equipe do projeto,ista
seudesenvolvimento e
gerenciamento.

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1 .1.8.1 G ci en oeren am t de
Aq içõesuis

N/A

Identi�car ns a seremite
comprados, lecionarse
fornecedores, métodos de
controle prazo e pagamento.de

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1 .1.9.1 G ci en o teren am t de Par es
I ressadasnte

N/A

Identi�car e classi�car a rtess pa
interessadas, veri�car ssua
necessidade de�nir seuss e
c troles.on

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1.1.1.10
G ci en oeren am t de
In g ãote raç

N/A
Integraçã todas aso de áreas do
pro to.je

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1 .1.11.1
G ci en oeren am t de
M nçasuda

N/A
Identi�car necessidades de
alterações n ojeto.o pr

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

1 .2.1.1 Mét srica N/A
De�niçã métricas parao de
acompa r o pr jeto.nha o

Aprovaçã erenteo do G
de Pr tooje

ID Paco Trabalhote de M or Buyake Especificaç a Entregaão d Critério e Aceitaçãos d

1. ustentabilidade2 S

1.2.1
Cand tura nasida
cert icaçõif es

N/A
Identi�car e realizar inscriçã so no
instituto cessários.s ne

Cand tura efetuadaida

1 .2.2 Au oriadit N/A
Convocaçã auditoria para ao de
cert icaçãoif .

Da deta �nida da
a itoriaud

1 .3.2 P uaçãoont N/A
L r todos os requisitos que serãoista
auditados e s pontuaçõessua
m as necessária.ínim

Requ tos emisi
c ormidade.onf

1 .4.2 Cert caçãoi� N/A Atendimen os requisitos.to d
Obtençã aprovaçãoo de
no instituto
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Tabela 52 Dicionário da EAP (Estudos Técnicos): 

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 53 Dicionário da EAP (Aquisição):

Fonte: Autores, 2019.

ID Pacote de Tra lba ho M or Buyake Especificaç a Entregaão d Critério e Aceitaçãos d

1. studos técnicos3 E

1.3.1 Proje de Ar uiteturato q Buy Entrega do proje arquitetura.to de
Proje dequado àsto a

n s dad seces i e

1 .2.3 Pr to de Engenhariaoje Buy Entrega do projeto de e nharia.nge
Proje dequado àsto a

n s dad seces i e

1 .3.3 Proje Instalaçãoto de Buy Entrega do proje instalação.to de
Proje dequado àsto a

n s dad seces i e

1 .4.3 Especi�caçã cnicao té Buy
Entrega da especi�caçã cnicao té

do empreendimento.

Proje dequado àsto a

n s dad seces i e

ID Paco Trabalhote de M or Buyake Especificaç a Entregaão d Critério e Aceitaçãos d

1. uisição4 Aq

1 .1.4 Pr tistaoje Buy
De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

Fornecedor adequa prestardo a

ser çosvi

1 .2.4 Empre iraite Buy
De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

Fornecedor adequa prestardo a

ser çosvi

1 .3.4 C aineront Buy
De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

Container de acor omdo c

n s dadeces i e

1 .4.4 Cozi Industrialnha Buy
De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

Cozinha industria acordo coml de

n s dadeces i e

1 .5.4
M lia eobí

E ipamentosqu
Buy

De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

M lia eobí equipament acordoos de

co ecess d em n i ad

1 .6.4 Despachante Buy
De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

Fornecedor adequa prestardo a

ser çosvi

1 .7.4
C ultoriaons

Nutricional
Buy

De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

Fornecedor adequa prestardo a

ser çosvi

1 .8.4
C atação de agênciaontr

de RH
Buy

De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

Fornecedor adequa prestardo a

ser çosvi

1 .9.4 Im iliáriaob Buy
De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

Fornecedor adequa prestardo a

ser çosvi

1.4.10 Est ue i ialoq nic Buy
Compra itens necessárioss de

a s ve.pó go li
Compra fetuadass e

1.4.11 S ma Operacionaliste Buy
De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

S ma operacional que atenda àsiste

n s dad seces i e

1.4.12
C ultoria deons

cert i çãoif ca e audi iator
Buy

De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

Fornecedor adequa prestardo a

ser çosvi

1.4.13
C ultoria deons

Marke ngti
Buy

De�niçã um dentre trêso de

fornece es.dor

Fornecedor adequa prestardo a

ser çosvi

1.4.14
Serviços de

C abilidadeont
Buy

De�niçã umo de de e trêsntr

fornece es.dor

Fornecedor adequa prestardo a

serv osiç
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Tabela 54 Dicionário da EAP (Construção):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 55 Dicionário da EAP (Legalização):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 56 Dicionário da EAP (Pré-Operação):

Fonte: Autores, 2019.

ID Paco Trabalhote de M or Buyake Especificaç a Entregaão d
Critério es d

A ta ocei çã
1. onstrução5 C
1 .1.5 C livi Buy Adequação civil mpreendimento.do e Parte civ oncluídail c

1 .2.5
Instalação do

C aineront
Buy

Ap ntrega, instalar containerós e

c orme layout aprovadoonf
C ainer instaladoont

1 .3.5 Instalaçã dráulicao hi Buy
Adequaçã dráulico doo hi

empreen ento.dim

Part id l ca eme h ráu i

f ionamentounc

1 .4.5 I alação elétricanst Buy Adequação elétrico mpreendimento.do e
Part étrie el ca em

f ionamentounc

1 .5.5
Instalaçã Cozinhao de

industrial
Buy

Ap ntrega, instalar cozinha industrialós e

c ormeonf layou provado.t a

Cozi industrial emnha

f ionamentounc

1 .6.5 Instalaçã mobíliao da Buy
Ap ntrega, instalar mobília conformeós e

layou provado.t a
M lia instaladaobí

1 .7.5
Instalaçã do si mao ste

de a oatendimentout
Buy

Ap ntrega, instalar e homologar todoós e

o sistema a oatendimento.de ut

S ma deiste

autoatendimento

homologado

1 .8.5 A amentocab Buy Efetuar am t para entrega.acab en o Acabament oncluídoo c

ID Paco Trabalhote de M or Buyake Especificaç a Entregaão d Critério e Aceitaçãos d

1. egalização6 L

1 .1.6 Licen ré iça p v a N/A
Regularizar mp ndimento pe ree ara

f ionamento.unc
Obtençã licençao de

1 .2.6 A vl arás N/A
Regularizar mp ndimento pe ree ara

f ionamento.unc
O t ção d vb en e al arás

1 .3.6 Licença �nitivade N/A
Regularizar mp ndimento pe ree ara

f ionamento.unc
Obtençã licençao de

1 .4.6 An avis N/A
Regularizar mp ndimento pe ree ara

f ionamento.unc

Reg l i o cou ar zaçã m

An avis

1 .5.6
Licença de Corpo de

Bo imbe ro
N/A

Reg l iu ar zarempreendimen rato pa

f ionamento.unc
Obtençã licençao de

1 .6.6 L cen et bi ça C es N/A
Regularizar mp ndimento pe ree ara

f ionamento.unc
Obtençã licençao de

ID Paco Trabalhote de M orake Buy Especificaç a Entregaão d Critério e Aceitaçãos d

1. ré7 P -Operação

1 .1.7 C atação de pessoasontr N/A
Entrevistar candidatos indicad laos pe

c sultoria.on
Cand tos contratadosida

1 .2.7 Tr n tei amen o Make
Realizar treinamento operaciona ral pa

funcionári ontratados.os c
Funcionári einadosos tr

1 .3.7 Estoque i ialnic N/A
Comprar iten cessários para �uxos ne

de ca e funcionamento.ixa

Estoque i ial compradonic

e armaze adn o

1 .4.7 Teste épr -o eraci ap on l N/A
Realizar teste homologação paras de

veri�car f ionamento.unc

Testes realizad omos c

sucesso

1 .5.7
Divulgação de

Marke ngti
N/A

Divulgar stabelecimento atravéso e

dos meios de comunicação escolhidos.

Companha marketings de

efet d sua a
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Tabela 57 Dicionário da EAP (Encerramento):

Fonte: Autores, 2019.

7.10 Validar o Escopo

Tabela 58 Termo de Aceite:

Fonte: Autores, 2019.

7.11 Controlar o Escopo

 O controle do escopo será o processo de monitoramento do status do escopo 
do projeto e a gerência das alterações.

ID Paco Trabalhote de M or Buyake Especificaç a Entregaão d Critério e Aceitaçãos d

1 8 m to. Encerra en

1 .1.8 Prestaçã contaso de N/A

Reunião com todo envolvidoss os

para vulgar adi prestaçã contaso de

do projeto.

Reu i r i an ão eal zad

1 .2.8 Teste inaiss f N/A

Realizar testes �nais de

f ionalidade sistêmica e métodosunc

de abalho operacional.tr

Term aceiteo de

1 .3.8
Encerramento de

c tratoson
N/A

Comunicar aos contratados o

atingimen o objetivo do projeto eto d

elaborar encerrament ontratuais.os c

T de en termo cerramen o

do contrato

1 .4.8 Liçõe prendidass A N/A
Reunir equipe do proje rato pa

discu pontos positivos e negativos.tir

Liçõe prendidass a

regi adasstr

1 .5.8 Validaçã rojetoo do P N/A
Demonstrar atingimento de

objetiv o projeto.os d

T de en termo cerramen o

do projeto

1 .6.8 Relatóri inalo F N/A
Elaborar d umentação para partesoc

interessadas.

Relatório �nal d ojetoo pr

divulgado

1 .7.8 Inaugu oraçã N/A Entre doga pr to.oje
Go live do

empreen entodim

TERMO DE ACEITE DA TREN EGA

Spon o Projetosor d José Â elong d lleo Va

Nome d rojetoo P Fi to Got

E orado por:lab Art Urbano Genofrehur Data:10/1 20181/

Entrega

Instalação de ci con Containers conforme layout aprovad lo Sponsor.o pe

Questões e ertom ab

Pagamento à empreiteira ainda não foi realizado, porém agendado para óximo mês, conforme contrato �xadoo pr

a riormente.nte

Informaçõe icionaiss ad

N/A.
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7.12 Plano de Gerenciamento de Mudanças (Change Management Plan)

Tabela 59 Formulário de Pedido de Mudança:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 60 Análise do Gerenciamento do Projeto:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 61 Alternativas e Riscos:

Fonte: Autores, 2019.

Nom do Projetoe Fit to Go

Área requisitant o e s licitantee e n m o
Ár e projetosea d

Gerente de Proj s f ano de taleto : ul

Descrição da Mudança no Projeto
Necessária a inclusão de mais 12 ras e 3 p a que a área externa seja completamentecadei mesas ar

utilizada

Justif da S aç eicativa olicit ão d Mudança
No início do projeto foi de�nido que haveria a instalação de duas mesas xterao lado e no do

estabelecimento, mas após uma nova estimativa de utilização, rotatividade, layo f r uadoo ut oi eadeq

e incluído mais algumas mesas. Essa inclusão tem e vo ti um NPS mais que opor obj ti a ngir

anterior e, com isso, gera alguns benefícios peranmente projetado r t unidade.e a com

I pactom no Projeto

Escopo
Necessário compr mais 3 es eiras com a mesma empresaar m as e 12 cad

que foram fet as co ras no mês de maioe uad as mp

P zora Necessária a instalação at a 13 os o destas mesasé o di de ag t

O entorçam Aumento de 500R$ 3. ,00

Descrição do Trabalho izadoa ser real
Solicitar pr e mais 3 e 1 ras com a empresa vencedora.a com a d mesas 2 cadei

Infor ar i e de entregam a necess dad r ida.áp

Alt rnat Pe ivas ara não Implanta Mud çar a an
Não instalar es cionais.as m as adi

Risco entificadoss Id
NPS baixo gerado pela insatisfação dos clientes que não encontram a semesa par a r.limenta

Estagnação ientela.da cl

Payback comprom tie do.
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Tabela 62 Registro das Solicitações de Mudança no Escopo (Parte 1):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 63 Registro das Solicitações de Mudança no Escopo (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

8. PLANO DE GERENCIAMENTO DO TEMPO 
(TIME MANAGEMENT PLAN)

8.1 Planejar o Gerenciamento do Cronograma

 O gerenciamento do cronograma será feito diariamente de acordo com o status 
do andamento das atividades detalhadas, que indicarão se o projeto está adiantado 
ou atrasado.

ID
Descrição da

M audanç
Motivo d u ça M dan a

I pactom
P zora

I pactom
Qualidade

I pactm o
Cu ost

#1
M s doedida

container

R it gina : Tamanho: 6,058 x 2,896equis o ori l

x 2,438;
N/A N/A

Não há

alter noação

custo
R it lt r do: amanho: 6,056 x 2,590equis o a e a T

x 2,438;

#2 Tamanh aso de Mes

R it gina : M sas para quatroequis o ori l e

p as comesso tamp açoo em
N/A N/A R 00$ 200,

Requisito alter M p a s sado: esas ar ei pe assso

comta m MDFmpo e

#3
Quantidade de

cadeir mesaas por

R gina : qua roequisito ori l t cadeiras por mesa

R itequis oalterad s s eiras por mesaso: ei cad
N/A N/A R 00$ 350,

T alot R$ 550,00

ID
Data da

Apr ãoovaç
Solicitado por Aprovado por

#1 30/12/2018
Driel nesle Nu

Anali t soss a de Recur
Sponsor

#2 30/12/2018
Driel nesle Nu

Anali t soss a de Recur
Sponsor

#3 30/12/2018
Driel nesle Nu

Anali t soss a de Recur
Sponsor
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Gráfico 1 Gantt:

Fonte: Autores, 2019.

8.2 Definir as Atividades

 Antes de iniciar o acompanhamento do projeto é necessário definir os pacotes 
de atividades a serem realizadas, assim como um levantamento de todas as possí-
veis etapas para a execução do projeto Fit to Go.

Tabela 64 Atividades:

Fonte: Autores, 2019.

8.3 Sequenciar as Atividades

 Para o processo de sequenciar as atividades, toda as fases do projeto Fit to Go 
devem constar no software MS-Project para facilitar o monitoramento das atividades, 
a fim de mostrar os predecessores e os sucessores e os prazos para início e fim das 
atividades.

Semes e 2017)tr 2 ( Semes e 2018)tr 1 ( Semes e 2018)tr 2 ( Semes e 2019)tr 1 (

F o Goit t 100%

G amento do Projetoerenci 100%

Suste dadentabili 100%

Estud cosos Técni 100%

Aquisições 100%

Co ruçãonst 100%

Legalização 100%

Pré-O çãopera 100%

Encerramento 100%

ID Nome da T aaref Du oraçã I ioníc Término
1 Fit to Go 305 dias 15/01/2018 15/03/2019

1.1 Geren ento do Projetociam 66 dias 15/01/2018 16/04/2018

1.2 Suste a idant bil de 57 dias 17/04/2018 04/07/2018

1.3 E tudos éc cs T ni os 5 dias 19/06/2018 25/06/2018

1.4 Aquisições 45 dias 17/04/2018 18/06/2018

1.5 C t oons ruçã 153 dias 19/06/2018 17/01/2019

1.6 Legalização 177 dias 26/06/2018 27/02/2019

1.7 Pré-Operação 202 dias 01/06/2018 11/03/2019

1.8 En ramentocer 173 dias 18/07/2018 15/03/2019
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Tabela 65 Processo de Atividades: 

Fonte: Autores, 2019.

8.4 Estimar os Recursos das Atividades

 Estimar todos os recursos necessários para a execução de cada atividade de-
terminando tempo, tipo e quantidade de material, pessoas, equipamentos ou supri-
mentos para conseguir executar o projeto.

ID Tarefa Du çãora Início Té inorm Predecessor

1 Fit to Go 3 ias?05 d se /01/2018g 15 se /03/2019x 15

1.1 1 dia? se /11/2018g 12 se /11/2018g 12

1.2 Gerenciamento o rojetod P 6 ias6 d se /01/2018g 15 se /04/2018g 16

1 .1.2 Pl erenciano de G amento 6 ias6 d se /01/2018g 15 se /04/2018g 16

1 .1.1.2 Gerenci men o e Es poa t d co 1 i1 d as se /01/2018g 15 se /01/2018g 29

1 .1.2.2 G ciamento de empoeren T 1 ias0 d ter /01/201830 se /02/2018g 12

1.2. 2.1.

1
Elaborar cr rama do projetoonog 5 dias ter /01/201830 se /02/2018g 05 5

1.2. 2.1.

2

Re reuni o p rovação doalizar ã ara ap

c rama do projetoronog
1 dias ter /02/201806 ter /02/201806 11

1.2. 2.1.

3

Re ações de melhoria e/ou alteraçõesalizar

so itadaslic
4 dias qua /02/201807 se /02/2018g 12 12

1 .1.3.2 Gerencia ento d stom e Cu 1 ias0 d ter /01/201830 se /02/2018g 12

1.2. 3.1.

1

Elaborar plano de gerenciament custoso de

d ojetoo pr
5 dias ter /01/201830 se /02/2018g 05 10II

1.2. 3.1.

2

Realizar reuniã ra aprovação do plano deo pa

ger c ento de cu tosen iam s
1 dias ter /02/201806 ter /02/201806 15

1.2. 3.1.

3

Re ações de melhoria e/ou alteraçõesalizar

so itadaslic
4 dias qua /02/201807 se /02/2018g 12 16

1 .1.4.2 Gerenciame t de C mu açãon o o nic 6 asdi ter /01/201830 ter /02/201806

1.2. 4.1.

1

Ela orar plan de eren nto deb o g ciame

comunicação ojetodo pr
1 dias ter /01/201830 ter /01/201830 14II

1.2. 4.1.

2

Realizar reuniã ra aprovação do plano deo pa

gerenciame to e com n on d u icaçã
1 dias qua /01/201831 qua /01/201831 19

1.2. 4.1.

3

Re ações de melhoria e/ou alteraçõesalizar

so itadaslic
4 dias qui 01/ 201802/ ter /02/201806 20

1 .1.5.2 Gerenciame t d ualidaden o e Q 1 ias0 d ter /01/201830 se /02/2018g 12

1.2. 5.1.

1

Elaborar plano de gerenciamento de

quali deda

d ojetoo pr

5 dias ter /01/201830 se /02/2018g 05 18II

1.2. 5.1.

2

Realizar reuniã ra aprovação do plano deo pa

gerenciamento qualidadede
1 dias ter /02/201806 ter /02/201806 23

1.2. 5.1.

3

Re ações de melhoria e/ou alteraçõesalizar

so itadaslic
4 dias qua /02/201807 se /02/2018g 12 24
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Gráfico 2 Status de Trabalho (Horas):

Fonte: Autores, 2019.

Gráfico 3 Status de Trabalho (Porcentagem):

Fonte: Autores, 2019.
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Tabela 66 Materiais:

Fonte: Autores, 2019.

Gráfico 4 Materiais:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 67 Recursos:

Fonte: Autores, 2019.

Mat leria Início Término
E r iteiramp e jun-18 jul-18
E a do C ampres ont iner ago-18 set-18
C t aozinha Indus ri l nov-18 jan-19
E nt Inf a tr raquipame os r es utu nov-18 jan-19
For edor C enec de ol tor de água out-18 out-18
Fornecedor acas s aresde pl ol out-18 out-18
Máquinas de autoatendimento nov-18 jan-19
Materi ns ruçãoal Co t jun-18 jul-18
Mobiliário out-18 nov-18
Utensílios inhade coz fev-19 fev-19

ab 8mai 8r-1 -1 jun-18 jul-18 a -18go set-18 ou no det-18 v-18 z-18 jan-19 fev 9mar-1-1 9

Em eiteirapr

Em esa do Containerpr

Coz ha Industrialin

Equi mentos Infraestruturapa

Fo ec e Co et e ág arn edor d l or d u

Fo ec e p acas orn edor d l s lares

Ma inas de autoatendimentoqu

Materia onstruçãol C

M iliárioob

U nsílios de cozinhate

Nome I ioníc Término T abr alho
Anali t prass a de Com Qua 02/1807/ Seg 07/01/19 2.156hrs
Analista de a iaControl dor T r 18e 17/04/ Qua 02/1927/ 2.424hrs
Analista de s tivaE tima T r 18e 30/01/ Sex 08/06/18 48 hrs
Anali t ócioss a de Neg T r 18e 23/01/ Qui 21/02/19 120 hrs
Anali t eraçõess a de Op Seg 05/02/18 Qui 24/01/19 104 hrs
Ana is pr J niorl ta de ojetos ú T r 18e 30/01/ Qui 14/03/19 893,6hrs
Ana isl ta doPr leojeto P no Seg 15/01/18 Qui 14/03/19 750,4hrs
C ador Jompr únior T r 18e 30/01/ Seg 04/02/19 504 hrs
C ador Pompr leno T r 18e 30/01/ Seg 04/02/19 96 hrs
C ul a ert ic o e Auditoriaons tori de C if açã T r 18e 17/04/ Qua 02/1927/ 1.188hrs
C ul aons tori de Qua idal de T r 18e 30/01/ Qua 02/1927/ 1.184hrs
C ul a arketingons tori de M T r 18e 30/01/ Seg 16/07/18 64 hrs
C ul a bions tori Contá l T r 18e 30/01/ Seg 12/02/18 80 hrs
C ul a içons tori de Nutr ão Sex 18/01/19 Qua 01/1923/ 32 hrs
C ul a Hons tori de R Ter 30/01/18 Seg 11/03/19 376 hrs
Conveniados Sex 18/01/19 Sex 08/03/19 112 hrs
Empresa de Arquitetura Qua 11/1828/ Qua 01/1916/ 128 hrs
Geren e C mpraste d o T r 18e 30/01/ T r 19e 08/01/ 2. 4190, hrs
Geren e Projetote d Seg 15/01/18 Qui 14/03/19 2. 2159, hrs
Geren eracionalte Op T r 18e 30/01/ T r 19e 22/01/ 516 hrs
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Gráfico 5 Recursos:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 68 Estimar as Durações das Atividades:

Fonte: Autores, 2019.

8.5 Desenvolver o Cronograma

 O desenvolvimento do cronograma do projeto envolve analisar a sequência 
das atividades, a duração, os requerimentos de recursos e suas restrições, e deter-
minar as datas de início e término de cada atividade. 

8.6 Controlar o Cronograma

 Após a construção do cronograma é importante manter seu controle, para 
evitar o atraso na execução das atividades planejadas e gerenciar possíveis riscos 
e problemas durante o projeto. Esse controle será realizado por meio de reuniões 

jan-18 mar-1 ab 8mai 88 r-1 -1 jul-18 a -18go se no de jat-18 v-18 z-18 n-19 mar-1 ab 99 r-1

Analista Comprasde

Analista Controladoriade

Analista de timativaEs

Analista de góciosNe

A al s e O eraçõn i ta d p es

Analista de projeto niors Ju

Analista d rojeto Plenoo P

Comprador niorJu

Co rad r Pl omp o en

Consultoria Certi�cação e Auditoriade

Consultoria Qualidadede

Consultoria Marketingde

C sultoria Contábilon

Consultoria Nutriçãode

Consultoria RHde

C veniadoson

Em esa de Arquiterurapr

G t e Co raseren e d mp

Ge te d j oren e Pro et

Gerent p o ale O eraci n

Nome da T aaref Du oraçã
Fit to Go 305 dias

Geren ento do Projetociam 66 dias

Suste a idant bil de 57 dias

E tudos éc cs T ni os 5 dias

Aquisições 45 dias

C t oons ruçã 153 dias

Legalização 177 dias

Pré-Operação 202 dias

En ramentocer 173 dias
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periódicas, também determinadas no desenvolvimento das atividades do EAP, que 
acontecerão conforme o planejamento da comunicação. Nessas reuniões serão 
mensurados todos os desenvolvimentos de atividades planejadas até o momento, 
bem como criticidades e custos.

Figura 18 Controle do Cronograma:

Fonte: Autores, 2019.

INÍCIO

Verificar
Contratos

Verifi razocar P Verifi stocar Cu

Impacto no
P o ou u toraz C s

P e Açãolano d

Relatório de
Aco ntmpanhame o

Controlar
alt çõesera

cont atr uais

Controlar
alt es oeraçõ n

escopo

G ar valorerenci
agregado

Status Report

Encerramento

Verificar
Escopo
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8.7 Status Report

 O Status Report será enviado semanalmente para todos os envolvidos para 
reportar o andamento do projeto.

Tabela 69 Template do Status Report:

Fonte: Autores, 2019.

Nome do Projeto: F Goit to

Per : mm/aaaaíodo de dd/ Até aaa: dd/mm/a

Su ár cut do Status dom io Exe ivo P jetoro

Status P C or pl nejadoonf me a R Riscos Gerenciáveis C Situaçã r ao C ític

Indicador por Área Status Coment o / Requeridaári Ação

Prazo I)(SP P

Cu ts o (CPI) P

E copos P

Comunicação P

Estrutura An ic o Projeto (EAP)alít a d

Cód. EAP Fases, Subfases e Principais Ent s aco es de trabalhorega e P t I ioníc Término Status

1

Atividades Concl no Períodouídas

EAP Ati evidad Res onsp ável Início Término

A iv s em Andamentot idade

EAP Ati evidad Res onsp ável I ioníc Término Status

1

1

Ati p a o ovidades ar Próxim Período

EAP Ati evidad Res onsp ável Início Término

1

Pontos de e çAt n ão

Descrição do Problema Status Descrição da ação Res onsp ável Previsão

1

1
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9. PLANO DE GERENCIAMENTO DOS CUSTOS 
(COST MANAGEMENT PLAN)

9.1 Planejar o Gerenciamento dos Custos

 Para gerenciar os custos será necessário realizar aprovações durante a fase de 
planejamento do projeto para orientar a equipe sobre a forma como os processos 
dos custos serão planejados, estruturados e controlados.

Figura 19 Processo de Gerenciamento dos Custos: 

Fonte: Autores, 2019.

9.2 Estimar Custos

Tabela 70 Fluxo Financeiro do Projeto:

Fonte: Autores, 2019.

Mês Men as l A documula
jan/18 R 128,$ 7. 00 R 128,$ 7. 00

f v/18e R$ 14. 00256, R 384,$ 21. 00

ma /18r R 256,$ 14. 00 R 640,$ 35. 00

abr/18 R 021,$ 48. 00 R 661,$ 83. 00

mai/18 R 786,$ 81. 00 R 447,00$ 165.

jun/18 R 604,03$ 300. R 051,03$ 466.

jul/18 R 801,95$ 116. R 852,98$ 582.

ago/18 R 784,95$ 118. R 637,93$ 701.

set/18 R$ 118.785,35 R 423,28$ 820.

out/18 R 784,95$ 118. R 208,23$ 939.

nov/18 R 785,35$ 118. R 057. 58$ 1. 993,

dez/18 R 785,35$ 118. R 176. 93$ 1. 778,

jan/19 R 025,$ 66. 77 R 242. 70$ 1. 804,

f v/19e R 266,$ 13. 40 R 256. 10$ 1. 071,

ma /19r R 933,$ 3. 40 R$ 1. 004,260. 50
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R 00$ 0,
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R 000,00$ 250.
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9.3 Determinar o Orçamento

Tabela 71 Resumo Orçamentário:

Fonte: Autores, 2019.

Gráfico 6 Distribuição de Custos: 

Fonte: Autores, 2019.

Gráfico 7 Orçamento Periódico:  

Fonte: Autores, 2019.

Item Descrição dos Serviços Cu ost Item A documula

1 Geren ento do Projetociam R$ .768,42 00 3,39% 3,39%

2 Suste a idant bil de R$ .896,17 00 1,42% 4,81%

3 E tudos éc cs T ni os R$ .000,205 00 16,27% 21,08%

4 Aquisições R$ .676,145 00 11,56% 32,65%

5 C t oons ruçã R$ .632,738 50 58,62% 91,27%

6 Legalização R$ .800,58 00 4,67% 95,93%

7 Pré-Operação R$ .504,19 00 1,55% 97,48%

8 En ramentocer R$ .728,31 00 2,52% 100,00%

Total R$ 260. 501. 004,

Construção

Estudos Técnicos

Aquisições

Pré-Operação

Gerenciamento do Projeto

Legalização Sustentabilidade

Encerramento
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Gráfico 8 Orçamento Acumulado:  

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 72 Linha de Base de Custo (Parte 1):  

1.5 Construção 1 verba R 4.312,60$ 59 R 4.320,00$ 14
1 .1.5 C livi 1 verba R 0.000,00$ 20 R 720,00$ 6.
1 .2.5 Instalaçã ontainero do C 1 verba R 5.000,00$ 13 R 960,00$ 4.
1 .3.5 Acompanhar as eta s de stalação hidráulicapa in 1 verba R 500,00$ 22. R 960,00$ 4.
1 .4.5 I alação elétricanst 1 verba R 812,60$ 66. R 960,00$ 4.
1 .5.5 I alação cozinha industrialnst 1 verba R 0.000,00$ 10 R 960,00$ 4.
1 .6.5 Instalaçã mobíliao da 1 verba R 000,00$ 30. R 960,00$ 4.

Item Descrição d erviçosos S Und Qtd
Cust itárioo Un

( erial)mat
Cust itário (Mãoo Un

de obra)
1.0 F o Goit t 1 verba R 4.312,60$ 79 R 5.693,00$ 46
1.1 Ger ci m do Projetoen a ento 1 verba R 00$ 0, R 768,00$ 42.

1 .1.1 Plano deG ciamen oeren t 1 verba R 00$ 0, R 968,00$ 38.
1 .2.1 Monitoramen Controleto e 1 verba R 00$ 0, R 800,00$ 3.
1.2 Suste bi id denta l a 1 verba R 00$ 0, R 896,00$ 17.

1 .1.2 Cand tura nas certi�caçõesida 1 verba R 00$ 0, R 520,00$ 4.
1 .2.2 Au oriadit 1 verba R 00$ 0, R$ 7.61 006,
1 .3.2 P uaçãoont 1 verba R 00$ 0, R 760,00$ 1.
1 .4.2 Cert caçãoi� 1 verba R 00$ 0, R 000,00$ 4.
1.3 Estud écnicosos T 1 verba R 0.000,00$ 20 R 001,00$ 5.

1 .1.3 Proje arquiteturato de 1 verba R 00$ 0, R 280,00$ 1.
1 .2.3 Proje engenhariato de 1 verba R 0.000,00$ 20 R 0,00$ 64
1 .3.3 Pr to de instalaçãooje 1 verba R 00$ 0, R 600,00$ 1.
1 .4.3 Especi�caçã cnicao té 1 verba R 00$ 0, R 480,00$ 1.
1.4 Aqu içõesis 1 verba R 00$ 0, R 5.676,00$ 14

1 .1.4 Pr tistaoje 1 verba R 00$ 0, R 776,00$ 26.
1 .2.4 Empre iraite 1 verba R 00$ 0, R 440,00$ 10.
1 .3.4 C aineront 1 verba R 00$ 0, R 200,00$ 9.
1 .4.4 Cozi Industrialnha 1 verba R 00$ 0, R 440,00$ 10.
1 .5.4 M lia e Equipamentosobí 1 verba R 00$ 0, R 200,00$ 9.
1 .6.4 Despachante 1 verba R 00$ 0, R 200,00$ 9.
1 .7.4 C ultoria Nutricionalons 1 verba R 00$ 0, R 580,00$ 8.
1 .8.4 C atação de agência de RHontr 1 verba R 00$ 0, R 200,00$ 9.
1 .9.4 Im iliáriaob 1 verba R 00$ 0, R 200,00$ 9.

1.4.10 Mercad n oo For eced r 1 verba R 00$ 0, R 200,00$ 9.
1.4.11 S maiste Operacional 1 verba R 00$ 0, R 560,00$ 8.
1.4.12 C ultoria de Certi�cação e Auditoriaons 1 verba R 00$ 0, R 560,00$ 8.
1.4.13 C ultoria de Marketingons 1 verba R 00$ 0, R 560,00$ 8.
1.4.14 Serviç Contabilidadeo de 1 verba R 00$ 0, R 560,00$ 8.
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Fonte: Autores, 2019.

Tabela 73 Linha de Base de Custo (Parte 2): 

1 .7.5 Instalaçã sistema de autoatendimentoo do 1 verba R 00$ 0, R$ 6.72 000,
1 .8.5 A amentocab 1 verba R 000,00$ 40. R 6.080,00$ 10
1.6 Lega açãoliz 1 verba R 00$ 0, R 800,00$ 58.

1 .1.6 Licença éviass pr 1 verba R 00$ 0, R 720,00$ 12.
1 .2.6 A vl arás 1 verba R 00$ 0, R 320,00$ 10.
1 .3.6 Licença �nitivade 1 verba R 00$ 0, R$ 2.16 000,
1 .4.6 An avis 1 verba R 00$ 0, R 600,00$ 9.
1 .5.6 Licença orpo de bombeirosdo c 1 verba R 00$ 0, R 320,00$ 10.
1 .6.6 C ESBET 1 verba R 00$ 0, R 680,00$ 13.
1.7 Pré-Operação 1 verba R 00$ 0, R 504,00$ 19.

1 .1.7 C atação de pessoasontr 1 verba R 00$ 0, R 160,00$ 2.
1 .2.7 Tr n tei amen o 1 verba R 00$ 0, R 240,00$ 6.
1 .3.7 Estoque Inicial 1 verba R 00$ 0, R 864,00$ 3.
1 .4.7 Teste épr -o eraci ap on l 1 verba R 00$ 0, R 200,00$ 3.
1 .5.7 Divulgaçã Marketingo de 1 verba R 00$ 0, R 040,00$ 4.
1.8 Encerramento 1 verba R$ 0,00 R 728,00$ 31.

1 .1.8 Prestaçã contaso de 1 verba R 00$ 0, R 720,00$ 4.
1 .2.8 Teste inaiss f 1 verba R 00$ 0, R 200,00$ 3.
1 .3.8 Encerrament s contratoso do 1 verba R 00$ 0, R 040,00$ 6.
1 .4.8 Liçõe prendidass a 1 verba R 00$ 0, R 040,00$ 3.
1 .5.8 Validaçã rojetoo do P 1 verba R 00$ 0, R 960,00$ 8.
1 .6.8 Relatóri inalo f 1 verba R 00$ 0, R 600,00$ 3.
1 .7.8 Inaugu oraçã 1 verba R 00$ 0, R 168,00$ 2.

(Total) (material) (Mã e obrao d )
1.0 R 260.005,60$ 1. R 4.312,60$ 79 R 5.693,00$ 46 R 260.005,60$ 1.
1.1 R 768,00$ 42. R 00$ 0, R 768,00$ 42. R 768,00$ 42.

1 .1.1 R 968,00$ 38. R 00$ 0, R 968,00$ 38. R 968,00$ 38.
1 .2.1 R$ 3.80 000, R 00$ 0, R 800,00$ 3. R 800,00$ 3.
1.2 R 896,00$ 17. R 00$ 0, R 896,00$ 17. R 896,00$ 17.

1 .1.2 R 520,00$ 4. R 00$ 0, R 520,00$ 4. R 520,00$ 4.
1 .2.2 R 616,00$ 7. R 00$ 0, R 616,00$ 7. R 616,00$ 7.
1 .3.2 R 760,00$ 1. R 00$ 0, R 760,00$ 1. R 760,00$ 1.
1 .4.2 R 000,00$ 4. R 00$ 0, R 000,00$ 4. R 000,00$ 4.
1.3 R 5.001,00$ 20 R 0.000,00$ 20 R 001,00$ 5. R 5.001,00$ 20

1 .1.3 R 280,00$ 1. R 00$ 0, R 280,00$ 1. R 280,00$ 1.
1 .2.3 R 0.640,00$ 20 R 0.000,00$ 20 R 0,00$ 64 R 0.640,00$ 20
1 .3.3 R 600,00$ 1. R 00$ 0, R$ 1.60 000, R 600,00$ 1.
1 .4.3 R 480,00$ 1. R 00$ 0, R 480,00$ 1. R 480,00$ 1.
1.4 R 5.676,00$ 14 R 00$ 0, R 5.676,00$ 14 R 5.676,00$ 14

1 .1.4 R 776,00$ 26. R 00$ 0, R 776,00$ 26. R 776,00$ 26.
1 .2.4 R 440,00$ 10. R 00$ 0, R 440,00$ 10. R 440,00$ 10.
1 .3.4 R$ 9.20 000, R 00$ 0, R 200,00$ 9. R 200,00$ 9.
1 .4.4 R 440,00$ 10. R 00$ 0, R 440,00$ 10. R 440,00$ 10.
1 .5.4 R 200,00$ 9. R 00$ 0, R 200,00$ 9. R 200,00$ 9.
1 .6.4 R 200,00$ 9. R 00$ 0, R 200,00$ 9. R 200,00$ 9.
1 .7.4 R 580,00$ 8. R 00$ 0, R 580,00$ 8. R 580,00$ 8.
1 .8.4 R 200,00$ 9. R 00$ 0, R 200,00$ 9. R 200,00$ 9.
1 .9.4 R 200,00$ 9. R 00$ 0, R 200,00$ 9. R 200,00$ 9.
1.4.10 R 200,00$ 9. R 00$ 0, R 200,00$ 9. R 200,00$ 9.
1.4.11 R 560,00$ 8. R 00$ 0, R 560,00$ 8. R 560,00$ 8.
1.4.12 R 560,00$ 8. R 00$ 0, R 560,00$ 8. R$ 8.56 000,
1.4.13 R 560,00$ 8. R 00$ 0, R 560,00$ 8. R 560,00$ 8.
1.4.14 R 560,00$ 8. R 00$ 0, R 560,00$ 8. R 560,00$ 8.

1.5 R 8.632,60$ 73 R 4.312,60$ 59 R 4.320,00$ 14 R 8.632,60$ 73
1 .1.5 R 6.720,00$ 20 R 0.000,00$ 20 R 720,00$ 6. R 6.720,00$ 20
1 .2.5 R$ 139. 0,0096 R 5.000,00$ 13 R 960,00$ 4. R 9.960,00$ 13
1 .3.5 R 460,00$ 27. R 500,00$ 22. R 960,00$ 4. R 460,00$ 27.
1 .4.5 R 772,60$ 71. R 812,60$ 66. R 960,00$ 4. R 772,60$ 71.
1 .5.5 R 4.960,00$ 10 R 0.000,00$ 10 R 960,00$ 4. R 4.960,00$ 10
1 .6.5 R 960,00$ 34. R$ 30.0 0000, R 960,00$ 4. R 960,00$ 34.
1 .7.5 R 720,00$ 6. R 00$ 0, R 720,00$ 6. R 720,00$ 6.
1 .8.5 R 6.080,00$ 14 R 000,00$ 40. R 6.080,00$ 10 R 6.080,00$ 14

Item Cus o Unitt ário Cus o Tt otal Cus o Tt otal Cus o Tt otal
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Fonte: Autores, 2019.

9.4 Controlar os Custo

 Análise de valor agregado e seus indicadores de prazo e custo (SPI & CPI) e 
semáforos para indicar o progresso. 

Tabela 74 Indicadores:  

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 75 Serviços:  

Fonte: Autores, 2019.

1.6 R 800,00$ 58. R 00$ 0, R 800,00$ 58. R 800,00$ 58.
1 .1.6 R 720,00$ 12. R 00$ 0, R 720,00$ 12. R$ 12.7 0020,
1 .2.6 R 320,00$ 10. R 00$ 0, R 320,00$ 10. R 320,00$ 10.
1 .3.6 R 160,00$ 2. R 00$ 0, R 160,00$ 2. R 160,00$ 2.
1 .4.6 R 600,00$ 9. R 00$ 0, R 600,00$ 9. R 600,00$ 9.
1 .5.6 R 320,00$ 10. R 00$ 0, R 320,00$ 10. R 320,00$ 10.
1 .6.6 R 680,00$ 13. R 00$ 0, R$ 13.6 0080, R 680,00$ 13.
1.7 R 504,00$ 19. R 00$ 0, R 504,00$ 19. R 504,00$ 19.

1 .1.7 R 160,00$ 2. R 00$ 0, R 160,00$ 2. R 160,00$ 2.
1 .2.7 R 240,00$ 6. R 00$ 0, R 240,00$ 6. R 240,00$ 6.
1 .3.7 R 864,00$ 3. R 00$ 0, R 864,00$ 3. R 864,00$ 3.
1 .4.7 R 200,00$ 3. R$ 0,00 R 200,00$ 3. R 200,00$ 3.
1 .5.7 R 040,00$ 4. R 00$ 0, R 040,00$ 4. R 040,00$ 4.
1.8 R 728,00$ 31. R 00$ 0, R 728,00$ 31. R 728,00$ 31.

1 .1.8 R 720,00$ 4. R 00$ 0, R 720,00$ 4. R 720,00$ 4.
1 .2.8 R 200,00$ 3. R 00$ 0, R 200,00$ 3. R 200,00$ 3.
1 .3.8 R$ 6.04 000, R 00$ 0, R 040,00$ 6. R 040,00$ 6.
1 .4.8 R 040,00$ 3. R 00$ 0, R 040,00$ 3. R 040,00$ 3.
1 .5.8 R 960,00$ 8. R 00$ 0, R 960,00$ 8. R 960,00$ 8.
1 .6.8 R 600,00$ 3. R 00$ 0, R 600,00$ 3. R 600,00$ 3.
1 .7.8 R 168,00$ 2. R 00$ 0, R 168,00$ 2. R 168,00$ 2.

I cadorndi V eerd Amarelo V elhoerm

SPI >= 1.0 >= 0. .9 < 1 0 < 0.9

CPI >= 1.0 >= 0. .9 < 1 0 < 0.9

Item Descrição d erviçosos S Custo Cust umuladoo Ac %Item %Acum aul do
5 Construção R 8.632,50$ 73 R 8.632,50$ 73 58,62% 58,62%

3 Estud écnicosos T R 5.000,00$ 20 R$ 943. 2,5063 16,27% 74,89%

4 Aqu içõesis R 5.676,00$ 14 R 089.308,50$ 1. 11,56% 86,45%

6 Lega açãoliz R 800,00$ 58. R 148.108,50$ 1. 4,67% 91,12%

1 Ger ci m do Projetoen a ento R 768,00$ 42. R 190.876,50$ 1. 3,39% 94,51%

8 Encerramento R 728,00$ 31. R$ 1.222.6 5004, 2,52% 97,03%

7 Pré-Operação R 504,00$ 19. R 242.108,50$ 1. 1,55% 98,58%

2 Suste bi id denta l a R 896,00$ 17. R 260.004,50$ 1. 1,42% 100,00%

R$ 1.260.004,50
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Gráfico 9 Curva ABC dos Serviços (Diagrama de Pareto):  

Fonte: Autores, 2019.

Gráfico 10 Serviços em Cascata:  

Fonte: Autores, 2019.
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Tabela 76 Gerenciamento do Valor Agregado:

 

Fonte: Autores, 2019.

10. PLANO DE GERENCIAMENTO DA QUALIDADE 
(QUALITY MANAGEMENT PLAN)

10.1 Plano de Gerenciamento da Qualidade do Projeto

Tabela 77 Planejar o Gerenciamento da Qualidade (Parte 1):

Gerenciament o Valor Agregadoo d Valores Variação Índic es penhoe de D em

Element a EAPo d
P ejadolan

(VP)
Agre ogad

(VA)
Custo

Rea CR)l (
Cust alo Re
(V -C CR)

P zora
(VA - VP)

Cust alo Re
(VA - CR)

P zora
(VA - VP)

Gerenciam oent do PJ R 768,00$ 42.

S ntabilidadeuste R 896,00$ 17.

Estud cnicosos Té R 5.000,00$ 20

Aq içõesuis R 5.676,00$ 14

C truçãoons R 8.632,50$ 73

L aleg ização R 800,00$ 58.

Pré-Op oeraçã R 504,00$ 19.

En ntocerrame R 728,00$ 31.

To ita s R$ 1. .004,50260 R$ R$ R$ R$ R$ R$

Pr sosoces Fase Ferramenta Desc oriçã

Plan reja o
geren enciam to
da idadequal

G enciamen oer t da
Qual deida

Plano de
geren enciam to
da idadequal

O plano de gerenciamento da qualidade é de vido esenvol
a na fase de planejamento do projeto.provado
Estedeve conter todas as regras o gerenciamento dapara
qualidade com as de�nições das fases nciamento dado gere
qualidade, es do eis aceitáveis de qualidadetabelecen nív

R lizarea a
G antia dar a
Qual deida

Realizar garantia
da idadequal

Audit dosoria
re osquisit de
qualidade

Deverá ser r zad ase e trega do projeto.eali a em cada f d en
Ser ta de veri�cação de itens da faseá utilizada a lis
correspo e eto.ndent ao proj
Seu resultado será apresentado na ões de fase dos reuni
projeto.

Melhoria
c nua doontí
projeto

As elhorias evem s es e as após cada auditoria oum d er tab lecid
pe monitoramento.ríodo de
Devem ser discutidas em reunião de fa rojeto ese do p
re das em ata de reunião.gistra

Diag erama d
Is kahi wa

Esta ferramenta dever ser ara aá utilizada p anális d sase e cau
e auxílio para belecimento de melhoria contínua.o esta
Será utiliza s scussões das reuniões de fase de projeto,da na di
quando forem discutidas questõe de toria e/ous audi
re uls tados de medições.
Será s rado em ata de reunião de fase deregi t proj o.et

Métr daicas
qualidade

Plano de
indicadores e
padrões de
aceitação

Será estabelecido um pla ndicadores, demonstrandono de i
qua ens, quando e como serão medidos, bem como quaisis it
os critérios de aceitaç sultado apresentado.ão do re
Ca o nãs o estejam dentro dos pad es açõ s derõ de aceitação, e
melhoria serão estabelecidos em reuniã se do projeto.o de fa

Re pons sabilidade
de idade doqual
projeto

Plano de
indicadores e
padrões de
aceitação

No plano de indicadores dr d ação ere pa ões e aceit dev á estar
descrit m é o responsável pela garantia da qualidade doo que
projeto.
Os responsávei devem ga ntir a qua dade rojetos ra que li do p
será seguida e mantida. Caso de não atendime os níveisnto a
aceitáveis deve se responsabilizar por tomar ações
co eis pmpatív ara elevar a qualidade pa nível mínimora o
aceitável e garanti to andamento do projeto.r o corre
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Fonte: Autores, 2019.

Tabela 78 Planejar o Gerenciamento da Qualidade (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

10.2 Plano de Realização de Auditorias

Figura 20 Política da Qualidade:

Fonte: Autores, 2019.

Controle da
Qual deida

Procedimento de
inspeção

Check li ts de
fas re de p ojeto

Na �nalização de cada paco e d balho er o umt e tra s á realizad
check list de fase eto.de proj
Estedeve demo t atendimento ou não dos requisitosns rar o
planejados.
Os ados serão apresentados em reunião de fase deresult
projeto.
As õ s d rr ção riaaç e e co e e melho serão discuti reuniãodas em
de fase de projeto e registradas e reu .em ata d nião

Procedimento de
mo ramentonito

Plano de
indicadores e
padrões de
aceitação

O monitorame projeto será realizado através donto do
acompanhame o andamento do plano dento d ind or eicad es
padrões de aceitação.
Os ados serão apresentados em reunião de fase deresult
projeto.
As ações de correções melhor erão as em r niãoe ia s tratad eu
de projeto e registradas em ata de reunião de projeto.fase de

Pr sosoces Tipo de umentodoc O çãobserva

Planejar o ger toenciamen
da idadequal

Pl no de ge enc aa r i mento da Qualidade
Dis e oint doponível no Shar P

pr toje o

R lizar ar nea a G a tia da
Qual deida

L s a de vi t eri�cação
At euniãoa de r

Dis e oint doponível no Shar P
pr toje o

At euniãoa de r
Dis e oint doponível no Shar P

pr toje o

At euniãoa de r
Dis e oint doponível no Shar P

pr toje o
At euniãoa de r

Pl no de indica esa dor
Dis e oint doponível no Shar P

pr toje o
At euniãoa de r

Pl no de indica esa dor
Dis e oint doponível no Shar P

pr toje o

Cont da uarole Q lidade

At euniãoa de r
Checklist de f rojetoase de p

Dis e oint doponível no Shar P
pr toje o

At euniãoa de r
Pl no dea indicadores

Dis e oint doponível no Shar P
pr toje o

• A doPolítica da Qualidade FIT TO GO consiste em:

• Aquisição de qualidade asseg pelaprodutos de urada
Anvisa;

• Busca de m processos;elhoria contínua nos
• Busca de eficiência nos resultados;
• Projeção de um ambiente de paratrabalho adequado

os f o desenvolvimento de suasuncionários para
atividades;

• Comprometimento com as leg igentes eislações v
comprom o meio ambiente.isso com

Polít a da Quic alidade
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Tabela 79 Realizar a Garantia da Qualidade (Parte 1):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 80 Realizar a Garantia da Qualidade (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 81 Melhoria Contínua:

Fonte: Autores, 2019.

Pa e de trabalhocot Finalidade Pra ara a lizaçãozo p rea
1. enciamento doGer
pr toje o

Acompanhar a realização dos planos de
gerenciamento ase do projetode cada f

Após uma semana do prazo estipulado no
cronograma para �nalização d lanosos p

2 - Suste dantabili de
Auditar as aboração daas f es de el
certi�cação Leed

Após uma se a a stipuladom na do pr zo e
no cronograma para �nali aszação d
atividades

3 - Estudos ostécnic
Auditar a reali s dos técnicoszação do estu
estabelecidos no projeto

Imediatament se apó a conclusão dos
estudos

4 - Aqui is ção
Auditar os processos de aquisição e a
integridad açõ d prase das es e com

Imediatament s nclusão dase apó a co
ativid isiçõesades de aqu

5 - C t oons ruçã
Auditar a reali aseszação das f de
construção t ecidas noes abel projeto

Imediatament s nclusão dase apó a co
ativid s ruçãoades de con t

6 - Legalização
Auditar a obt as evidas licenças eenção d d
document t elecidas no projetoações es ab
dentro do prazo estipulado

Após uma se a a stipuladom na do pr zo e
no cronogr parama a �nalização das
atividades

7 – Pré-operação
Auditar t as as ealização daod as f es de r
pr -é operação bus ndo o cumprca imento do
prazo e cus doto adequa

Imediatament s nclusão dase apó a co
ativid s ruçãoades de con t

8 - Encerr toamen
Auditar as a oas f es par encerr toamen do
pr t inaugur ção dooje o e a restaurante

Imediatament s nclusão dase apó a co
ativid s ruçãoades de con t

Pa e de trabalhocot Como medir Qu eportarando r A audit do

1. r iamento doGe enc projeto L s a de vi t eri�cação
Na reunião subsequente a
real da auditoriaização GP

2 - Suste dantabili de L s a de vi t eri�cação
Na reunião subsequente a
real da auditoriaização

Responsável por
cad eaa ár
GP

3 - E tudoss t cosécni L s a de vi t eri�cação
Na reunião subsequente a
real da auditoriaização

Responsável por
cad eaa ár
GP

4 - Aqui is ção L s a de vi t eri�cação
Na reunião subsequente a
real da auditoriaização

Responsável por
cad eaa ár
GP

5 - C t oons ruçã L s a de vi t eri�cação
Na reunião subsequente a
real da auditoriaização

Responsável por
cad eaa ár
GP

6 - Legalização L s a de vi t eri�cação
Na reunião subsequente a
real da auditoriaização

Responsável por
cad eaa ár
GP

7 – Pré-operação L s a de vi t eri�cação
Na reunião subsequente a
real da auditoriaização

Responsável por
cad eaa ár
GP

8 - Encerr toamen L s a de vi t eri�cação
Na reunião subsequente a
real da auditoriaização

Responsável por
cad eaa ár
GP

F nali idade

Estabelecimento de ações de melhoria para o projeto, com uito de conduzir as atividades dentroo int

do planejado. Sempre que ocorrerem atividades fora do estabelecido como aceitável, ações de

melhoria deverão ser estabelecidas e conduzidas a retornar aos resultados esperados ojeto.do pr

Quan ealizdo r ar Açõe melhoria serão conduzidas em reunião de fases de projeto, com periodicidade mensals de .
Qual

F en aerram t
U ilizt ar

Diagrama de Is kawahi .

Re p ávels ons GP e responsáve las fases do projeto.is pe
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Figura 21 Fluxo da Melhoria Contínua: 

Fonte: Autores, 2019.
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10.3 Plano de Indicadores e Padrões de Aceitação

Tabela 82 Plano de Indicadores (Parte 1):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 83 Plano de Indicadores (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

I sten Requ itosis Quando Medir
Plano de G en amento deer ci
Escopo

Controlar o escop projetoo do Mensalmen reu i d fas e pr jette em n ão e e d o o

Plano de G en amento deer ci
Tempo

Controlar desempenhoo das ividadesat do
cronograma d ojetoo pr

Mensalmen reu i d fas e pr jette em n ão e e d o o

Plano de G en amento deer ci
Custo

Controlar umprimento dos valoreso c
determinad ra cada etapa do projetoos pa

Mensalmen reu i d fas e pr jette em n ão e e d o o

Plano de G en amento deer ci
C icaçomun ão

Controlar o cumpriment s ações deo da
comunicação e ab idasst elec

Mensalmen reu i d fas e pr jette em n ão e e d o o

Plano de G en amento deer ci
Q lidadeua

Realiz co tro e qualida e ad u da aoar o n le d d eq a
projeto

Mensalmen reu i d fas e pr jette em n ão e e d o o
Nas data auditorias previstass de
Checagem a cada f n zi ali . do pacote trabalhode

Plano de G en amento deer ci
Risco

Controlar os risco gregados ao projetos a
Controlar o surgimento de risco o mapeadoss nã

Mensalmen reu i d fas e pr jette em n ão e e d o o

Pla eno d Geren ento deciam
RH

Controlar o cumpriment s ações deo da
engajamento do pessoal envolvido ojetono pr

Mensalmen reu i d fas e pr jette em n ão e e d o o

Plano de G en amento deer ci
Aq isu ições

C tron olar as re zaçõ sali e das uisiçõesaq
n ss iasece ár a ojetoo pr
Controlar surgimento de aquisições nãoo
mapeadas ojetono pr

Mensalmen reu i d fas e pr jette em n ão e e d o o

Plano de G en amento deer ci
Parte nteressadass I

Controlar o cumpriment s ações deo da
en ajamen o das pg t artes interessadas projetono

Mensalmen reu i d fas e pr jette em n ão e e d o o

Plano de G en amento deer ci
Int raçãoeg

Controlar o cumpriment s ações de integraçãoo da
do ojetopr

Mensalmen reu i d fas e pr jette em n ão e e d o o

Plano de G en amento deer ci
Mu and ças

Controlar o cumpriment s ações de mudançaso da
do ojetopr

Mensalmen reu i d fas e pr jette em n ão e e d o o

Co dirmo me Critér e Aceitaçãoio d Resp sávelon

Check st projetoli de
Fo l ormu ári d o ci ação le s li t de a teração
d co oe es p

Serão aceitas as modi�cações de esco ntropo de
d ariação t el o o ta v acei áv d rçamen o

GP

Ch emecag com cad p n ável oa área res o s d
cumprimen o prazo determinado doto d
pr etooj

Variaçã 10% no cronograma estipuladoo de Responsáve cada áreal por
GP

Ch emecag com re ponsáveis pelosos s
pacotes de traba o ojetolh do pr

Variaçã 10% do orçamento estipuladoo de
Responsáve cada áreal por
GP

Ch emecag com re ponsáveis pelosos s
pacotes de traba o ojetolh do pr

Cumprimento de % no de omunicação90 do pla c
Responsáve cada áreal por
GP

Lista d erife v icação
Ch emecag com re ponsáveis pelosos s
pacotes de traba o ojetolh do pr

Variação de 1 s medições apresentadas0% na Responsáve cada áreal por
GP

Ch emecag com re ponsáveis pelosos s
pacotes de traba o ojetolh do pr

Variação de 1 s medições apresentadas0% na
0% deocorrê ianc de vos riscosno

Responsáve cada áreal por
GP

Ch emecag com re ponsáveis pelosos s
pacotes de traba o ojetolh do pr

Variação de 1 s medições apresentadas0% na
Responsáve cada áreal por
GP

Ch emecag com re ponsáveis pelosos s
pacotes de traba o ojetolh do pr

Variação de 1 s medições apresentadas0% na
Re nsávespo l or ca a árp d ea
GP

Ch emecag com re ponsáveis pelosos s
pacotes de traba o ojetolh do pr

Variação de 1 s medições apresentadas0% na
Responsáve cada áreal por
GP

Ch emecag com re ponsáveis pelosos s
pacotes de traba o ojetolh do pr

Variação de 1 s medições apresentadas0% na
Responsáve cada áreal por
GP

Ch emecag com re ponsáveis pelosos s
pacotes de traba o ojetolh do pr

Variação de 1 s medições apresentadas0% na
Responsáve cada áreal por
GP
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10.4 Procedimento de Inspeção

Tabela 84 Controlar a Qualidade:

Fonte: Autores, 2019.

10.5 Procedimento de Monitoramento

Tabela 85 Monitoramento:

Fonte: Autores, 2019.

11. PLANO DE GERENCIAMENTO DOS RECURSOS 
(RESOURCE MANAGEMENT PLAN)

 No plano de gerenciamento de recursos humanos serão identificadas a equipe, 
as responsabilidades e as competências necessárias para composição das funções 
e responsabilidades atribuídas com foco no término do projeto, fornecendo orienta-
ção sobre os recursos definidos, mobilizados, gerenciados, controlados e liberados. 

Finalidade

Na �nali a pacote de trabalho será realizado um de fase de projeto.zação de cad check list

E est deve demonstrar o o dos requisitos planejados.atendimento ou nã

Os resultados serão apresentados em reu ão de f rojeto.ni ase de p

As ações de correção e melhoria serão discutidas em reunião de fase de projeto e

registrad em e reunião.as ata d

Quando izareal r Após a �nalização d te de trabalho demonstrado na EAPe cada paco .

Qual F entaerram
Utilizar

Check list.

Re ávelspons GP e responsáveis pelas fas do pres ojeto.

Finalidade

O monitor nt e acompanhamento do andamento doame o do proj to será realizado por meio de

plano de indicadores e padr d ação.ões e aceit

Os resultados serão apresentados em reu ão de f rojeto.ni ase de p

As ações de cor erreções e melhoria s ão tratadas em reunião de fase de projeto e

registrad em e reunião de projeto.as ata d

Qu ealizarando r Após a �nalização d te de trabalho demonstrado na EAP.e cada paco

Qual F entaerram
Utilizar

Pl no de Indi ador sa c e .

Re ávelspons GP e responsáveis pelas fases do projeto.



266 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

Tabela 86 Plano de Gerenciamento de Recursos Humanos do Projeto:

Fonte: Autores, 2019.

11.1 Planejar o Gerenciamento dos Recursos Humanos

 Identificação das funções, responsabilidades, competências e relações hierár-
quicas.

E or o:lab ad Driel nesle Nu P jeto:ro Restaura onte Fit to G

Descrição: Dir tr pa a ae izes r quisição dos recursos envolvidos no projeto Fit to Go

Recu o Nrs s ecessários:

De rição da at esc ividad Obj t oe iv Tempo estimado para ut liza do rsi ção recu o

E apas:t

At eividad s Status O çõesbserva

Identi�car as Funções e Respons sabilidade G/Y/R

Selecionar os Recursos G/Y/R

Levantar os doc e obr iosum ntos igatór G/Y/R

Atualiza r latór ,r e ios organograma G/Y/R

Dese anvolver equipe G/Y/R

Acompanhar o des equipeempenho da G/Y/R

L enda:eg

Status: G - Status V de obr contrer : S e ol

Y - Status Amarelo: P dente de esen açõ

R - Status Vermelho: Aj eces iauda n sár
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Figura 22 Etapas do Planejamento de Recursos:

Fonte: Autores, 2019.

11.2 Documentos Padronizados

 Principais modelos de documentos das saídas dos processos de gerencia-
mento dos recursos humanos: 

Tabela 87 Documentos Padronizados:

Fonte: Autores, 2019.

11.3 Documentos Obrigatórios para Controle

 Documentos obrigatórios de cada colaborador contratado pela Fit to Go, para 
controlar e atender à legislação.

Es marti

Adqui ir r

Gerenciar ou arUs

D cartares

Plan amentoej
dos

R rsosecu

Do mentocu D içãoescr Formato Contempla
Plano d enciamento dee Ger
RH

Ori ntar om ondee c o, e qu o r izar asand eal
atividades de recursos humanos

Word Geren entociam

Matriz de Respons sabilidade
( CI)RA

I nti c péis e responsabilidadesde � ar dos pa
de cad oa pess a e\ou equipe

Excel Plan entoejam

R tr Questõesegis o das
(I UE LSS S OG)

Registrar os problemas ocorridos e as
ações realizadas

Word Plan entoejam

E trutura As nalítica de
Recursos

Demonstrar a estrutura de recursos Excel Plan entoejam

Registro de Solici es etaçõ d
Mudanças

Registrar todas as mudanças realizadas
no projeto

Word Plan entoejam

Avaliação enho dade Desemp
Equipe

Registrar o desempenho da equipe Word Encerr toamen
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Tabela 88 Documentos Obrigatórios: 

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 89 Ferramentas: 

Fonte: Autores, 2019.

Do entocum Descrição F m oor at Contempla
RG Cópia legível do RG, nã de sero po substituí la CNHdo pe PDF C oleontr

CPF
C a legível do CPF, seópi não conter ero no RG e não pode sero núm

substituí la NHdo pe C
PDF C oleontr

Tí lo Eleitortu de Cópia legível do Título de itorEle PDF C oleontr

Cartã o Cidadão (PIS)o d
C a legível do PIS,ópi para cadastramen contribuição tributáriato e

na previdência ialsoc
PDF C oleontr

Certi�cad Reservistao de
Cópia legíve Reservista, para identi�cação da situação nal da

Reserva das F ças madas do Brasilor Ar
PDF C oleontr

Casado (a): Certidão de
Cas oament

Cópia legíve certidão de casamento, para certi�car a mudança del da
esta ivildo c

PDF C oleontr

Filho (s): Certidão de
Nasc entoim

Cópia legível do Certidão de Nascimento ilho (s), parado F
identi�caçã s dependentes no IRo do

PDF C oleontr

F o (s): Carteira deilh
v naci ação

Cópia legível do Carteira de vacinaçã ilho (s) menos de 7 anoso do F PDF C oleontr

Carteira Trabalho ede
Pre dência Socialvi

Origina ra efetivação da contratação ou desligamentol pa F oísic C oleontr

Cartei era d Trabalho e
Pre dência Socialvi

Cópia legíve carteira de trabalho de todos os funcionários dal da
empresa, novas contratações esligamentosou d

PDF C oleontr

F 4oto 3x C idaolor F oísic C oleontr
Atesta de saúdedo
ocupaci l/Atestadoona
mé odic a issionaldm

Cópia legível d O, para identi�cação se o colaborador está aptoo AS
para abalhoo tr

PDF C oleontr

Comprova dente
Escolar deida

Cópia legível d erti�cados que comprovam que os trabalhadoresos C
foram vidamente classi�cadosde

PDF C oleontr

F mentaerra Descrição Re ávelspons
Organogramas e
Descriçõe Cargoss de

Representaçã estrutura organizacional, apresentando a hierarquia doo da
pr etooj

Recursos
Humanos

Red e Relaci n toe d o amen
(Net king)wor

A rede de relacionamentos é essencia ra ter sucesso do projeto, ol pa
projeto depende das pessoas, e tworking permitirá que se aproxime daso ne

pessoas criando uma rede sólida de amigos que poderão ajudar ojetoo pr

Recursos
Humanos

C ataçãoontr
Equipe cada vez mais enxuta, é sempre importante ter b ornecedoresons f

selecionad ue possuam bons recursosos q
Recursos
Humanos

Análise Decisãode
Envo ndo Critérioslve
M iplosúlt

Aux í lio na escolha dos recursos mais adequad ra oos pa projeto, além de
de�nir bem cr térios, através de pesos de�nidos para cada critério, podeos i

se classi�car os candidatos selecionand inalistas para cada posiçãoo os f

Recursos
Humanos

Observaçã Conversaso e

São fundamentai ra gerenciar a equipe do projeto,s pa poisatravé las es de
desuas observações, as equipe aproximam, resolvem seus problemas,s se
dão feedback, identi�cam causas de baixo desempen e ontramho e nc

soluções

Recursos
Humanos

Avaliações de
Desempen o Projetoho d

Necessária ra antecipar problemas futuros, identi�car causas de baixos pa
desempen solucionáho e - las, rever previsõe metas, e principalmente,s e

aprender com os erros e acertos para o sucesso ojetono pr

Recursos
Humanos

Tr n tei amen o
Essencia ra que as pessoas sejam produtivas e que os prazos sejaml pa

cumpridos, com avaliações na cessidades de capacitação da equipe es ne
providencian s treinamentos sempre que necessáriodo o

Recursos
Humanos

Regra sicass bá
De�niçã umo de conjunto de regras e procedimentos que orienta abalhoo tr

de da equipeto
Recursos
Humanos

Agrupamento
Consiste em unir a equipe do projeto em um local físico com o intuito de

tornar a cisões mais ágeis e as atividades mais produtivass de
Recursos
Humanos

Reco h i t en ec men o
Recompe snsa

Reco h er e reco en ar as ara m t v u quer membro an ec mp s é a b e p o i ar q al d
equipe, com atenção a sempenho, reconhecendo e recompensandoo de

individualmente e em grupo

Recursos
Humanos
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Figura 23 Organograma do Projeto:

Fonte: Autores, 2019.
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Figura 24 Organograma do Restaurante:

Fonte: Autores, 2019.

11.4 Papéis e Responsabilidades da Equipe do Projeto

 Objetivos deste documento: garantir comprometimento e definir claramen-
te a responsabilidade dos envolvidos com as principais entregas do projeto.

Ger ten e Geral do
Rest an eaur t

Ad in trativom is

Analista de
Fi nçna as

Analista de
Co rasmp

Au rxilia
ad istrativomin

Op acio aler n

Coz heirosin

Au r Geralxilia

At denten es

Servi sço
Terceiri szado

E regant

C tadoron

Manutenção

S ranegu ça

Fa naxi

Consu orialt
Nutr ionalic

Consu oria delt
Mar nketi g
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Tabela 90 Papéis e Responsabilidades da Equipe do Projeto:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 91 Matriz RACI por Pacote de Trabalho:

Fonte: Autores, 2019.

Papel Responsa desbilida Compet asênci Re ávelspons

C icaçomun ão
Responsável la criação e desenvolvimento daspe

comunicações d sempenho do projetoo de F t Goit o
C icaç r atiomun ão e C i vidade Rais irianisa M

Cus sto
Responsável lo planejamento, desenvolvimento epe

análise dos c os durante todo o ciclo de vida doust projeto

Atenção sti ativa ee e m
habili de em lidar com osda

números
Ma uisx L

Aq isu ições
Responsável lo planejamento, desenvolvimento epe

monitoraçã s aquisições do projeto.o da
Dinamismo e Nego ociaçã Ma uisx L

Tempo
R s nsável peloe po planejamento, senvolvimento ede

m itoração do cronograma, pon ara produzir g n ir ae ara t
en r ga do roj o s uado no r ot e p et eja efet p az

Previsã controle dao e
execução. oativopr

Thais
Rod i esr gu

Q lidadeua
Identi�car os requisito e drões de qualidade dos pa projeto

e d oduto, bem como documentar de que modo oo pr
projeto demonstrará a c ormidade.onf

C íticr a construtiva, análise
comparativa e i �un ência;

proati .vo
Lucia aciniFerr

Op ionalerac
Fará a execução do projeto, com o auxílio inicial das

o rasut ár .eas
Atenção, comprometimento e

assiduidade e oativo.pr
Arthur rbaU no

Int raçãoeg
De�nir, programar e coordenar o anos auxiliares dos pl

projeto.
Lid ça,eran in�uência e

m ivação.ot
Dr Nunesielle

Gestão
G p o et ara q e l ce oerenciar o r j o p u a can s obje i st vo

de�nido ntro do prazo planejados de
Líder e conhecimento o op lític

e cultur pro atividade.al e
Ma uisx L

Ris sco
Conduzir as atividad s e p ramar possíveis riscos quee rog
podem afetar ojeto, e com isso desenvolver um planoo pr

d ção.e a

Pro s d eces o ecisório
conheciment po o eo lític

cu u allt r .
Luiz mLi a

Rec sos Humanosur

O processo de id t i o e documentação de funções,en if caçã
responsabilidades, habilidades neces e relaçõessárias

hierárqu do projeto, além da criação de um plano deicas
gerenciamento d ssoalo pe .

Desen vimento interpessoal,vol
motivaçã liderança e proo e

ati dade.vi
Dr Nunesielle

Escopo
De�nição e documentaçã da nece si ad s d parto s s d e as es

interessada ra alcançar o objetivo do projetos pa ..
Pro s d eces o ecisório

n o açãeg ci o.
Arthur rbaU no

R
es

on
s

p
áv

ei
s

Colaboradores

A stentessi

Equipe Projetodo

Gere t o Projeton e d

P rocinadorat

EAP P ote de trabalhoac

1.0 G enciam to d Pro oer en o jet A R P P I

2.0 Su ntabilidadeste I R P I C

3.0 E udos Técnicosst C R P I I

4.0 A isqu i esçõ A R P P I

5.0 Instalações I P Rv I C

6.0 Legali ozaçã A R P P I

7.0 Pré-Op çãoera I P Rv I I

8.0 Encerram toen A R P P I

Legenda
R Re nsávelspo Somente um responsáve la entregal pe

Rv Revisão Responsáve la revisãol pe

A Aprovação Responsáve la aprovaçãol pe

C C ultadoons Pessoa a ser consultada antes que a decisã ja tomadao se

I In dforma o Pessoa a ser ormada sobre a decisão tomadainf
P Par ipantetic Pessoa que a iapo ou art cip da execuçãop i a
- Nã plicávelo a

Apr õesovaç
Participante A naturassi Data
Patr i dor ojetooc na do Pr
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11.5 Mobilizar a Equipe do Projeto

Tabela 92 Fontes de Recursos:

Fonte: Autores, 2019.

11.6 Designações da Equipe do Projeto

Tabela 93 Matriz de Responsabilidades:

Fonte: Autores, 2019.

In
te

rn
o

Ger ten e de Projetos

Analista mprasde Co

Analista peraçãode O

Analista sosde Recur

Analista scosde Ri

Analist de Quali ea dad

Analista Fin ce ran i o

An ista do Cronogramaal

Analista osde Cust

Ex
n

te
r

o

E reiteiramp

Cont i ra ne

Co i Industrialz nha

Mob ia e Equipamentosíl

Despach eant

Consu oria Nutricionallt

Contr ação d cia de RHat e agên

I obi riam liá

Estoque icialin

Si ema Op acio alst er n

Co sul o an t ri de Certi�cação e
Aud oriait

Co sul o an t ri de Marketing

Serviços ntabilidadede Co

Nome F ç o P ojetun ão n r o

Pl
an

ej
am

en
to

G
e

ão
st

Es
co

po

Ex
ec

u
çã

o

V
aç

al
id

ão

M uisax L Geren o Projetote d R R R P A
Ar banothur Ur Anali t peraçãos a de O P P I R R
Driell nese Nu Anali t soss a de Recur P P I P P
L nr imauiz He ique L Anali t s ss a de Ri co P P I P P
Rais a M is irian Analista Fin roancei P P I P P
Tamar iguesa Rodr Anali t prass a de Com P P I P P
T i R iguesha s odr Ana is rl ta do C onograma P P I P P
L cia Fu erracini Analista de lidadeQua / t raç oIn eg ã P P I P P
M uisax L Ana is Custosl ta de P P I P P

Legenda
R R pons les áve Som nte ume r s el pela entregaespon áv
Rv Revi ãos Res onsp ável pela revisão
A Aprovação Res onsp ável pela aprovação
C C ul doons ta P soa coes nsultada antes de a deci ão es s r tomada
I I madonfor Pessoa a ser informada sobr s tomadae a deci ão
P Participante P soa qes ue apoia ou particip çãoa da execu
- Não icávelapl
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11.7 Calendários dos Recursos

Gráfico 11 Alocação de Mão de Obra:

Fonte: Autores, 2019.

11.8 Plano de Liberação de Pessoal

 Todos os profissionais envolvidos no projeto trabalharão do início ao término, 
não havendo necessidade de liberação.

Tabela 94 Alocação por Fases:

Fonte: Autores, 2019.
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11.9 Desenvolver a Equipe do Projeto

 Aprimoramento do desempenho, das competências e integração dos mem-
bros da equipe no projeto:

Figura 25 Etapas das Avaliações de Desempenho:

Fonte: Autores, 2019.

11.10 Avaliação do Desempenho da Equipe

Tabela 95 Painel de Indicadores:

Fonte: Autores, 2019.

Funcio ionár

Status
Atende às

E xpectativas
Pequenas
M elho sria

G desran
M elho sria

Indicador por Área Status
Com ne tário/Ação

Requ aerid
Satisf alação ger

C timento/Motivaçãoomprome

Conhecimento icotécn

Prazo PI)(S

Cu (CPI)sto

E copos

Comunicação

As r o GPsinatu a d
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Tabela 96 Pontos Fortes e Fracos:

Fonte: Autores, 2019.

Gráfico 12 Resultados:

Fonte: Autores, 2019.

11.11 Plano de Desenvolvimento

Tabela 97 Plano de Melhorias:

Fonte: Autores, 2019.

11.12 Definição das Metas

Figura 26 Plano de Metas:

Fonte: Autores, 2019.
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11.13 Necessidades de Treinamento

 Todos os membros da equipe deverão assistir às aulas de Gestão de Projetos, 
para adquirir conhecimento sobre o processo PMBOK e assim conseguir desen-
volver suas funções com eficiência e eficácia. Após avaliação, alguns membros da 
equipe terão reciclagem nas áreas abaixo:

Tabela 98 Treinamentos de Reciclagem:

Fonte: Autores, 2019.

11.14 Reconhecimento e Recompensas

 Os colaboradores que atingirem as principais entregas dentro do projeto Fit to 
Go receberão 10% de bônus acima do salário.

Figura 27 Bônus: 

Fonte: Autores, 2019.

11.15 Gerenciar a Equipe do Projeto

 Acompanhamento do desempenho da equipe, fornecendo feedbacks para re-
solução de problemas e coordenando as mudanças para aprimorar o desempenho 
da equipe do projeto: 

Nome F ç o P ojetun ão n r o T namentorei
T i R iguesha s odr Ana is rl ta do C onograma FGV - Ge enc r a ar iamento do C onogr m

L enr imauiz H ique L Anali t s ss a de Ri co FGV - Gerenciamento d ie R scos

Ar banothur Ur Anali t peraçãos a de O FGV - Gerenciamento d oe pess as

Esc oop
Prazo

Qua delida

Marcos
Ent e sr gue
Orça tomen
Atingido

Bônus
de

10%
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Figura 28 Desempenho da Equipe: 

 

Fonte: Autores, 2019.

11.16 Conformidade

 Toda a contratação dos funcionários da construção deverá ser feita por empre-
sas terceirizadas, mas o Consultor de Recursos Humanos terá a responsabilidade de 
fiscalizar se as exigências legais trabalhistas estão sendo atendidas.

11.17 Segurança

 Todos os funcionários da construção civil devem utilizar EPI (Equipamentos de 
Proteção Individuais): bota de borracha, capacete e roupa especial. Quando algum 
membro da equipe de projetos for visitar a construção deverá utilizar capacete e 
bota de borracha. Os funcionários da construção civil e a equipe de projetos devem 
participar do treinamento de Segurança do Trabalho, assim como do treinamento de 
Segurança da Informação.

12. PLANO DE GERENCIAMENTO DA COMUNICAÇÃO 
(COMMUNICATION MANAGEMENT PLAN) 

 O gerenciamento dos recursos da comunicação do projeto parte das neces-
sidades e requisitos dos envolvidos para o andamento do projeto, para posterior 
detalhamento mais apurado. 

Estabelecer
Ob s emjetivo

encontr co om o
Projeto F to Goit

Executar
atividades

Ter o nasaceite
atividades

Agir nos
pr emasobl
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Tabela 99 Plano de Comunicação:

Fonte: Autores, 2019.

12.1 Planejar o Gerenciamento da Comunicação

 O plano de gerenciamento das comunicações assegura que as informações 
sobre o desempenho do projeto estão sendo geradas, coletadas, distribuídas e re-
gistradas garantindo o engajamento de todas as partes interessadas, buscando a 

ID Envolv e toim n N sidadeeces Requ oisit

1 Diversos
Atendimento com

agilidade com p, rodutos que
atendam suas svontade

Exigir um serviço di e om produtosfer nciado c
que atendam u n sidades, com nívels as eces

nutr l dequadoiciona a

2 Sócios
R no dos timentosetor inves

a médi azoo pr
Rec ela órios c sempenhos queeber r t om bons de

mostrem evolução exp arcaansão da m

3
Geren ete d

Pr jetoo
Partici efetiva depação

t p tes interessadasodas as ar

Obter inf maçor ões sobre o desempenho das
atividades e s i�cado s eer not obr qualquer

mudança

4
Equipe do

projeto
Des e o�ssenvolvim nto pr ional

Receber reconheciment e s ividades,o d uas at
promoções e indicações r proj tospa a novos e

5 Agência de RH C rato deta haont l do P ento medianteagam contratações

6 Pr jetiso ta C rato deta haont l do Pagame o dosnt pedidos a curto prazo

7 E iteirampre C rato deta haont l do Pagamento a curto p obrarazo durante a

8
Cozinha
I trndus ial

C rato deta haont l do Pagamento a curto p obrarazo durante a

9 Imobiliária
C rato com inf aont orm ções
sobre manuten a áreação d

Pagamento mensal durante pr eto açãooj e oper

10 Despachante
C rato medianteont

necess di ade do
estabelecimento

Pagamento mediant sse emi ão
de documen s varásto e al

11
Sistema

Oper nalacio
C rato com inf aont orm ções

detalhadas
Pagamento m uranteensal d

dese me o e a onvolvi nt oper çã

12
C ul aons tori

de Marketing
C rato deta haont l do Pagamento mensal

13

For edornec dos
a slimento
perecí svei

Recebimento de
pedidos de alimentos

Pagame o dosnt pedidos a curto prazo

14
For edornec de
embalagens

Recebimento de
pedidos de membalage

Pagame o dosnt pedidos a curto prazo

15

For edornec de
m ial deater

higiene

Recebimento de
pedid ateriaisos de m

Pagame o dosnt pedidos a curto prazo

16 C renteoncor Não der clientesper Ofer cer melhor produt ee es os serviços

17 Conveniados
Estab parceriaselecer

com resasas emp
Maior vis de da marca e mais �uxo deibilida

cl tesien

18
I uen� nciadores

digitais
Recebimento de

pedido do s viçoer
M vis ida a , atr vés daaior ibil de do tr balho a Fit

to Go

19
Pref to deei

Santos
Geração de novos eempr gos

para a população local
I s imento nanve t cidade de Santos, gerando

emprego para população local

20
C ul aons tori
Nutr liciona

Recebimento de
pedido do serviço

E c façam sucesso nolaborar ombos que
mercado e guedivul m seu nome

21
E a dompres
Container

C rato deta haont l do M vis ida t do proj toaior ibil de a ravés e Fit Goto



vol. 18 | nº 15 | p. 193-306 | 2020

 279Restaurante Fit To Go 

participação interna e externa de forma de gerar compromisso a partir da informa-
ção, visando sempre o sucesso do projeto.

Tabela 100 Planejamento da Comunicação (Parte 1):

Fonte: Autores, 2019.

ID
St kea holder Pr ósitoop O qu Como / Ferramentae e

(Who)
P ção naosi

Organi çãoza (Why) (Wh e How)at

1 Dive osrs C nteslie

As es o tão em u ca d res uran esp s as es b s e ta t
e formas d acessoe terem a r õesefeiç
saudáveis, sendo assi o etivo ém, o bj
informar às pess as o re como so s b es e

r taur te s en oes an erá b é�c

- Pan�et e banners em Santos próximo àos
localidade do au ante e nas academiasrest r

- Lin s atro nados tes e r e s cialk p ci em si d ed o ,
sites d demia e Googlee aca p es u sa dara p q i e

r t r tes au an es

2
August ilvao S

C lar a Dias
Pat o nr ci adores

Buscar a c n et ão da marca e atingiro cr izaç
uma fatia c n id vel do mercado deo s erá

ali enm tação s d elau áv

- Reuniões presenciais do P os paraG e sóci
liber e verbaação d

- Conhec e copo companhameim nto do es e a nto
das da sativi de

- Elaboração TA da reunião parada A
documentar t atativasas r

3 Ma uisx L
Geren ote d

Projeto

Gerenciar o ro o de forma a não excederp jet
os custos, com qualidade desejada e ntrode

d razoo p estipulado, iorizando apr
comunicação entre todo envolvidoss os

- Cada o da de proj tos devmembr equipe e e
dis biliza o s de s s da s por e-poni r tatus ua ativi de

ma o GPil a
- O GP r o r rno sobre essas atividades porda á eto

e-mail
- Reuni resenciais com os sóciões p os

- Reuniã n loc a om equipeo i o da obr c a

4

Ar U bathur r no
D ie Nunesr lle
Luiz H. Lima
Raissa M iair ni

T araam
R iguesodr

Thais odr sR igue
L a Ferraciniuci

E ipe doqu
projeto

Ac panhar as atividadesom e
desenv vimentosol e dar feedbac s GPk ao e

alerta re qualquer risco que possar sob
imp na entregaactar

Baseados scopo devem buscar solucionarno e
tod as etapas p is s p c n us o doas rev ta ara a o cl ã

projeto, sempre documentando através de
planilhas de controle d senvolvimento, eo de -
m s, o as �scais e reuniões presenciais daail n t

equipe i oco, sem necessidade den l
f malidadesor

5 Prog s ore s C aboradoresol

Agência RH escolhida para darde
an ame eleçã ed nto na s o e treinam nto dos

colaboradores para execução s atividadesda
no restaurante quando estiver em p ãoo eraç

S r o envia s idae ã das a habilidades, escolar de,
c s e quantidad f i r para aur os e de  unc oná ios s

fun erem desempenhadas no restauranteções a s
para q ência realize o processo seletivoue a ag

e te po há pa a na am m bil r i ugur ção

6 Jonatas
A rimmo

Parceiro
Pr jeto istaqua adoli�c re sávelspon p ael

execução d sign e disposição doo de
f ionamento/operacional do restauranteunc

O proj te o deve obed àsecer premissas re se
e r gue orm c onogr m . Ao longo dant e conf e r a a
ex do projeto serão realizadas reuniõesecução
de ovaapr ções parciai a que não tenhamoss par

problemas ntr ga f l mentona e e ina . Paga
realizad a entregao a cad

7 Lu yiz Ner Parceiro
Forneciment os serviços prestados eo d

m s p a obraateriai ara

Deverá s r por a o da qui quee e tar o membr e pe
acompanhar ecução da obra eá a ex

cumpr r a r que queimento do c onogr ma pa a
ocorra atr trega de materiais easos na en

cumpr r a execução daimento do c onogr ma de
obra. Fará relatóri ravés de fotos eos at

descrições das atividade s problemass e do
encontrados a de a ões . A cada, pl nos ç gerados
et ncluída deve ser emitida a Nota Fiscalapa co

8 S utecol Parceiro
Fo ecerrn todos os equipamentos referente à

C Induozinha strial

Após e pec �ca o do pr ta, s nvi doss i çã ojetis erão e a
os des s pa a a l se e poni zação deenho r ná i dis bili

orçamento para negoci fabricação dosação,
componentes e ama em ecronogr de montag

startup dos e paqui mentos

9 Lopes ntosSa Parceiro
Im liária responsável pela administraçãoobi

do contrato de a ugul el do te enorr

S rteupo aosproblemas, manutenções e
assuntos renrefe tes ao bom estado de

u izaçãtil o do terreno
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Tabela 101 Planejamento da Comunicação (Parte 1.1):

Fonte: Autores, 2019.

10
Ecar

Des chantepa
Parceiro

R s nsávele po po i e proce sr l b rar o s ode
ciment ãoaç n s ia peces ár ara o

funcionament o stabelecimento dentroo d e
d pr par ao azo a i au ur on g açã

Através de contatos com os osórgã
co ete e em remp ntes p sas facilitadoras de

apoi ra os documentos e alvaráso pa

11 NS sinessC Bu
Tec logyhno

Parceiro

Fornecimento o ist a Oper ional ded S em ac
co t o e d ta t ar min r l o res uran e p a ad nistração

e inter o com nt s p a p didos eaçã clie e ar e
pagamentos

Desen ol imen o e s po t do is av v t u r e s tem
operaci n atra és e enc tro res nciaiso al v d on s p e

para desenvolviment testeso e

12 G lamu ia Parceiro
Mar eti g e p izado na divulgação dek n s ecial

restaurantes em mí ia o aisd s s ci

Atrav d o açã a es t açés a inf rm o d tratégia r ada
pela equipe de projetos e envio de mat ier ais

p bastecer as mídias sociais seráara a
desenvolvido o plano de marketin redg de e

13 Central F sood Parceiro

Abasteciment oo d restaurante mco
produtos de alidadequ , ara manterp uma

p i duradoura, além de entregasarcer a
pontuai á ques j s ae trat de odutospr

p veiserecí

Basead nos cardápios, quantidades eo
estoques d estaurante esse fornecedoro r

deverá sempre manter em dia o r utoss p od
com rad s elo re tau te p u ap o p s ran ara q e s
en as o s ac atratreg p s am ontecer sem sos

conforme cronograma empre mantendo um, s
e edentexc de 20% para casos de aumento de
pedidos. As entregas devem r registradasse

co emim ssão de Notas Fiscais

14
Ca ackrbop
Em lagensba

Parceiro

Abastecimento de embalage scartáveisns de
de ma s recicláveisteriai ; as em alag nsb e em

contato com limento devemo a s uir aseg
instruções da vigilânc itáriaia san

O fornece or ever at der ro ram od d á en p g açãà
de f rn m nto das embalagens e estaro eci e

preparado para alg m rn imento extrau fo ec
caso necessário, par nder excedente dea ate
20% o ronograma semanal. As entregasd c

devem ser n�rmadas através da emissão deco
Notas aisFisc

15 H. ernandeF Parceiro
Ab teceras o restaurante com material e

equipamentos de higiene em toda s áreass a

O fornecedor de er enderv á at à p g açãro ram o
de fornecimen o de ma s d igient teriai e h e e
disponível ra atendimento de assistênciapa

técn ca cai so haja problemas com os
equipamentos de est il o ouer izaçã

semelhantes. Entregas c irmadas atravésonf
d issão de Nota Fiscala em

16
O abb

G tr n mas o o ia
Sau eldáv

Conc renteor
Buscar áreas d de e olvimento doe s nv
conc rr te ar em re m h rar so en p a s p el o o

forne i ntosc me

Sempre car conhecer os passos dobus
concorrente através do acompanhament mo e

redes d keting utilizadas por ele ee mar
pesquisas de sa atisf ção com ssos própriosno

cli tes aren p a abranger cada vez mais esse
m oercad

17 Academias
Lojas

Parceiro

Mo ts rar àsacademias ualidade ea q
disponibilidade o estaurante para atenderd r

o clie tes n s, trazendo mais alunos com
p i sarcer a

Buscar clientes dentro d demias e leváe aca -
lo é elas ar ue as parceria p ss ss at p a q s o am e
f t i trav d n s e d u t eor if car a és e sta d d eg s ação

promoções comprade
de c bosom especiais ganhar las especau í�cas
para c h a academia, além de brindeson ecer

em j e avaliações físicas comlo as
prof sionaisis

18

R aelaf
Ca lhorva
Ad fool

N eliniom

Parceiro

T alh na expansão da marca utilizandorab ar
r rs s ontes jáecu o e f frequentadas lape
população ostrando con�abilidade, m
através desse rastreio feito por elas

B s p cí i em e cu car atro n os red s so iais de
acad i sem as e per onal trainer e Google com

links pat inadosroc

19
Paulo

Alex rand e
Ba arbos

P iturarefe

Buscar apr v o d ara loca zaçãoo açã a área p li
do resta anteur na p ei r além dref tu a, e

licenças dos os regulamentadores paraórgã
esse tipo de e tab imentos elec

Abertura de otocolos para a emissão dapr
documentaçã r ente ao restaurante e seuo efer

f ionamentounc

20 Bi utryo N Parceiro

Buscar comp siç s udável, low carb,o ão a
sem glúte ntre outros tipos de cardápiosn, e

q e p id tau tu oderão ser serv os no res ran e
p tenderara a à expectativa o c ntesd s lie

Criar cardá i s r tégicos para o públicop o est a
que scabu alimento s dável eau cri arceriaar p
de clientes �d doseliza para p s em ras ar po

consultas na clí ican

21 Port ontainero C Parceiro

Forneciment os containers como d
disposição para atendimento de

infraes tur com cozinha industrial etru a
atendiment o público para retirada doso a

alimentos

Envio planta do local e da planta dada
cozinha e rest r n para orçamento e prazoau a te

de entrega umde c n n qu a do tai er e ten a às
nec sidadeses



vol. 18 | nº 15 | p. 193-306 | 2020

 281Restaurante Fit To Go 

Tabela 102 Planejamento da Comunicação (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

ID
Resp sávelon Quando - data / fr ciaequên

Onde ces aa s r /
a a rrm zena

Custo R$

(Who) (When) (Where) (Ho mw uch)

1
Equipe de
Pr tosoje

- Durante a execuçã ropagandas de impacto nao: p
fa da da lojaixa . Um mês ante abertura: mídiass da
disponíve par publicaçãois a . Após a uguração:ina
promoçõe manais divulgadas nos aplicativos es se

ev t s n ien o a reg ão

Impres o de pa letos,sã nf
custos de links

patrocinad Google,os,
aplicativos

1.50 oda0 / t
divulgação

2
Gerente do

Pr tooje
Seman talmen e Escritóri s sócioso do 100 / asem na

3
Gerente do

Pr tooje

- Recebimento do status ojeto, sextasdo pr -fei ,ras
10h da am nhã

- Retorno d tus para a equipe segundao sta -feira,
10h da am nhã

- Reuniões presencia com s ios 1 x poris os óc
s aeman

- Reunião i o da obra com a equipe 2x porn loc
s aeman

Mat al g oeri erad e
disponibilizado pelo ,GP

s armaz ad s oerão en o n
servidor rede na pastade
co p nd nt arres o e e a cad
proce o ojeto.ss do pr

150 / asem na

4
Gerente do

Pr tooje

- Planilha controle, es de -mai notas �scais:ls,
documentar de acor om procedimento passadodo c

pelo GP
- Reunião presencial: or semana, 20 a 402 x p

minu s duraçãoto de

Gere de projetosnte
el o m t m oab ra u a A a co s

pontos discutid aos n
reunião, en por evia -mail e

arquiva n rvidor deo se
rede. mais arquivosOs de

sã atadoso tr
diretamente com o

responsáve cada parte/l de
f se ojetoa do pr

100 mana/ se

5
Drielle
Nunes

- Processos de seleçã vem começar 3 meseso de
ante inauguração do restaurantes da

- Process tre namento devem ser iniciados 2os de i
semanas ante inauguraçãos da

Rel ó e aat rio NF enviados
pel ên a aa ag ci a cad

co t aç o d l o orn rat ã e co ab rad
deverã r salvos noo se

servidor redede

150 / colaborador

6 Gerente do
Pr tooje

De acordo com ronograma do projetoo c

A ar apro açõrmazen v es
parcia projeto e NF nois e

serv or. eportar aoid R
Fi i a cad gnance ro a entre a
aprovada de projet rao pa
liberaç o de gamento.ã pa

80 / entrega

7
Gerente do

Pr tooje
Reuniã manal com o membro da equipe e como se

o G àP squintas-feiras, 10 manhãh da

Rel ó e aat rio NF enviados
pela empre ira deverãoite
ser salvos n rvidor deo se

rede

80 / semana

8
Raissa
M ianiir

Reuniõe vem ser realizadas por entrega des de
p t para v � e apro ação araaco es eri cação v p

l b o ei eraçã d pagame osnt

Relatório e a �scaisnota
enviad la empreiteiraos pe

deverã r salvos noo se
servidor redede

80 / entrega

9
Raissa
M ianiir

1 vez por mê rá conferido o processo dos se
s ierv ço

NF arquivada n rvidor eo se
en nhada pcami ara

�nanceir ogramaro pr
pagame ont

50 / mês

10
Arthur
Urbano

Sempre necessário reunião com despachanteque
ou ór fcom gão iscalizador para inspeção

Documento alvaráss e
arquiva s rvidor edo no se

pagament ealizadosos r das
guias p i erara l b ação

80 / entrega

11
Thais

R iguesodr
reuniõe inzenaiss qu

Rel ó e aat rio NF enviados
pela empre ira deverãoite
ser salvos n rvidor deo se

rede

285 ês0 / m

12
Gerente do

Pr tooje
reuniõe inzenaiss qu

Rel ó e aat rio NF enviados
pela empre ira deverãoite
ser salvos n rvidor deo se

rede

150 ês0 / m
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Tabela 103 Planejamento da Comunicação (Parte 2.1):

Fonte: Autores, 2019.

12.2 Gerenciar a Comunicação

 Relatório de desempenho das atividades em andamento e planos de ações.

Tabela 104 Relatório de Desempenho: 

13
L ciu a

Ferracini

As entregas regulares devem acontecer 4x por
s a e em o eeman cas d pedid excedentes devemos
acontecer com no máximo 3 pós o solicitadohs a

NF, atestado qualidades de
dos alimentos e planilha
atestan umprimentodo o c
do cronograma devem ser
sal no servidor de redevos

160 / asem na

14
L ciu a

Ferracini
Entregas regulares or semana e entregas1 x p

extra s após a solicitaçãos 3 h

NF e nilha atestandopla
cumprimen oto d

cronograma salvos no
servidor rede na pastade

do departamento

100 / asem na

15 L ciu a
Ferracini

Entregas regulares or semana e assistência1 x p
técnica com praz atendimento com espera deo de

1,5 hs

NF e nilha atestandopla
cumprimen oto d

cronograma salvos no
servidor rede na pastade

do departamento

80 / semana

16 L ciu a
Ferracini

Monitoramen ensal das atividades e ações doto m
c orrente e pesquisa de satisfação diária com osonc

nossos clientes, retribuind esentes com ao pr
p i açãoart cip
dos mesmos

Pesqu de tisfação deveisa sa
ser arqu da pastaiva

referente n rvidor deo se
red tu ade e es d a para planos

d . q is de ação Pes u as e
market g vem passarin de

pelo mesm ocessoo pr

200 / smê

17
L ciu a

Ferracini
Cada mês deve oferecer 1 ti promoção depo de

acord om verba máxima disponívelo c

C ole deve ser realizadoontr
em nilhas e salvo nopla

servidor derede
300 ês0 / m

18 Arthur
Urbano

C ole semanaontr

Comprovantes de
efetivaçã d trocínioso os pa
de rede vem ser salvosde

no servidor de rede,
realizado estu rado pa

veri�car l maior verbaqua
investida

150 ês0/ m

19
Gerente do

Pr tooje
Veri�car semanalmente tatuso s

No servidor de rede na
pasta de documentos de

l b o ei eraçã d
f ionamentounc

60 / semana

20
Gerente do

Pr tooje
Men l en e esa m t c orme demandaonf

Servi de rede e controledor
de clientes �delizados se
for mê promoção coms de

a c icalín

150 / s mmê (se
promo)

315 ês (com0 / m
promo)

21
Gerente do

Pr tooje
Acompanhamento sema lna do status de compra,
ap v e p j oro ação d ro et e cumprimen pra oto do z

Servi de rede na pastador
referente ao projeto

75 / semana

Nome d rojeto:o P F Git to o Data:
Geren P ojeto:te do r Max isLu
Pat inador:roc
F do projeto:ase

Status do P ojer to: ( umo dores status)

Fases Status P adolanej

Co p once çã 100% 100%

Engen riaha 30% 40%

Im mentaçãople 0% 0%

Suprimen Contrataçõestos e 0% 0%

Recurs umanosos H 0% 0%

Co n c omu i açã 0% 0%

Operaçã sistidao As 0% 0%

100%

30%

0% 0% 0% 0% 0%0%

20%

40%

60%

80%

100%

1 2 3 4 5 6 7

C de Vidaiclo
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Fonte: Autores, 2019.

12.3. Controlar a Comunicação

 Os canais de comunicação em potencial foram desenvolvidos com base na 
identificação do número total das partes interessadas. 21.(21-1) / 2 = 210 canais.

Tabela 105 Canais de Comunicação:

Fonte: Autores, 2019.

 O plano de reuniões foi planejado para garantir a eficácia da comunicação do 
projeto, gerando a troca de informações e diálogo tanto com a equipe do projeto, 
como as demais partes interessadas com o intuito de resolver os possíveis proble-
mas ou a tomada de decisões.

Ajud cessáriaa Ne Afeta

Escopo
Cron go rama
C oust
Qualidade
R oisc

P o de Açõeslan

Pr mos Passosóxi

ID Tipo Cl sificaçãoas St kea holders
1 E-mails Con� ncialde Equi e uncionáriospe F
2 Re õesuni Priv oad Equipe / Funci rios / Fornecedoresoná
3 Apl ativosic Pú licb o C nteslie
4 Liga esçõ Pú licb o Equipe / Funci rios / Fornecedoresoná
5 Pan lef tos Pú licb o C ntes / Parceiroslie
6 Mídia ciaiss So Pú licb o C ntes / Parceiroslie
7 R onamento com o Clienteelaci Pú licb o C ntes / Parceiroslie
8 Rela riostó Con� ncialde Equi epe Funcioná ir os
9 Int nra et Priv oad Equi e uncionáriospe F
10 Caixa Sugestõesde Pú licb o Clientes / Parceiro Funcionárioss /
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Tabela 106 Plano de Gerenciamento de Reuniões: 

Fonte: Autores, 2019.

12.5 Ata de Reunião

 Documento de Ata de Reuniões para armazenamento dos dados e tratativas.

Re ãouni Ob ojetiv T oip Envolvidos R onsávelesp Fr uênciaeq En egastr

Reunião de
Plan entoejam

Obter das asto
informaçõe bre os so

projet aso e
n s ad eeces id es

expectativa s sócioss do
com a nti�cação doside

recursos disp íveis,on
e egas e prazosntr

Pr enes cial
Sócios

Geren ote d
Pr jetoo

Geren ote d
Pr jetoo

I iníc o do
pr toje o

Ata da
r uniãoe

c taom lis
de Marcos,

pr sazo e
r sosecur

Reunião de
Kickoff

Apr enes tar o pr toje o
e a equipe, revisar os
objetivos tre mos ar o
T re mo de Abe turr a

Pr enes cial

Sócios
Geren ote d

Pr jetoo
Equipe do

projeto

Geren ote d
Pr jetoo

I iníc o do
pr toje o

Ata da
r ião eeun
lista de

próximos
p sasso

Reunião da
equipe do

pr toje o

Revis nos dear os pla
gerenciamen e sto eus
status com pe ea equi

capturar mudanças

Pr enes cial

Geren ote d
Pr jetoo

Equipe do
projeto

Geren ote d
Pr jetoo

S almenteeman
dur nte todoa
ciclo dade vi
do pr toje o

Ata da
r ião eeun
lista de

próximos
p sasso

R omeunião c
os

P ocinadoresatr

R ta s doepor r tatus
pr toje o

Pr enes cial

Geren ote d
Pr jetoo

Equipe do
projeto

Geren ote d
Pr jetoo

Mens mal ente
Ata da

r iãoeun

Reunião
T icaécn

Dis que t scutir s õe
técni d ojetocas o pr

Confer aênci E rngenha ia
Anali ts a de
Operação

Um ora vez p
mês

Ata da
r iãoeun

R omeunião c
os

for resnecedo

Ga antir osr que
pedidos foram

recebid e qos ue as
solici es odemtaçõ p

s noer atendidas
pr t ecidosazo es abel

Confer aênci Forn resecedo
Geren ote d

Pr jetoo

S almenteeman
dur nte todoa
ciclo dade vi
do pr toje o

Status dos
pedidos

atual osizad

Reunião para
assuntos
urgentes

Reportaralgum
pr m ouoble a

mudanç copoa no es
qu s pactare po sa im
na entr gumega de al
Mar etando oco af
s s o do pruce s ojeto

Confer aênci
Tod sas a

partes
Geren ote d

Pr jetoo

Qua quel r
momento

conforme a
dis lidadeponibi

Ata da
r ião eeun
lista de

próximos
p sasso

Reunião de
Encerr toamen

Capturar çõesas li
aprendidas

Confer aênci

Geren ote d
Pr jetoo

Equipe do
projeto

Geren ote d
Pr jetoo

Fi l dona
pr toje o

L s a dei t
l esiçõ

aprendidas
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Tabela 107 Ata de Reunião:

Fonte: Autores, 2019.

12.6 Plano de Gerenciamento da Documentação (Document Management Plan)

Figura 29 Steps para o Plano de Gerenciamento de Documentação

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 108 Plano de Gerenciamento Eletrônico da Documentação (Parte 1):

Fonte: Autores, 2019.

Local: Data:
Convocada p :or Cargo:
Objetivo:

Part pantesici Organização P te / Ausenteresen

A ntos Discutidosssu

Lista de Pendências Res onsp ável P zora

Criação do
Do encum to

Cl i�caç doass ão
do encum to

D tribuiçãois
Arqu amento eiv

d posiçãois

ID Documento Tipo Cr ado pori Clas if ãos icaç Retenção Dis adoponibiliz

1
Relaç o de uipamentosã Eq
e M liaobí

E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

2
Pla Gerenciamentono de
da Sustentabil deida

E tr nicole ô
L ciaú

Ferr niaci
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

3 Ma iz SWOTtr E tr nicole ô M uixax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

4
I ti�caçãden o das
Neces d es o Cl ntessi ad d s ie

E tr nicole ô
T araam

R iguesodr
Transitório 1 Ano Shar pointe

5
Análise e Pesquisa de
Mercado

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

6 P ionamentoosic E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe
7 De�niçã s Recursoso do E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

8 Pla Divulgaçãono de E tr nicole ô
T araam

R iguesodr
Transitório 1 Ano Shar pointe

9
Coleta e lise deAná
Re tadossul

E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
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Tabela 109 Plano de Gerenciamento Eletrônico da Documentação (Parte 2):

Fonte: Autores, 2019.

13
Recei s ota e Cu t de
Pr ção Anualodu

E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

14 Cust Mão de Obrao de E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
15 Cust racionaisos Ope E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

16
Capita Giro el de
I stimentonve

E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

17
Impos implesto S
Naci lona

E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

18 Flux Caixao de E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
19 VP eL TIR E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
20 Payback S plesim E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
21 Payback Desc tadoon E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

22
Plano de G en amentoer ci
dos ntervenientesI
Apro dova

E tr nicole ô
T araam

R iguesodr
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

23
Registr so do
I rvenientesnte

E tr nicole ô
T araam

R iguesodr
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

24
I resse e In�uência ente
Estratégia

E tr nicole ô
T araam

R iguesodr
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

25 Matr de gajamentoiz En E tr nicole ô
T araam

R iguesodr
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

26
Registr Solicitaçãoo de
de M nçauda

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

27 Ter o de rturam Abe E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

28 Objetiv rojetoo do P E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

29 Matriz Requisitosde E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

30
Principa E egas dois ntr
Pr tooje

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

31 De�niçã so do Re isitosqu E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

32 Dicionári EAPo da E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

33 Ter o de eitem Ac E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

34
Formulário de Pedido de
M nçauda

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

35
Análise d erenciamentoo G
do Pr etooj

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

36 Alternativa Riscoss e E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

37
Registr s Solicitaçõeso da
de Mudança n opoo Esc

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

38 Proce so Atividadess de E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

39 Ma riaiste E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

40 Recu ors s E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

41
Estimativa da d raçãou
da tividadess A

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

42
T l e oemp at d S tusta
Re tpor

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

ID Documento Tipo Cr ado pori Clas if ãos icaç Retenção Dis adoponibiliz
10 Cardáp Saboresio de E tr nicole ô Raissa Miriani Transitório 1 Ano Shar pointe
11 Cardáp Combosio de E tr nicole ô Raissa Miriani Transitório 1 Ano Shar pointe
12 Receita E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
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Tabela 110 Plano de Gerenciamento Eletrônico da Documentação (Parte 3):

Fonte: Autores, 2019.

44
Estru a Analítica dotur
Proje EAP)to (

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

45
Atividades Concluídas no
Per doío

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

46
Atividade ms e
Andamento

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

47
Ativida s pa a ode r
Pr o Períodoóxim

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

48 Pont Atençãoos de E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

49 Resumo O t orçamen ári E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 4 Anos Shar pointe
50 L de Base de Custoinha E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 4 Anos Shar pointe

51
Fluxo Financeiro do
Pr tooje

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 4 Anos Shar pointe

52 Ser osviç E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 4 Anos Shar pointe

53
Gerenciamen o Valorto d
Agregado

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 4 Anos Shar pointe

54
Plano doG ciamentoeren
da lidadeQua

E tr nicole ô
L ciaú

Ferr niaci
C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

55
Realizaçãoda G ti aaran a d
Qualidade

E tr nicole ô
L ciaú

Ferr niaci
C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

56 Me oria Contlh ínua E tr nicole ô
L ciaú

Ferr niaci
C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

57 Pla I dicadoresno de n E tr nicole ô
L ciaú

Ferr niaci
C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

58 C olontr edaQual deida E tr nicole ô
L ciaú

Ferr niaci
C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

59 M toramentooni E tr nicole ô
L ciaú

Ferr niaci
C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

60
Plano deG ciamen oeren t
de Recursos Humanos do
Pr tooje

E tr nicole ô
L ciaú

Ferr niaci
C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

61
Documentos
Padro adosniz

E tr nicole ô
L ciaú

Ferr niaci
C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

62 Documento igatórioss Obr E tr nicole ô
L ciaú

Ferr niaci
C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

63
Pap séi e
Responsabilidades da
Equipe rojetodo P

E tr nicole ô Driell nese Nu C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

64
Matriz RA po tCI r Paco e
de abalhoTr

E tr nicole ô Driell nese Nu C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

65 F s deonte Recursos E tr nicole ô Driell nese Nu C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

66
Matri ez d
Re nsabilidadesspo

E tr nicole ô Driell nese Nu C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

67 A o po esl cação r Fas E tr nicole ô Driell nese Nu C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe
68 Painel deIn adoresdic E tr nicole ô Driell nese Nu C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe
69 Pla M lhoriasno de e E tr nicole ô Driell nese Nu C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

70
Treinamentos de
Reci emclag

E tr nicole ô Driell nese Nu C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

71 Plano deCom niu cação E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

72
Planejamento da
Co n c omu i açã

E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

73 Relatóri Desempenhoo de E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe
74 Can s e mu iai d Co n cação E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

75
Pla Gerenciamentono de
de Reun siõe

E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

76 Ata E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

ID Documento Tipo Cr ado pori Clas if ãos icaç Retenção Dis adoponibiliz

43
Sumári cutivo doo Exe
Statu os d Pr tooje

E tr nicole ô
Arthur

Genofre
C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe
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Tabela 111 Plano de Gerenciamento Eletrônico da Documentação (Parte 4):

Fonte: Autores, 2019.

79 L Problemasog de E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe
80 I s Managementssue E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe
81 Diár de Obr sio a E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe

82
Re nsabilidade espo
Ferramenta d iscosos R

E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

83
Identi�cação d iscosos R
P tivos e Negativososi

E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

84
Quali�caçã os Riscoso a
Nega vosti

E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

85
Quali�caçã os Riscoso a
P tivososi

E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

86
Quanti�cação a iscosos R
Nega vosti

E tr nicole ô Luiz Camargo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

87
Quanti�cação a iscosos R
P tivososi

E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

88 Pla C ntingênciano de o E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

89
Va Esperado dolor
Pr tooje

E tr nicole ô L iz Camu argo C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

90 Proce os de Aqui õesss siç E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
91 Mapa Aquisiçõesde E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

92
Documentos
Padro adosniz

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

93
Responsabilidade ss da
Aquisiç s da uipeõe Eq

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

94 Mét srica E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
95 Açõe os a R cois E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

96
Quali�cação de
Fornece esdor

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

97
Mode Lista delo de
Fornece esdor
(Id t caçãoen i� )

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

98 Fornece Potencialdor E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
99 Ti C ntratospos de o E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

100 Preço Fixo E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
101 T o eria (T&M)emp e Mat l E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

102
Fazer o pu Com rar (Make
or uy AnaB lysis)

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

103
Pr ipaisinc Pontos
C ideradosons

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

104 Modelo de Pauta E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
105 C uond çã aso d Aqui õessiç E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
106 Ti C ntratospos de o E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

107
Critér s para A liaçãoio va
das Co açõt es

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

108
Análise ntitativa deQua
Fornece esdor
( iminação)El

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

109
Análise ntitativa deQua
Fornece esdor

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

110 In i resd cado E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

111
Modelo de ovaçãoApr
p ncerramen oara E t

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

112
Térmi s Atividadesno da
no Contrato

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

113
Documentaçã rao pa
Encerramento d ntratoo Co

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

114
A t o e amen ocei açã Pag t
f lina

E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

115 Arqui o Contratovo d E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe
116 Check st Aquisiçõesli de E tr nicole ô M uizax L C idenc aonf i l 3 Anos Shar pointe

ID Documento Tipo Cr ado pori Clas if ãos icaç Retenção Dis adoponibiliz
77 Lesso earnedns L E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe
78 Le ing Curvesarn E tr nicole ô Raissa Miriani C idenc aonf i l 2 Anos Shar pointe
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13. PLANO DE GERENCIAMENTO DOS RISCOS 
(RISK MANAGEMENT PLAN)

13.1. Planejar o Gerenciamento dos Riscos

Tabela 112 Responsabilidade e Ferramenta dos Riscos:

Fonte: Autores, 2019.

13.2 Identificar os Riscos

Tabela 113 Identificação dos Riscos Positivos e Negativos:

Fonte: Autores, 2019.

13.3. Realizar a Análise Qualitativa dos Riscos

Tabela 114 Qualificação aos Riscos Negativos:

Fonte: Autores, 2019.

Re ávelspons Responsa desbilida F mentaerra Quando Será A ipl cado
Equipe do

Pr jetoo

Iden ic rtif ar, quali�ca e monitorar os

ri ssco
B ains mr tor

No início do Projeto e quando

surgir a necess dadi e de revisar

Geren ote d

Pr jetoo

Aprovar o plano de m nto egerencia e

aprovar o uso da rese va de ir contingênc a

E-mail de

aprovação
E-mail rovaçãode ap

ID E osvent Cat goriae
r1 Empr tainer não entregar no prazoesa de Con Negativo

r2 Problemas nos c ratos c osont com ter eir Negativo

r3 Não obter a cert � e s o verdei cação d el Negativo

r4 Nã oso concluir tr i mentos f ose na dos uncionári Negativo

r5 Máquinas de autoatendimento não serem entregues no prazo Negativo

r6 Atraso na instalação dos coletor des e água Negativo

r7 Atraso na instalação d p o esas lacas s lar Negativo

r8 Obter desconto nos equipamentos c f ne oresom os or ced Positivo

r9 Obter Alvar es prá ant do azo Positivo

ID Event gativosos Ne Pr abilidadeob
Imp tosac

Consolidado
%

RiscoPrazo C u ost Q ualidade

r1
Empresa Container não entregar node
prazo

0,2 0,8 0,2 0,5 0,8 0,16

r2 Problemas n ontratos com terceirosos c 0,5 0,7 0,6 0,5 0,7 0,35

r3 Não obter a certi�caçã selo verdeo de 0,4 0,2 0,2 0,3 0,3 0,12

r4
Não concluir os treinament sos do
f ionáriosunc

0,1 0,7 0,4 0,7 0,7 0,07

r5
Máquinas de Autoatendimen oto nã
sereme eguentr s no prazo

0,3 0,6 0,2 0,6 0,6 0,18

r6
Atra instalação dos coletores deso na
água

0,4 0,6 0,5 0,5 0,6 0,24

r7 Atra instalação das placas solaresso na 0,4 0,6 0,5 0,5 0,6 0,24

Somatória dos Ris P itcos os ivos 1,36
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Tabela 115 Qualificação aos Riscos Positivos:

Fonte: Autores, 2019.

13.4 Realizar a Análise Quantitativa dos Riscos

Tabela 116 Quantificação aos Riscos Positivos:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 117 Quantificação aos Riscos Negativos:

Fonte: Autores, 2019.

13.5 Planejar as Respostas aos Riscos

Tabela 118 Plano de Contingência:

Fonte: Autores, 2019.

Prazo Custo Q liua dade
%

Risco

r8
Obter sconto nos equipamentos comde
os f necedoresor

0,3 0,1 0,7 0,7 0,7 0,21

r9 Obter Alv a tes o razoará n d p 0,2 0,6 0,5 0,5 0,6 0,12
Somató i os Riscos Positivosr a d 0,33

ID Event P itivosos os Pro bilidadeba I actosmp Co olidadons

ID Eventos Nega i st vo
I actomp

Qua tit tin a vo
Risco

Qua tit tin a vo
Resp aost
ao iscoR

r1 Em resa d o ta er n en gar n p azop e C n in ão tre o r R .024.003,60$ 1 R 04.800,72$ 2 T sferirran
r2 Proble s n contratos com terceirosma os R 96.003,15$ 8 R 48.001,58$ 4 M gariti
r3 Não obter a cert f o de selo verdei icaçã R 84.001,35$ 3 R 53.600,54$ 1 M gariti
r4 Nã oncluiro c os re namentost i d funcionáriosos R 96.003,15$ 8 R 9.600,32$ 8 M gariti
r5 Máq in du as e A oatendimentout não s emer entr ueseg no prazo R 68.002,70$ 7 R 30.400,81$ 2 M gariti
r6 Atras instalação dos coletores de águao na R 68.002,70$ 7 R 07.201,08$ 3 M gariti
r7 Atras n s as acas eo a in talação d pl solar s R 68.002,70$ 7 R$ 307. ,08201 M gariti

ID Event P itivosos os I actomp
Qua tit tin a vo

Risco
Qua tit tin a vo

Resp aost
ao iscoR

r8 Obter desconto nos equipamentos com ornecedoresos f R 96.003,15$ 8 R$ 268. ,95800 Ex orarpl
r9 Obter Alv a tes o razoará n d p R 68.002,70$ 7 R 53.600,54$ 1 Aceitar

ID E ntosve Resposta a R oo isc Cont ênciaing
r1 Em resap de Container não entregar n razoo p T sferirran Contrataçã Seguroo de
r2 Proble s n contratos com terceirosma os M gariti Aplicar multa
r3 Não obter a cert f o de selo verdei icaçã M gariti Realiz mu anças p nderar d ara ate

r4 Não conclui os re namentosr t i d funcionáriosos M gariti
Treinament s si que terminar aso as m

co t ataçn r ões

r5
Máquinas de Autoatendiment o seo nã rem entr ueeg s no
prazo

M gariti Aplicar multa

r6 Atras instalação dos coletores de águao na M gariti Administrar a s açãoin tal
r7 Atras no a instalação das placas o ss lare M gariti Administrar a s açãoin tal
r8 Obter desconto nos equipamentos com ornecedoresos f Ex orarpl Negocia om fornecedoresção c
r9 Obter Alv a tes o razoará n d p Aceitar N/A
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13.6 Controlar os Riscos

Tabela 119 Valor Esperado do Projeto:

Fonte: Autores, 2019.

14. PLANO DE GERENCIAMENTO DAS AQUISIÇÕES 
(PROCUREMENT MANAGEMENT PLAN)

 Identificação das necessidades de aquisições de produtos e serviços, promo-
vendo reuniões presenciais semanais com a equipe do projeto, para refinar o Mapa 
de Aquisições previamente elaborado no início do projeto, e descrever como serão 
administrados os processos de aquisições, seleção de fornecedores e de adminis-
tração de contratos ligados ao projeto. 

14.1 Método de Gerenciamento das Aquisições

 Para garantir transparência do processo de seleção de fornecedores e orientar 
a equipe do projeto sobre como os processos de aquisições serão executados, to-
dos os documentos referentes a aquisições serão salvos no diretório compartilhado 
e gerenciado pela Lúcia Ferracini.

Tabela 120 Processos de Aquisições:

Fonte: Autores, 2019.

14.1.1 Decisões de Compra 

 A decisão de executar as atividades pela própria equipe do projeto ou realizar 
aquisições é fundamental e deve estar definida no Mapa de Aquisições, conforme 
modelo abaixo.

Anál de Custosise Valores %
Valor Base d rojetoo P R 280.004,50$ 1. 100,00%
Risc eralo G – A açasme R 7.020,48$ 30 23,99%
Risc eralo G - Oport dauni des R 0.741,66$ 26 20,37%
Valor Esperad oo d Projeto co scosm Ri R$ 1.326.283,32 3,62%
Valor Esperado - Melh soor Ca R 019.262,84$ 1.
Valor Esperado - P Casoior R 587.024,98$ 1.

Preenchimento de formul io asár com especi�cações complet d e pr s adquirido e atualização do mapaas o qu eci a ser

de aqui is ções;

Encaminhamento tação a 3 ornecedores;da co f

Avaliação ação;da cot

Colocaç di r fornecedor que atender aos critérios de�nidos para os itens;ão do pe do pa a o

Elabor e contrato;ação d

Monitoramento do desempenho do contrato e fazer mudanças e correções conforme necessário;

P ento;agam

Encerramento nt ato, veri�car se tode co r do tr lho en egas são aceitáveis.o aba e as tr
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Tabela 121 Mapa de Aquisições: 

Fonte: Autores, 2019.

14.1.2 Documentos Padronizados de Aquisição

 As aquisições serão realizadas mediante a apresentação das documentações 
abaixo determinadas:

Tabela 122 Documentos Padronizados: 

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 123 Responsabilidades das Aquisições da Equipe do Projeto: 

Fonte: Autores, 2019.

Item
It sem a er
co ra omp d

Referên acia n
EAP

Li ta ds e
Forn oreseced

Orçamento
Previsto Prazo Prazo

Qu erãoem s
c dos aonvida

a ar propostapresent

Data limite
p icara in iar
a pracom

Data limite de
di ponis bilidade

Do entocum Descrição

T re mo de r mentoecebi
Formalização ou Aceit da Entreg Projeto. od er s anto parae a do P e s u ada t
entregas parciais ou a entr al do ojeto.ega �n pr

Critéri a Seleçãoos par
de For oresneced

Par medir s oposa , comparar e/ou pontuar a pr tas dos fornecedores, com situações
de classif ou eliminação.icação

Mapa de aquisições
De�ne o que comprar e qual a r ê EAP n ojeto. udo que nãoefer ncia da o pr T
es a c de�nido que será feito pela própria equipe de projeto.tiver no m pa � a

Especif doicação
tr balho dasa aquisições

De cr o de um pr serviço para ser adquiridos içã oduto ou , deve constaronde
inf u� iente pa a oormação s c r vendedor criar e elaborar uma proposta conforme a
nec sid do pres ade ojeto.

M Contr toodelo de a
De�nição de cláu u tratuais mínimass las con necessár a ass rar a entregaias par egu
do s ç oduto conforme as especi�cações do projeto.ervi o ou pr

Plano d enciamentoe ger
das aquisições

O Plano de Gerenciamento das Aqui i com bjetivo descrever comos ções tem o o
os processos de a s o s ã dos desde o desenvolvimento dosqui içã er o gerencia
documentos de aquisições a e nt ontrato.té o f chame o do c

RFP - Request for
Proposal / S ici deol tação

Pr taopos

Refere-seà solicitação de proposta, ual cl a e com itérios ea q deve ser ar os cr
de�nições do s ç oduto a sereervi o e/ou pr m r es.ent egu

RFQ - Request for
Quotation / P didoe de

Cotação

Usa a az c o dos itens de aquisição quando discussões entre osdo par f er otaçã
concorren s necess ias e o preço é o fator principal na negociação.tes não ão ár

M m o quipee br da E Responsa desbilida

C adorompr
Atender às necess s de a ojeto, m como assegurar oidade compr do pr be

cumprimento das da pr visativi des e tas do process ompr .o de c as

GP Acompanhar as aquisições de�nindo ações mitigatóri iscos.as em casos de r

Advogado
As es orar idica nos s jur mente o GP dese me o dos um ntos denvolvi nt doc e

aquisição.

Setor icotécn Elaborar as especi�cações de compra de form ar s rável.a cl a e men u

Fin roancei Dis aponibiliz r ver p a as uisições realizadas.bas ar aq
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Tabela 124 Métricas: 

Fonte: Autores, 2019.

14.2 Decisões Contratuais Relacionadas a Risco

 Para transferir os riscos ou mesmo mitigá-los são criadas as decisões con-
tratuais, nas quais está identificada a responsabilidade de cada parte em relação 
aos riscos definidos no plano de gerenciamento de riscos. As decisões contratuais 
englobam, normalmente, as ações para os riscos identificados, que são:

Tabela 125 Ações ao Risco:

Fonte: Autores, 2019.

14.3 Fornecedores Pré-Qualificados

 A Lista dos fornecedores qualificados abrange fornecedores pré-selecionados 
com qualificações e experiência, passando por um filtro, que seleciona os melhores 
fornecedores com base em sua experiencia anterior e bom desempenho. Algumas 
das condições básicas para comprar com qualidade:

Fases Do entoscum Descrição
S deeleção

for resnecedo
Critéri a Seleção deos par

Forn resecedo
De�nição de lim es táveis para a homologação deit acei

for res.necedo

Tomad eçosa de pr R RFQFP e
De�nição de níveis de aceit ara o ornecimento deação p f

serviços e/ou pr .odutos

Especificação R RFQFP e
De�nição de crit ios de p icidadesér es ecif dos serviços e/ou

pr .odutos
Fechamento do

contrato
C ratoont

De�nição de critéri avali rante a prestação deos de ação du
s ç ou f ne rodutos.ervi os or cimento de p

Fases Do entoscum Descrição
S deeleção

for resnecedo
Critéri a Seleção deos par

Forn resecedo
De�nição de lim es táveis para a homologação deit acei

for res.necedo

Tomad eçosa de pr R RFQFP e
De�nição de níveis de aceit ara o ornecimento deação p f

serviços e/ou pr .odutos

Especificação R RFQFP e
De�nição de crit ios de p icidadesér es ecif dos serviços e/ou

pr .odutos
Fechamento do

contrato
C ratoont

De�nição de critéri avali rante a prestação deos de ação du
s ç ou f ne rodutos.ervi os or cimento de p
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Figura 30 Qualificação de Fornecedores: 

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 126 Qualificação de Fornecedores:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 127 Modelo de Lista de Fornecedores (Identificação):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 128 Fornecedor Potencial:

Fornecedor Qual i oif cad

Fornecedor
3

Fornecedor
2

Fornecedor
1

Cadastro de fornecedores com inform h óricas;ações ist

Pelo menos 3 fornecedores pa a os nc ti de produto ou serviço;r pri ipais pos

Sempre visitar fornecedor ant ali�cáes es de qu -los.

Cód.
Razão
S ialoc

Tel.
Home
Page

Endereço B roair Cidade Estado Cep. CNPJ
Insc.

Esta ldua
Insc.

M ciuni pal
Nome

Fant aasi

Cód. Forn r Potencialecedo Motivo

Pr jetiso ta
Ddantas Projeto HA; Axiss; M

S tions.olu

As únicas tr ções m indicação deês op co

amigos.

E iteirampre
EF preiteira; BrunnerA Em

Empreite a; preiteira AMC.ir Em

Pr ida irro eoxim de do ba facili dotan a

compar ações.ação das cot

Container
Por ontainer; Easy Container;to C

Id nt n .ea Co ai er

Boas referências em montagem de casas

r ênciaesid is e comércios.

C t aozinha Indus ri l Plan Contec; A ook; Solutec.ll C Boas referênci d n eas e desig qualidade.

M a quipame osobíli e E nt
Estúdio IN tilo ARQ; GoldO; Es

G met.our

As três opções com iações eboas aval

sati fs ação do cliente.

Despachante
Frago spachante; Despachanteso De

I iá; Ecar Despachante.nda

Pr ida irro e boasoxim de do ba

referências.

C ul a icionalons tori Nutr
B triio nu ; In Assessoria;ova

Qualisan.

As três opções com iações eboas aval

sati fs ação do cliente.

Agência de RH WCA; Indee ATHO.d; C
Indi igos e valorização docação de am

r utamento.ecr

E toque Ini ials c
Mak ;ro Assa cadista; Roldãoí Ata

Atacadi .sta

Proximidade do bairro ae facilitando

compar ações.ação das cot
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Fonte: Autores, 2019.

14.4 Ferramentas de Aquisições

 Para o filtro dos fornecedores pré-qualificados, utiliza-se as ferramentas abaixo:

Tabela 129 Tipos de Contratos:

Fonte: Autores, 2019.

Figura 31 Principais Tipos de Contratos: 

Fonte: https://escritoriodeprojetos.com.br/tipos-de-contratos

L cação de To erreno
AB imóvei opes Santos; Qualitys; L

Ho .use

As três opções com pontos estratégicos

para lo erreno.cação de t

S a Operacionalistem
CyberSu C usinessl; NS B

Technology onSoft.; Tr

Indi as eferências emcação e bo r

implantação i a.de s stem

C ul a iaons tori e Auditor
Iaudit; Qualitec T consultoria e; AC

treinamento.

As três opções com iações eboas aval

sati fs ação do cliente.

C ul a arketingons tori de M Gulamia; Megg; Grup braska.o Ne
As três opções com iações eboas aval

sati fs ação do cliente.

C daontabili de Soluta ilize; Adição Contábil.; Ag Indicação e na ida do bairro.s proxim des

O tipo de contrato e seus termos e condições de�nem o grau de risco as Par decisão de qual é osumido. a
melhor tipo de contrato, considera-se como m iv o f r r e o g antir que tr alho ão sejaot ar o necedo com ar o ab n
aba nt s de sua conclusão. O tipo de conndonado a e trato de pref ência r t anteer do es aur Fit Goto é o (PreçoPFG
Fi ar nti r r co, vi o cus inal do contratadoxo G a do), po implicar em um menor is de do a to f de�nido naestar
ass ainatura do contr to.

Ti
po

s 
de

 C
on

tr
at

os Pr Fixoeço

PFG: eço FixoPr
G oarantid

P I Preço Fixo eFR :
Rem deuneração

I voncenti

PFAEP: Preço Fi omxo c
A u e Econômico dej st

P eçr o

Custo Reembolsável

CMRF: Custo e
Rem Fixauneração

CMRI: Custo e
Rem deuneração

I voncentiTempo e Ma lteria
(T&M)
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Tabela 130 Preço Fixo:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 131 Tempo e Material (T&M):

Fonte: Autores, 2019.

14.5. Análise de Fazer ou Comprar (Make or Buy Analysis)

 A Fit to Go utiliza a técnica de análise de fazer ou comprar para determinar se 
um trabalho específico pode ser mais bem realizado pela equipe do projeto ou se 
deve ser comprado de fontes externas. Considerando o escopo e baseando-se na 
EAP, a análise de fazer ou comprar (Make or Buy Analysis), determinou se cada paco-
te de trabalho do projeto será mais bem realizado internamente ou adquirido externa-
mente, além de comprar ou fazer, outra opção, considerada pela Fit to Go na análise, 
que é a opção de alugar (obter o uso de um bem por prazo e preço determinado).

Tabela 132 Fazer ou Comprar (Make or Buy Analysis):

Fonte: Autores, 2019.

A Fit oto G tem a preferência de um preço fechado ou pr ni dado para o escopo, amarrandoeço ú co acor
aos pa inter di r as entregas do projeto.gamentos me á ios

PFG: Preço Fixo Garantido (Preferid pela m ri as rganizações)o aio a d o .

PFRI: r ixo e uneração deP eço F Rem I entivo (nc Prêmio para a en reg rt a no p azo).

PF P: e com Ajuste Econômico de Preço.AE Pr ço Fixo

Qua quenos valores ou curtos períodos ando envolve pe Fit Goto utiliza T , rmado por e&M fo pr ço �xo na
unidade ou hora t a , e necessário, funcionários alocados.r balhada e s

Item Fazer Comp ar/Alur gar

Pr jetiso ta Não Sim

E r iteiramp e Não Sim

C aont iner Não Sim

C t aozinha Indus ri l Não Sim

Mobília e Equipamentos Não Sim

Despachante Não Sim

C ul ia icionalons tor Nutr Não Sim

Ag aênci de RH Não Sim

E toque Ini ials c Não Sim

L cação do e Terreno Não Sim

Sist eracionalema Op Não Sim

C ul ia iaons tor e Auditor Não Sim

C ul ia arketingons tor de M Não Sim

C a idaont bil de Não Sim
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Tabela 133 Principais Pontos Considerados:

Fonte: Autores, 2019.

14.6. Reuniões com Licitantes

 As reuniões serão planejadas com antecedência de modo a garantir entendi-
mento claro e comum, para nenhum licitante tenha tratamento preferencial. O geren-
te do projeto, Sr. Max Luis, será responsável pelo planejamento da reunião, coorde-
nação e divulgação da Ata. As reuniões serão em grupo, de preferência na Fit to Go, 
para dar maior transparência ao processo, gerando um menor esforço, por ser uma 
única reunião. Em casos de dificuldade com as agendas, será realizada uma reunião 
com maior número de pessoas e agendadas reuniões individuais aos participantes 
que não comparecerem à reunião em grupo.

Tabela 134 Modelo de Pauta: 

Fonte: Autores, 2019.

14.7 Conduzir as Aquisições

 Conduzir as aquisições dá continuidade ao processo de planejar as aquisi-
ções. Resumidamente, as principais etapas do processo planejar aquisições são:

Tabela 135 Conduzir as Aquisições:

Fonte: Autores, 2019.

· Dis lidade r ur osponibi dos ec s ;

· Necess dadi e de fornecimento especializado;

· Necessidad ção da tecnologia;e de absor

· Restrições do pro c t prazo);jeto ( us o e

· Existên e fo necedores con�áveis.cia d r

R ãoeuni

Data Local

1. Par ici est pant :

2. da Reunião:Objetivos

3. Tópicos a e em Dis :S r cutidos

4. Informações :Adicionais

R ãoeuni

Data Local

1. Par ici est pant :

2. da Reunião:Objetivos

3. Tópicos a e em Dis :S r cutidos

4. Informações :Adicionais
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14.8 Tipos de Contratos

 Os Contratos serão gerenciados a partir das informações abaixo contendo da-
dos de controle do gerenciamento de cada contrato:

Tabela 136 Tipos de Contratos:

Fonte: Autores, 2019.

14.9 Critérios Para Avaliação das Cotações e das Propostas

 Apesentar contrato simples de fornecimento de mão de obra, produtos e serviços 
que será utilizado como base para cumprimento dos prazos e qualidade das compras.

Tabela 137 Critérios para Avaliação das Cotações: 

Fonte: Autores, 2019.

Itens R moesu Tipo de Forn en oecim t
T po dei

Cont atr o
V aç ealid ão d
P e toagam n

1 Pr tistaoje M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

2 Empre iraite M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

3 C aineront M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

4 Cozi Industrialnha M deelhor 3 F rn reso ecedo Pr ixoeço F V or Totalal

5 M liaobí e E ipamentosqu M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

6 Ser os de Despachanteviç M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

7 C ultoria Nutricionalons M de ornecedoreselhor 3 F P eço Aj elr ustáv Mensal

8 Agênciade RH M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

9 Estoque Inicial M de ornecedoreselhor 3 F Pr justáveleço A S aleman

10 L caçãoo de Terreno Loc sal E colhido Pr justáveleço A Anual

11 S ma Operacionaliste M deelhor 3F rn reso ecedo Pr justáveleço A Mensal

12 Consultoria Au toria e Certi�caçãode di M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

13 C ultoria de Marketingons M de ornecedoreselhor 3 F Pr justáveleço A Mensal

14 C abilidadeont M deelhor 3F rn reso ecedo Pr ixoeço F Anual

Itens R moesu Tipo de Forn en oecim t
T po dei

Cont atr o
V aç ealid ão d
P e toagam n

1 Pr tistaoje M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

2 Empre iraite M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

3 C aineront M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

4 Cozi Industrialnha M deelhor 3 F rn reso ecedo Pr ixoeço F V or Totalal

5 M liaobí e E ipamentosqu M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

6 Ser os de Despachanteviç M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

7 C ultoria Nutricionalons M de ornecedoreselhor 3 F P eço Aj elr ustáv Mensal

8 Agênciade RH M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

9 Estoque Inicial M de ornecedoreselhor 3 F Pr justáveleço A S aleman

10 L caçãoo de Terreno Loc sal E colhido Pr justáveleço A Anual

11 S ma Operacionaliste M deelhor 3F rn reso ecedo Pr justáveleço A Mensal

12 Consultoria Au toria e Certi�caçãode di M de ornecedoreselhor 3 F Pr ixoeço F V or Totalal

13 C ultoria de Marketingons M de ornecedoreselhor 3 F Pr justáveleço A Mensal

14 C abilidadeont M deelhor 3F rn reso ecedo Pr ixoeço F Anual
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Tabela 138 Análise Quantitativa de Fornecedores (Eliminação): 

Fonte: Autores, 2019.

14.10 Análise Quantitativa de Fornecedores (Aprovação)

 Se o fornecedor for aprovado previamente será realizada a análise quantitativa 
baseada no Sistema de Ponderação – Weighting System. Critério utilizado: Peso de 1 
a 5, sendo 5 a nota de maior importância e 1 a de menor importância. O fornecedor 
que atingir maior pontuação após a realização da somatória da multiplicação das 
notas pelo peso será o escolhido.

Tabela 139 Análise Quantitativa de Fornecedores: 

Fonte: Autores, 2019.

14.11 Controlar as Aquisições

 Controlar as Aquisições é o processo de gerenciar as relações de aquisição, 
monitorar o desempenho do contrato e fazer mudanças e correções conforme ne-
cessário. Tanto o comprador como o fornecedor administram o contrato de aquisição 
para objetivos semelhantes, mas é preciso assegurar que as duas partes cumpram 
seus deveres contratuais e que seus próprios direitos legais sejam protegidos. O pro-
cesso de controlar as aquisições garante que o desempenho do fornecedor cumpra 
os requisitos da aquisição e que o comprador cumpra os termos do contrato legal.

Contratada: inform dad ocalização e regularização da empresa;ar os de l

Objeto: descrever o que será comprado para entendiment ecimento de ambaso e esclar as partes;

Preço: o preç nfor ver compor e atender todo o produto, serviço ou mãoo i mado de á de obra contr adoat e não
será repassado por reaju t ntratado tenha comets e caso o co ido erro om ição;na c pos

Reaju t a contrato será avaliado individualmente para que os valores sejam reajustados dentro doss e: cad
valores de in� o m cado;ação d er

Pagamento: pagamento será realizado conforme acordado em contrat ente mediante apresentação dao e som
Nota Fiscal, com data de vencimento celas a co ar a partir dadas par nt sua apr entes ação;

Prazo: o prazo deverá ser rigorosame e ido, a data dent cumpr pois inaugur do t ecimento já estáação es abel
de�ni eda con�rmada.O at as na eg r á m co éscim e 0 3%r o entr a acar etar ulta de 5,5% m acr o d , ao dia no valor
total.

Iten nalisadoss A Peso Fo or 1rneced Forn r 2ecedo Forn or 3eced

Ate ntondime 4

T icosécn 3

Pós-venda 5

Pr e En regaazo d t 3

Reaju t reços e de P 2

Form agamentoa de P 2

Tot de Pontosal X
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14.12 Avaliação de fornecedores

 Será realizado o acompanhamento semanal entre o Planejado (baseline) x Re-
alizado. A comunicação será realizada por meio de Status Report Semanal:

Tabela 140 Checkpoint:  

Fonte: Autores, 2019.

14.13 Encerrar as Aquisições

 As aquisições serão encerradas com a entrega de cada pacote de trabalho, ou 
seja, após realizadas todas as atividades dos respectivos pacotes de trabalho, ob-
servando todos os critérios de qualidade e posterior aceite do responsável. À medida 
que os pacotes de trabalho forem validados, as equipes serão desmobilizadas, e 
consequentemente, a finalização de cada aquisição, tendo como benefício o registro 
da documentação dos acordos para consultas futuras.

Tabela 141 Modelo de Aprovação para Encerramento:   

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 142 Término das Atividades no Contrato:  

Fonte: Autores, 2019.

A açvali ão Critéri d taçãoos e Acei C kpointhec
Prazo SPI >= 1 S aleman
Custo CPI >= 1 S aleman

Item rapa Aquisição Part pantesici A naturassi Data
Pr jetiso ta Patrocinador ri pal clientee p nci
E iteirampre Patrocinador ri pal clientee p nci
Container Patrocinador ri pal clientee p nci
CozinhaI tr lndus ia Patrocinador ri pal clientee p nci
M a quipame osobíli e E nt Patrocinador ri pal clientee p nci
Despachante Patrocinador ri pal clientee p nci
C ul a icionalons tori Nutr Patrocinador ri pal clientee p nci
Agência de RH Patroci r enado princ lienteipal c
E toque Ini ials c Patrocinador ri pal clientee p nci
L cação de To erreno Patrocinador ri pal clientee p nci
S a Operacionalistem Patrocinador ri pal clientee p nci
C ul a iaons tori e Auditor Patrocinador ri pal clientee p nci
C ul a arketingons tori de M Patrocinador ri pal clientee p nci
C daontabili de Patrocinador ri pal clientee p nci

M mal de ontr , com o plenoodo nor extinção do c ato cumpri nt s igaçme o da obr ões por ambas as partes;

Cliente emit ação de�nitiva;e aceit

P lti a parcela e Libera Garantias.aga a ú m
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Tabela 143 Documentação para Encerramento do Contrato:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 144 Aceitação e Pagamento final:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 145 Arquivo do Contrato:

Fonte: Autores, 2019.

14.14  Lições Aprendidas Documentadas

Tabela 146 Objetivos:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 147 Composto:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 148 Checklist:

Fonte: Autores, 2019.

· Contr ante: atório deat Rel encerramento do contrato de aceite;e termo

· Contratado: Atestado de inexistência d rein nd es elatório de encerramento do contrato.e vi icaçõ e r

· Ver ica todosif do se produtos e serviços constantes a o for ntregues;no contr t am e

· Aceite form atr fo mulário de aceite e realizado pagamento �nal;al avés do r

· S áer informad o términ o con ato fo ne r, através de noti�cação formal escrita.o o d tr ao r cedo

Mantido as as mo referênciaem p t co s do contrato para facilitar ias revisões;auditor ou

Cons a ta: Contrato e seus aditivos, cronogramas, alterações solicitadas e aprovadas,t ndo em pas

documentações técn reu ões, elatórios de desempenho, cópias das Faturas e pagamentos eicas e atas de ni r

r lesut iscalizações.ados de f

· Evitar que erros oble a encontradose pr m s se r pit me a no futuro;

· S ver ir de b e pas ara a melhor onia c tínua da me odologia do G e et er nt do

Projeto.

· Document vu ação das lições aprendidas;ação e di lg

· Arquivo das lições aprendidas e os tr do pr .regis os ojeto

· Objetivos do projeto foram al scançado ?

· Quais foram os sucess /ou f a so do pr tos e r cas s oje o?

· Quais foram as causas dos desvios das linhas e?de bas

· Lições aprendidas documentadas s?e divulgada
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15. PLANO DE GERENCIAMENTO DO CONHECIMENTO 
(KNOWLEDGE MANAGEMENT PLAN)

Tabela 149 Lessons Learned (Causa):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 150 Lessons Learned (Ação):

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 151 Learning Curves:

Fonte: Autores, 2019.

Gráfico 13 Performance:

Fonte: Autores, 2019.

ID
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2
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Analista do proje diu as contasto pe

Iden icar as expectativas datif

equipe

3
Documentaçã o identi�cadao nã

p i� o d Seloara cert caçã o Leed
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Realiz r vantamento dasa o le

documentações

ID Ação Mudanç o Processoa n

Área etadass af
E (Escopo)
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Q (Qu ade)alid
R (Riscos)
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P
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2
C atação de um novoontr
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S rgia de atividadesine R Drie Nuneslle

3
Envi documentação parao da

o t rt � Lb er a ce i cação eed

Atualização do plan gerenciamento deo de

d u açãooc ment
Q

L ciú a

Ferracini

Meses 3 Meses 6 Meses 12 esMes

Performace 10% 65% 90%
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Tabela 152 Log de Problemas:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 153 Issues Management:

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 154 Diário de Obras:

Fonte: Autores, 2019.

L e roblemasog d P %
P z prorra os rogados 10%
Re balhotra 25%
Mudança scopos de e 5%
Plan to insuficienteejamen 8%
Aume c t snto de us o 22%
Pr lemas e c munob d o icação 30%

P jetoro : F Git to o Status Pr idadeior
Aberto Critica

P nejadola Alta
S e implementaçãoobr Média

Fechado Baixa

ID D cri oes çã
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Sumário Executivo 

 O mercado de ensino de idiomas no Brasil tem crescido consideravelmente 
nos últimos anos, principalmente pelo interesse da classe média em aprender outra 
língua além do seu idioma nativo. Outro motivo importante para este crescimento é 
que a língua estrangeira passou a ser praticamente obrigatória no currículo escolar 
brasileiro. Hoje 60% das vagas disponíveis no mercado exigem o idioma, porém me-
nos de 10% dos brasileiros falam inglês fluentemente como segunda língua, como 
demonstra a pesquisa realizada pela British Council em 2015. Este cenário nos diz 
que investir no mercado de idiomas, hoje, no Brasil, tem um futuro promissor. O Insti-
tuto Mindset trouxe uma proposta diferente e inovadora para o mercado de idiomas, 
direcionado somente para o público adulto, com aulas personalizadas e focadas no 
objetivo do aluno, trazendo a realidade que o aluno vive para sala de aula, fazendo 
com que ela atinja seu objetivo de forma personalizada e eficaz. O estudo foi direcio-
nado para o desenvolvimento do plano de relacionamento com o consumidor do Ins-
tituto Mindset para o ano de 2019, visando à retenção e fidelização de seus alunos. 
Esse plano foi pensado para estreitar o relacionamento com o aluno de forma que 
ele tenha uma experiência única no aprendizado de uma nova língua. Hoje, o ensino 
de idiomas é um mercado muito competitivo entre empresas que estão há anos se 
mantendo com muita tradição e credibilidade, por esse motivo, é de extrema impor-
tância que o Instituto Mindset coloque seu cliente como centro de suas estratégias 
para que ele consiga continuar com o crescimento de forma saudável e rentável. O 
importante no plano de relacionamento com o consumidor é manter uma comunica-
ção amigável e transparente que mostre que o Instituto Mindset se preocupa com o 
desenvolvimento e a evolução do aluno.  

PALAVRAS-CHAVE: Ensino de língua estrangeira, marketing de relacionamento, 
fidelização do cliente.
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1. ANÁLISE DO AMBIENTE INTERNO  

1.1 Descrição da Empresa 
 
 O Instituto Mindset é uma consultoria de idiomas especializada no ensino perso-
nalizado de inglês, espanhol e português para brasileiros e estrangeiros.
 Sua razão social é Mindset Institute LTDA, localizada na rua Artur de Azevedo, 
566 – Pinheiros – São Paulo - SP e tem como sua atividade principal o ensino de idio-
mas e o comércio varejista de livros.
 O Instituto Mindset no Brasil é uma empresa de porte médio, que conta com cem 
colaboradores CLT e 400 colaboradores jurídicos.
 O Instituto Mindset, em 2015, formou uma Joint Venture com a Burlington Educa-
tion LTD., que atua no mercado global há mais de 30 anos publicando material educa-
tivo especializado e focado na necessidade do aluno. Sua Matriz é em Tel Aviv – Israel 
e tem forte atuação no mercado norte-americano, italiano e indiano.

1.2 Estágio de Desenvolvimento

 O Instituto Mindset iniciou suas atividades com aproximadamente 150 alunos, 
em 2011, com uma sede administrativa e mais quatro novas unidades, todas localiza-
das em zonas empresariais da cidade de São Paulo.
            Hoje em dia, com oito anos de mercado, possui mais de 5 mil estudantes, com 
atuação exclusiva no estado de São Paulo, em 14 unidades próprias, sendo elas: Al-
phaville, Chácara Santo Antônio, Faria Lima, Vila Olímpia, Itaim, Guarulhos, Campinas, 
Santo André, Tatuapé, Jardins, São José dos Campos, Sorocaba, Campinas e Vila 
Mariana.
 O Instituto Mindset é uma startup fundada por um executivo paulista em 2015, 
que firmou parceria com a Burlington Group. Após esta joint venture com capital exter-
no, a empresa cresceu consideravelmente no mercado paulistano, abriu outras nove 
unidades, com previsão de abrir mais seis no ano de 2019, aumentando assim sua 
área de atuação para o interior paulista e outros estados.
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1.3 Valores, Visão E Missão

Valores:
P rofissionalismo
I novação
E xpertise
C omprometimento
E mpatia

 Visão: Garantir a satisfação de nossos alunos por meio do ensino personalizado.

 Missão: Proporcionar oportunidades profissionais e pessoais por meio do 
aprendizado de um novo idioma.

2. ANÁLISE DA POSIÇÃO COMPETITIVA

2.1 Descrição Dos Serviços

 O Instituto Mindset é uma consultoria de idiomas especializada que presta ser-
viço de ensino personalizado de inglês, espanhol e português para brasileiros e es-
trangeiros.

 Metodologia utilizada: Blended Learning – Ensino Integrado

 Material didático: Burlington English + Livros Especializados + Materiais extras 
personalizados (artigos, vídeos, material trazido pelo aluno, podcasts, entre outros 
materiais didáticos eventuais).

 MAK – Maximum Acquired Knowledge: preparar-se para as aulas, utilizando a 
ferramenta multimídia Burlington English, dando sequência aos estudos, aumentan-
do o contato diário com o idioma,  e fazendo com que o aluno estude dentro e fora 
da sala de aula.
 
 NTR – Note Track Record: feedback dado pelos professores, preferencialmente 
após o final das aulas. Não trabalhamos com provas, então esta é uma das formas 
com as quais os professores contam para avaliar os alunos.

 Personalização: Como consultoria, conseguimos personalizar as aulas dos alu-
nos em mais de 40 carreiras em programas diferentes.
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 Cursos oferecidos aos alunos:
• Aulas 100% particulares;

• Imersão: 40 horas de aulas realizadas em 5 ou 10 dias;

• Aulas In Company, particular ou em grupo;

• Cursos intensivos, particular ou em grupo;

• Curso Smart Learning: mix de aulas em grupo e particular;

• Cursos a distância: on-line;

• Preparatório para exames de proficiência: TOEFL / TOIEC / IELTS / DELLE / 
CELP BRAS;

• Aulas de Inglês Instrumental e técnico;

• Gestão de Idiomas para contratos corporativos.

2.2 Tamanho do Mercado – Atual e Potencial

 O mercado de escolas de idiomas no Brasil tem crescido significativamente nos 
últimos anos, principalmente pelo interesse da classe média em aprender outra língua 
além do seu idioma nativo.
 Um fator que contribui para esse crescimento foi o Brasil ter sediado grandes 
eventos mundialmente conhecidos, como: a Copa do Mundo em 2014, as Olimpíadas 
no Rio de Janeiro e os eventos de lutas UFC. Como o país tem sido palco para muitos 
eventos conhecidos pelo mundo todo, o Brasil acabou se tornando um dos principais 
destinos para os turistas, fazendo com que as empresas buscassem cada vez mais 
profissionais com inglês fluente.
  Outro motivo importante para o crescimento do mercado de escolas de língua 
estrangeira é que possuir outro idioma sem ser o nativo passou a ser praticamen-
te obrigatório no currículo, especialmente se a pessoa desejar fazer parte de uma 
empresa de grande porte reconhecida e com sede internacional. Pesquisa realizada 
recentemente pela British Council mostra que 60% das vagas disponíveis no mercado 
brasileiro, hoje, exigem o idioma da língua inglesa como pré-requisito, e em uma pro-
jeção para os próximos 10 anos é que 100% das vagas disponíveis no mercado vão 
exigir o idioma.
 A pesquisa “Sonho Brasileiro”, realizada recentemente pela Box 1824, demonstra  
que o jovem brasileiro sonha com a formação profissional e que 55% da população 
brasileira tem interesse em investir em sua educação profissional.
 Segundo a pesquisa realizada pela Ipsos/Marplan somente 3% da população 
brasileira de todas as classes fala um segundo idioma e 8% da população pertence às 
classes A e B. 
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 Segundo o IBGE, dos  152 milhões de brasileiros, aproximadamente 42% estão 
entre jovens e adultos, e 9% dessa população quer estudar inglês nos próximos 12 
meses, conforme afirma a pesquisa realizada, em 2013, pela Data Popular sobre Edu-
cação. Isto significa que o mercado brasileiro possui uma média de seis milhões de  
estudantes com interesse de aprender o idioma da Língua Inglesa.
 São Paulo conta com uma população estimada de 12.176.866 habitantes, se-
gundo pesquisa realizada pelo IBGE em 2018, e dessa população 79,6% são de pes-
soas pertencentes às classes sociais A, B e C, que são nosso público-alvo, ou seja, 
temos um mercado potencial de mais de 7 milhões de pessoas para serem trabalha-
das apenas neste estado.
 O tíquete médio do mercado de idiomas tem uma média de R$ 6.000,00, ou seja, 
é um mercado muito promissor para atuar.

2.3 Segmentação do Mercado

 Existem no mercado diferentes iniciativas, métodos e programas que buscam a 
eficiência do ensino da língua estrangeira, porém são poucos os métodos que conse-
guem atingir os objetivos com desenvoltura, dentro do nível pretendido.
  Os segmentos existentes no mercado de ensino da língua estrangeira são:

• Escolas regulares com metodologia tradicional que utilizam o Método tradu-
ção de gramática, seguindo os princípios básicos com pouco uso da língua-
-alvo e foco na análise gramatical da língua;

• Professores particulares, que utilizam um mix de metodologias, mas que não 
seguem nenhum parâmetro e sequência de ensino;

• Aulas on-line, escolas de inglês on-line ou vídeos-aulas, que permitem que o 
aluno estude em qualquer localidade, mas que exigem muita disciplina por 
parte do aluno para que ele atinja seu objetivo;

• Aplicativos – hoje em dia é considerável a quantidade de aplicativos que o 
mercado oferece para o ensino de idiomas, porém eles servem mais como 
um complemento no ensino do que no aprendizado único da língua.

 O Instituto Mindset atua no mercado de aulas customizadas de acordo com a 
necessidade do aluno, focado no atingimento de metas em curto prazo, com aulas 
individuais, em grupo e on-line, seguindo a metodologia Blended Learning, que, con-
forme o nome, mistura diversas metodologias para se adequar da melhor forma ao 
perfil do aluno.
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2.4 Mercados-Alvo e Posicionamento Mercadológico

 O posicionamento mercadológico do Instituto Mindset é proporcionar um curso 
para adultos que estejam em busca de novas oportunidades profissionais e que ne-
cessitem da fluência em um novo idioma na sua área de atuação.
 O Instituto Mindiset se diferencia no mercado por ser uma consultoria de idiomas 
que permite ultrapassar as barreiras das salas de aula, por meio de um plano de estu-
do personalizado, de flexibilidade de horário e material didático digital, criando assim, 
uma geração mais bem preparada para os desafios globais.
 
2.5 Consumidores/Clientes

2.5.1 Perfil do Consumidor/Cliente

 A busca por uma escola de idiomas é a principal forma de suprir a necessidade 
do inglês fora da formação básica. Ampliar o conhecimento e conseguir um novo em-
prego são as principais motivações para cursar um novo idioma.
 O público-alvo do Instituto Mindset são homens e mulheres ente 18 a 65 anos, 
que residam no estado de São Paulo, pertencentes às classes sociais A, B e C, e que 
precisam aprender ou aprimorar os idiomas inglês, espanhol e português, por uma 
necessidade tanto profissional como pessoal.
 Foi desenvolvido um estudo para identificar melhor o perfil dos seus consumido-
res criando personas, assim possibilitando um auxílio mais completo na estratégia de 
Marketing da empresa, sendo elas:
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 O perfil socioeconômico da base de clientes do Instituto Mindset são homens 
e mulheres atuantes ou não no mercado de trabalho, que residam em São Paulo, 
pertencentes às classes sociais A, B e C, que têm a ambição de melhorar sua vida 
profissional, e/ou aprender o idioma para o lazer.
 O Institut Mindset estabelece um relacionamento comercial com seu cliente de 
transparência e personalização, transmitindo qualidade e confiança no serviço do 
ensino da língua estrangeira.

2.5.2 Necessidades e Desejos do Consumidor/Cliente

 O serviço de consultoria de idiomas que o Instituto Mindset oferece para seu 
consumidor busca ajudá-lo a satisfazer e realizar um sonho em sua vida, seja de 
crescer profissionalmente com aumento de salário, receber uma promoção ou um 
novo emprego, realizar o sonho de poder viajar ou morar em um outro país.
 O consumidor em geral está muito insatisfeito com o que o mercado oferece 
no serviço de aprendizagem de um novo idioma, com metodologias ultrapassadas 
e muito longas, que fazem com que eles desistam e se frustrem, resultando em um 
sentimento de incapacidade de  aprendizagem.
 Hoje, o consumidor valoriza um serviço que seja rápido, eficaz e  personali-
zado, voltado para a conversação, com flexibilidade no agendamento das aulas, 
focado no seu objetivo, e que trabalhe situações reais que ele vai vivenciar na sua 
rotina diária.

2.5.3 Hábitos de Uso e Atitudes do Consumidor/Cliente

  O consumidor atual possui o seguinte hábito de compra de serviço: a escola 
preferencialmente deve estar localizada perto de casa ou do trabalho e possuir horá-
rios flexíveis. Fatores decisivos para a escolha do curso: preço, didática, estrutura e 
quantidade de alunos por sala de aula.
 Os brasileiros apresentam uma sazonalidade ao iniciar um curso de idioma, ou 
no início do ano ou no início do segundo semestre, porém no Instituto Mindset não 
existe esta sazonalidade, pois o aluno pode iniciar a qualquer momento suas aulas, 
e isto se torna um grande diferencial para o Instituto.
 O cliente do Instituto Mindset tem a característica de realizar a compra do cur-
so de idiomas por comparação, e por se tratar da prestação de um serviço de en-
sino, geralmente o cliente compara as metodologias disponíveis no mercado para 
poder tomar sua decisão. A referência também conta bastante neste momento, 
dando  mais credibilidade e força para a escolha de um curso. A venda do serviço 
de consultoria é realizada diretamente nas 14 unidades que o Instituto possui, e/ou 
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diretamente nas empresas quando se trata de um contrato de prestação de serviço 
Corporate.
 A jornada do consumidor dentro do Instituto Mindset passa pelas seguintes 
etapas: descoberta, consideração, avaliação, negociação, venda, retenção e fide-
lização.

2.6 Concorrentes

 Os principais concorrentes do Instituto Mindset são as escolas de inglês que 
têm como característica a personalização do seu curso, como: Berlitz, Alumini, Fisk, 
Rodrigo Faria, Influx, United, Uptime e os professores particulares.
 As escolas de inglês convencionais também entram como concorrentes de 
segundo plano, sendo elas: Cultura Inglesa, Cel Lep, CCAA, Seven, Skill, Wiseup, 
Wizard, Yázigi, You Move.
 Os professores particulares, pessoas físicas, também são concorrentes diretos 
do Instituto Mindset por fornecerem aulas personalizadas e direcionadas para o perfil 
do aluno, porém não possuem uma metodologia definida.

Emp ares Qualidade
Valor

mensalidade

Horár osi

F xívele is
P alizaçãoerson

Du oraçã

do cu ors

Número de

unidades em SP

Instituto

Mindset
Ótima R$ 550,00 Sim Sim 21 14

Berlitz Ótima R$ 768,00 Sim Sim 10 07

Alumini Ótima R$ 1. 00228, Não Não 04

Fisk Média R$ 295,00 Não Sim 18 19

Rodrigo

F iar as
Ótima

R 100,$9. 00

(60hrs)
Sim Sim

In mideter -

nado
01

Influx Média R$ 360,00 Sim Sim 12 29

United Média R$ 450,00 Sim Sim 18 13

U mepti Média R$ 450,00 Não Sim 12 16

Pro esf sores

Particulares
Satisfatória

De 00 aR$50,

R 00$ 120,

(horaaula)

Não Sim
I terminde -

nado
Nãose aplica
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2.7 Análise Swot

3. DESENHO DA ESTRATÉGIA DE RELACIONAMENTO

3.1 Diagnóstico do Marketing de Relacionamento Existente na Empresa: Elementos 
a Considerar

3.1.1 Análise da Cultura Organizacional Vigente

 O Instituto Mindset vê seu cliente como uma peça fundamental para seu suces-
so, e  todas as áreas da empresa estão alinhadas com a estratégia desenhada pela 
liderança em proporcionar ao cliente um ambiente em que ele tenha prazer de estar 
e se desenvolver. A empresa trabalha com a pirâmide invertida, seguindo o fluxo 
abaixo:
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 Como o Instituto Mindset oferece um serviço de consultoria e personalização, 
nosso cliente tem uma voz importante dentro da empresa, para isto todas as áreas 
são direcionadas a   entender a necessidade do cliente em primeiro lugar e depois e 
propor soluções para que ele se  sinta importante e com suas dúvidas e problemas 
solucionados.
 A empresa adota as seguintes recomendações para as áreas da empresa:

 Recursos Humanos:
• Admitir pessoas que transmitam o nosso perfil;

• Apresentar processos e essência de missão, visão, valores e posicionamen-
to para seus colaboradores.

 O que o Institudo Mindset espera da área de Recursos Humanos:

 • Contratar pessoas que vistam a camisa e estejam dispostas a crescer junto;

• Fazer todos se sentirem parte da empresa. 

Marketing
• Transmitir diferenciais da empresa;

• Comunicar;

• Auditar que os processos de comunicação estejam sendo aplicados. 

O que o Instituto Mindset espera da área de Marketing:

• Garantir a execução das ações e das recomendações por meio de monito-
ramento e orientação.

 Educacional
• Consultores treinados e capacitados para atender às necessidades do aluno. 

O que o Instituto Mindset espera da área Educacional:

• Garantir a qualidade do serviço prestado por meio de um acompanhamento 
regular.

 Call Center
• Conhecer todos os processos internos, para direcionamento exato do cliente;

• Estar preparado para todos os questionamentos dos clientes. 

O que o Instituto Mindset espera da área de Call Center:

• Consiga transmitir toda a qualidade e exclusividade do serviço prestado.
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 Branches (unidades)
• Espaço organizado, limpo e apropriado para aula;

• Identidade Visual;

• Sinalização adequada;

• Infraestrutura funcionando (banheiros limpos, café quente, água e copos 
disponíveis e salas climatizadas).

 O que o Instituto Mindset espera da área de Branch:

• Proporcionar a melhor experiência em sala de aula. 

Recepção (unidades)
• Ter uma boa apresentação frente as unidades;

• Excelente atendimento;

• Saber resolver os problemas ou repassar para o departamento correto. 

O que o Instituto Mindset espera da área da recepção:

• Ser o contato principal entre alunos e unidades. Além do atendimento impe-
cável, ser práticas e eficientes.

 Vendas
• Estabelecer informações claras de contrato;

• Repassar as cláusulas do contrato;

• Promover as vendas de contrato.

 O que o Instituto Mindset espera da área de Vendas:

 • Transmitir para o aluno que o Instituto não é somente uma escola de inglês 
convencional e criar um plano de estudo para que o aluno possa atingir a 
proficiência no tempo estipulado.

 A cultura organizacional do Instituto Mindset adere à implantação de uma estraté-
gia de relacionamento com os Clientes, pelo fato de valorizá-los muito e estar sempre 
preocupada em oferecer um serviço de qualidade, que atenda às suas necessidades.

3.1.2 Principais Pontos de Contato Entre a Empresa e o Cliente

 O Instituto Mindset utiliza os seguintes canais de comunicação com o cliente:
 Call Center: o instituto possui uma equipe de 20 colaboradores que compõem 
o time do Call Center, um gerente geral e um supervisor. O Call Center é responsável 
pelo direcionamento das ligações para os setores, como também pela captação e 
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agendamento de reuniões nas unidades, mas é considerado um nível de atendimen-
to básico, pois se trata de uma demanda simples e de fácil resolução, não necessi-
tando de uma mão de obra especializada. 

 Unidades/Coordenador de unidade: o coordenador de unidade é responsá-
vel pelas tratativas com os clientes em todo o processo de venda, na apresentação 
do curso, nas pós-vendas e no acompanhamento educacional do aluno. Este aten-
dimento é considerado um nível de atendimento complexo, fazendo-se necessário 
uma mão de obra especializada e técnica.

 Internet: O instituto utiliza como meio de comunicação, e-mails, site na cap-
tação e cadastro de clientes, prospects e aplicativos, e mensagens, como SMS e 
Whatsapp.

 Midias Sociais:  como o Facebook e Instagram para se comunicar com seus 
clientes; exige mão de obra especializada e técnica.

Fluxograma de Atendimento do cliente no Instituto:
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3.1.4 Infraestrutura de Sistemas Existente:

 O Instituto Mindset utiliza a ferramenta de CRM – BMZ (Burlington Magnement 
Zone), desenvolvida exclusivamente pela Burlington English, que é empregada ope-
racionalmente por todos os departamentos, possibilitando relatórios analíticos para 
acompanhamento de: frequência do aluno, tempo de utilização do material didático, 
envio de e-mail e mensagens. Todo o registro da comunicação realizada com o aluno 
deverá ser registrado no sistema.
 Essa ferramenta é utilizada via browser da internet, possibilitando acesso de 
qualquer computador, necessitando apenas do login e da senha para entrar.
 É uma ferramenta com design novo, de fácil manuseio e muito intuitivo, facili-
tando seu treinamento e utilização.
 O sistema de CRM da empresa atualmente não é integrado ao sistema finan-
ceiro, que utiliza o sistema Protheus da TOTVS, o que acaba gerando morosidade no 
acesso às informações financeiras entre departamentos, já que somente o departa-
mento financeiro possui acesso a essa ferramenta.
 A interação com o cliente, independente do departamento, deve ser realizada 
por meio dessa ferramenta, como o envio de e-mails, propostas, e e-mail marketing.
 Não existe, hoje, na empresa, um Manual de Operação de utilização da ferra-
menta disponível para o usuário, o que muitas vezes traz dificuldades para o funcio-
nário que está ingressando na empresa.
 Cada usuário possui um nível de autonomia dentro do sistema, sendo dividido 
da seguinte forma:

 Call Center: abertura de um novo cliente no sistema, agendamento de reuni-
ões, envio de e-mail e mensagens, e transferências de informações interde-
partamentais, considerado como um acesso básico no sistema;

 Coordenador de Unidade: abertura de um novo cliente no sistema, agen-
damento de reuniões, envio de e-mail e mensagem, venda de um serviço, 
agendamento de aulas e aulas/ teste, acompanhamento de presença de um 
aluno, acesso a relatórios gerenciais de vendas por unidade e conversão, 
transferências de informações interdepartamentais. Considerado como um 
acesso complexo no sistema;

 Recepção: abertura de um novo cliente no sistema, agendamento de reu-
niões, envio de e-mail e mensagem, agendamento de aulas e aulas teste, 
acompanhamento de presença de um aluno e transferências de informa-
ções interdepartamentais, considerado como um acesso básico no sistema;
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 Educacional: envio de e-mail e mensagem, agendamento de aulas e au-
las/teste, acompanhamento de presença de um aluno e transferências de 
informações interdepartamentais, considerado como um acesso básico no 
sistema;

  Marketing: envio de e-mails de marketing e mensagem, análise de relatórios, 
envio de pesquisa de satisfação para os alunos e transferências de infor-
mações interdepartamentais; considerado como um acesso complexo no 
sistema.

3.1.5 Diagnóstico do Atual Estágio do Mkt de Relacionamento

 Atualmente o Instituto Mindset possui um bom relacionamento com seus clien-
tes, pelo sistema de CRM da empresa, porém existe uma falta de capacitação das 
pessoas para lidar com as informações que o sistema oferece para análise, fazendo-
-se necessário um treinamento para os colaboradores, principalmente para os As-
sistentes Administrativos, que trabalham nas unidades auxiliando os Coordenadores 
de unidade. A não existência de um manual operacional do sistema corrobora com 
a dificuldade dos colaboradores de saber todas as informações que o sistema pode 
oferecer.
 Outro ponto importantíssimo que o Instituto precisa focar em 2019 é a retenção 
dos alunos. Hoje, temos um alto nível de cancelamento entre as unidades, e atribuimos                                                 
esse aspecto a ruídos na comunicação do cliente que já é aluno. Temos um alto nível de 
alunos que ficam meses sem comparecer às aulas e acabam cancelando o contrato, 
alegando falta de tempo, porém nem sempre é este o real motivo. É muito importante  
estabelecer uma estratégia de comunicação com este aluno, para que ele se sinta co-
nectado com o Instituto, queira vir às aulas e perceba que seu objetivo será atingido.
 Pensando em ações de retenção de clientes, o instituto programou um cro-
nograma de ações de prevenção de cancelamento a ser realizado durante o ano 
de 2019, porém um grande desafio para a sua concretização é a interação entre os 
envolvidos, para que essas ações cheguem aos clientes e isso se reverta na redução 
da taxa de cancelamento.
 
4. IMPLEMENTANDO A ESTRATÉGIA DE RELACIONAMENTO 
COM OS CLIENTES

4.1 Objetivos Do Marketing De Relacionamento

• Reduzir o cancelamento do curso, aumentando a permanência do cliente de 
três meses para mais 12 meses no próximo ano;
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• Diminuir o churn de clientes, ou seja, a taxa de clientes que deixam a empre-
sa no período de 12 meses de 20% para 13%;

• Aumentar o tempo médio de permanência do cliente de três para 12 + 6 
meses no próximo ano;

• Aumentar o nível de satisfação do cliente através do NPS-Net Promoter Sco-
re de 70% para 90% no ano de 2019.

4.2 Estratégias de Marketing de Relacionamento

• Fortalecer o relacionamento de pós-vendas com os alunos, garantindo a 
satisfação do serviço oferecido;

• Capacitar e desenvolver as equipes das unidades, coordenadores e assis-
tentes administrativos e professores ao atendimento pós-vendas ao cliente;

• Fortalecer a cultura da empresa, segundo a qual nosso aluno é o centro do 
pensamento estratégico da Mindset;

• Melhorar a gestão de processos internos certificando-nos de que os proble-
mas do cliente sejam resolvidos rapidamente sem maiores complicações.
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4.3 Ações Táticas de Marketing de Relacionamento

 Para ter um engajamento da equipe interna visando aproximar cada vez mais 
os colaboradores com as estratégias da empresa, nós vamos trabalhar com as se-
guintes campanhas motivacionais entre os colaboradores das unidades:

• Café da manhã com a liderança: uma vez por mês vamos oferecer o café 
da manhã para os colaboradores das unidades, assistentes administrativos, 
consultores e coordenadores de unidade juntamente com o Area Manager 
(líder) e RH, para alinhar a importância que eles representam para a opera-
ção e retenção de nossos clientes. É fundamental essa aproximação da dire-
toria com os colaboradores das unidades, para que a estratégia da empresa 
chegue à ponta e seja executada com excelência;

• Bonificar o atingimento de meta de redução de cancelamento: bonificar os 
colaboradores da unidade, professores, assistentes administrativos e co-
ordenadores de unidades quando a meta de cancelamentos por unidades 
forem batidas. Essa bonificação será remunerada por meio de um cartão 
experiência “Viva Experiência” no valor de R$ 100,00 para que o colaborador 
escolha a melhor experiência;

• Premiar anualmente a Unidade Destaque: realizar um ranking entre as 14 
unidades de retenção de clientes. Este acompanhamento deverá ser mensal 
pelo Area Manager e divulgado entre as unidades. Ao final do ano, a unidade 
que tiver o menor número de cancelamentos será presenteada com uma bo-
nificação no valor de R$ 5.000,00 para realizar uma festa de confraternização 
no local de escolha da unidade entre os colaboradores.

 Foram criadas ações táticas de relacionamento para o ano de 2019 alinhadas 
com as Estratégias de Relacionamento da empresa, para obtermos a maior aproxi-
mação do Instituto Mindset com os alunos e assim aumentar a retenção e diminuir 
os cancelamentos.

 Ações táticas de relacionamento:
• Treinar equipe para o pós-vendas nas unidades;
• Reciclar equipes: realizar treinamento de reciclagem para alinhar o processo 

de acompanhamento do pós-vendas, abordando os seguintes temas:

 *Melhora no entendimento de necessidade do cliente;
 Sales - Sua venda foi assertiva? Escolha correta do curso; 
 *Apresentação informativa e assertiva do contrato;
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 After sales – O que você fez após sua venda?
 SEU ALUNO recebeu os e-mails de boas-vindas e código de ativação do 

material didático?
 SEU ALUNO agendou a aula 0 na recepção depois da venda?
 SEU ALUNO foi contatado antes do primeiro pagamento para ver se havia 

recebido? Nesse contato você viu se o SEU ALUNO está frequentando as 
aulas e utilizando o material didático?

 *Acompanhamento de presença do aluno, se ele está ausente por muito 
tempo? Envio de e-mail de “sentimos sua falta” e contato telefônico para 
agendamento de aulas;

 
 • Enviar e-mail para alunos faltosos:
 Envio automático de e-mail relatando que sentimos a falta dele na aula. Esse 
envio acontecerá via CRM, no momento em que o professor coloca falta para o alu-
no. Essa é uma forma de comunicar que a presença dele é muito importante para o 
desenvolvimento no idioma e atingimento do seu objetivo.

 • Workshop:
 Visando ampliar o relacionamento com o cliente e fazer com que ele tenha uma 
experiência diferenciada no Instituto. Iremos oferecer Workshops gratuitos mensais 
em todas as unidades com o tempo de duração de duas horas, onde serão aborda-
dos temas variados como: perguntas mais usadas em entrevistas de emprego, co-
municação corporativa, forma mais adequada de desenvolver um currículo, termos 
mais utilizados em reunião de negócios, e intercâmbio entre outros temas que os 
alunos poderão sugerir ao longo do ano para que possamos montar dinâmicas mais 
personalizadas para as necessidades e curiosidades do aluno.
 Esse workshop será realizado nas unidades por um consultor convidado para 
ministrar a palestra, terá a quantidade de pessoas limitadas e os alunos poderão 
levar um amigo para participar do evento. Após o workshop será oferecido um coffee 
break para a confraternização dos alunos fora de aula com os consultores e colabo-
radores, e o aluno poderá fazer uma avaliação sobre o conteúdo apresentado para 
saber se atingiu suas expectativas.

 • Pesquisa de satisfação
 O marketing vai enviar mensalmente a pesquisa de satisfação on-line para to-
dos os alunos via CRM, para identificar e avaliar como está o NPS-Net Promoter 
Score. Dessa forma, poderemos avaliar e medir o grau de satisfação dos alunos 
nos serviços prestados e constatar no que poderíamos melhorar para tornar única a 
experiência do aluno no Instituto Mindset.
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 • Reunião entre os Coordenadores e Consultores:
 Será realizada uma reunião quinzenal entre os coordenadores de unidade e os 
consultores, para que haja o alinhamento entre a sala de aula e estratégias de rela-
cionamento da empresa. Esta será a oportunidade de os consultores passarem um 
pouco da realidade da sala  de aula para os coordenadores poderem tomar ações 
que melhorem a experiência do aluno em sala de aula. Essas reuniões vão acontecer 
em todas as unidades em dois turnos, manhã e noite.

 • Be the First – Incentivo de utilização do material didático:
 Esta ação será um incentivo para o aluno fora da sala de aula na utilização do 
material didático Burlington English, e será uma ação trimestral, apurada pelo Area  
Manager, que vai acompanhar qual aluno  por unidade utilizou mais o material didá-
tico   durante o período de três meses. Serão três premiados, o vencedor vai receber 
uma cesta de presente no valor de R$ 150,00, e o segundo e terceiro colocados vão 
receber uma caixa de chocolates Premium pela participação.
 No dia da premiação será realizado um coffee break no período da noite para 
todos os alunos.

 • Book Club – Incentivo à leitura de livros:
Essa ação será para incentivar a leitura de livros e acontecerá trimestralmente. A 
equipe educacional vai eleger um livro na biblioteca do material didático do aluno. 
Será um total de três livros, um para cada nível. O aluno terá tempo para ler previa-
mente e depois discuti-lo em uma aula extra de duas horas. Esta será uma ótima 
oportunidade para que o aluno tenha uma experiência diferente de sala de aula.

 • Café com Estudos:
 Diariamente a unidade vai oferecer um snack e um suco para os alunos que 
estão utilizando o laboratório  da unidade, para incentivá-los a estudar no Instituto e 
poder disfrutar de uma experiência diferenciada.
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CONCLUSÃO

 Todo o planejamento de Relacionamento com o aluno do Instituto Mindset foi 
direcionado na prevenção e sua retenção. Este deve ser um aspecto a ser acompa-
nhando e direcionado dentro do Instituto por todas as áreas envolvidas, para que o 
aluno tenha a melhor experiência no que diz respeito ao aprendizado de um novo 
idioma.
 Este é um mercado em grande crescimento, com empresas concorrentes que 
possuem muitos anos de experiência e tradição. O Instituto Mindset está há oito anos 
no mercado e possui uma proposta diferente e inovadora, por esse motivo,  precisa 
cada vez mais estreitar seu relacionamento com seus clientes, tendo-os como centro 
da estratégia de negócio da empresa, e assim possa entender às necessidades do 
mercado,  fornecendo aos seus alunos um serviço de qualidade. Desta forma, eles 
poderão de tornar replicadores de uma nova metodologia de ensino.
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Resumo

 Hoje em dia, devido a várias razões, vivemos intensamente para nosso 
trabalho. Estamos sem tempo para cuidar da nossa saúde e da saúde de nos-
sos filhos. Há facilidade de encontrarmos tudo à mão, mas quando falamos 
de alimentação, aí é que reside o perigo. 
 O nosso estudo partiu da premissa de que nos falta tempo para nos de-
dicar ao preparo dos lanches escolares para os nossos filhos e à crescente e 
problemática diversidade de fast food, comidas industrializadas, doces e ou-
tros agentes causadores de doenças, como a obesidade. Estamos perdendo 
a qualidade de alimentação nas nossas vidas para a praticidade, por falta de 
tempo no preparo de alimentos mais saudáveis. 
 A empresa I-Snack vem com a proposta de cuidar de nossas crianças, 
de forma a preparar e entregar lanches saudáveis nas escolas, liberando os 
pais desta preocupação. 
 O nosso principal objetivo é cuidar da saúde e deixar o tempo livre para 
que os pais possam cuidar da família, passear e usufruir de forma mais agra-
dável dos poucos momentos que têm ao lado dos filhos.  Nós apresentamos 
este projeto com muito carinho e dedicação para que possamos contribuir 
para o bem-estar das famílias e mudar de forma inteligente os hábitos inade-
quados de alimentação.     
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Sumário Executivo 

 Este trabalho apresenta a criação e o desenvolvimento de um negócio voltado para 
a preparação, montagem e distribuição de kits de lanches, que proporcionem uma alimen-
tação balanceada e nutritiva durante o horário do lanche dos alunos em período escolar, 
proporcionando praticidade e comodidade aos pais e/ou responsáveis, que se preocu-
pam com a saúde de suas crianças, mas não têm tempo para se dedicar ao preparo.
 A ideia se originou pela percepção e vivência de alguns componentes do gru-
po, quanto à falta de tempo que temos para nos dedicar ao preparo dos lanches 
escolares para os nossos filhos.
 Nos tempos atuais, é comum encontrarmos grande número de pessoas con-
sumidas pela falta de tempo, em decorrência da carga de trabalho, que não conse-
guem se dedicar integralmente à família, e com isso deixam de observar a alimenta-
ção adequada dos filhos.
 Essa falta de observação nos leva a uma série de problemas relacionados a 
má qualidade da alimentação das crianças, por exemplo, a propensão à obesidade 
infantil, doenças como diabetes, anemia, e, no pior dos casos, o afastamento das 
pessoas e dos “amigos” por conta do bulling.
 Para sanar estes problemas houve um aumento de empresas brasileiras, com foco 
em alimentações saudáveis, porém nenhuma visa trabalhar diretamente com o consumi-
dor final, como se propõe a I-Snack, e que é um dos diferenciais de nosso negócio. 
 A estratégia foi se manter num pequeno espaço demográfico, restringindo as 
escolas particulares das cidades de São Caetano do Sul e Santo André, para atender 
com qualidade, rapidez e segurança, fazendo com que as respostas para eventu-
ais problemas sejam feitas num pequeno espaço de tempo. Para isso, escolhemos 
nossa matriz em um ponto estratégico em São Caetano do Sul, com raio médio de 
quilometragem a todos os pontos atendidos menor de 9 km.
 Olhando para o plano financeiro, todos nossos indicadores foram favoráveis e 
acima dos esperados. O capital inicial dos sócios que compõem a empresa é de R$ 
229.035,00, cabendo a cada um o investimento de R$ 32.720,00. Após o quinto ano 
de existência, vai apresentar um VPL (Valor Presente Líquido) de R$ 269.918, uma 
Taxa Interna de Retorno Modificada (TIRM) de 33,79%, com uma taxa mínima de atra-
tividade de 19,56%. O índice de lucratividade será de 2,18, e o payback de 1,91 anos.
 Com estes números, é possível demonstrar que o negócio é viável.
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1.  ESTRUTURAÇÃO DO NEGÓCIO   
 
1.1 Descrição do Projeto

 Nome da Empresa: I-Snack
 A logomarca da empresa está apresentada na figura abaixo.

Figura 1 Logomarca do Negócio      

 

Fonte: Autores, 2019.

 Pretendemos criar uma microempresa (ME), limitada (LTDA), enquadrada no 
Simples Nacional (com faturamento anual de até R$ 4.800.000,00 bruto), tendo, por-
tanto, a razão social I-SNACK LTDA ME.
 A proposta de Valor será baseada na preparação, montagem e distribuição de 
kits de lanches saudáveis e nutritivos, que proporcionem praticidade e conveniência 
às famílias, promovendo qualidade de vida às crianças.
 O público-alvo envolve mães de classes A e B, com filhos de 4 a 11 anos, ma-
triculados em colégios particulares da região de São Caetano do Sul e Santo André, 
que vivem uma vida atribulada com escassez de tempo e que desejam proporcionar 
uma alimentação mais saudável aos filhos durante o lanche escolar.
 A localização da empresa terá sua sede situada à rua Diadema, n.º 95, no bair-
ro Mauá, na cidade de São Caetano do Sul – São Paulo.
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 Esta localização foi escolhida estrategicamente por apresentar fácil acesso aos 
principais centros das duas cidades do Grande ABC, o que possibilita menor tempo 
e deslocamento para as entregas.

1.2 Missão do negócio

 Proporcionar praticidade à vida das famílias, oferecendo kits de lanches saudáveis, 
saborosos e atrativos, promovendo uma experiência divertida, agradável e encantadora.

1.3  Visão do negócio

 Ser reconhecida como a mais prática e melhor opção de kits de lanches sau-
dáveis, na região do ABC Paulista.

1.4 Valores do negócio

 São valores da I-Snack:

a) Ética: é o conjunto de princípios que nos fazem agir com a máxima liberda-
de e responsabilidade. Procuramos a verdade em toda a nossa atividade, 
criando e estabelecendo relações de confiança com transparência nas rela-
ções dos ambientes, envolvendo todas as partes interessadas;

b) Respeito ao ser humano: compreendemos a relação de admiração e es-
tima pelas pessoas, em particular, devido às suas boas ideias e qualidade 
nos serviços prestados. É necessário existir um comportamento que enten-
da os interesses individuais promovendo cooperação entre os funcionários, 
buscando tratar uns aos outros sem enfrentamentos, considerando-nos in-
divíduos competentes e de boa vontade;

c) Satisfação de nossos clientes: buscamos sempre um diferencial com 
foco em soluções e inovações para manter e conquistar novos clientes, 
tornando-os fiéis à empresa e aos nossos produtos, por isso adotamos o 
atendimento de venda, a variedade de nossos produtos e a pontualidade de 
entrega eficientes, de modo a atender e superar as necessidades e expecta-
tivas de nossos clientes;

d) Honestidade: indica a qualidade de ser verdadeiro, não mentir, fraudar ou 
enganar o próximo. É um valor próprio do ser humano que tem estreita relação 
com os princípios da verdade, justiça e com integridade moral. Procuramos 
sempre anteceder à verdade em nossos pensamentos, expressões e ações;
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e) Compromisso: honramos esse valor em todas as atividades e serviços 
prestados. Garantimos o nosso empenho em todas as etapas, visando às 
melhores soluções para saúde e bem-estar das famílias;

f) Trabalho em equipe: trabalhamos o espírito em equipe como um todo e gos-
tamos do que fazemos buscando novos desafios. Acreditamos que somos 
mais felizes e eficientes juntos do que sós, agindo sempre com cooperação, 
responsabilidade e dedicação e buscando a interação entre os processos.

2. ANÁLISE DE MERCADO

2.1  Análise dos Fatores Externos

2.1.1  Tendências Políticas

 Com uma crise política sem precedentes,  um governo enfraquecido pelos su-
cessivos escândalos de corrupção e todos os projetos vitais para uma retomada 
econômica  suspensos, o governo não tem força suficiente para aprovar as leis no 
Congresso e Senado. Estes últimos, por sua vez. estão mais preocupados com as 
eleições que se aproximam e muito pouco será feito durante este ano.
 As eleições se aproximam, estamos a menos de três meses do primeiro turno 
das eleições, e o cenário ainda está indefinido. As últimas pesquisas apontam para 
Bolsonaro um voto populista, de revolta, impulsionado pelo clamor da população 
frente aos escândalos atuais. O governo pouca força tem para fazer um sucessor, e 
tudo isto contamina ainda mais a economia. Todos os grandes projetos ficam adia-
dos, não são realizados grandes investimentos.
 Para 2019, independentemente de quem seja eleito, acreditamos que o am-
biente para negócios ficará melhor, haja vista que o novo (a) presidente terá condi-
ções de levar um projeto à frente por quatro anos, e desta forma teremos minima-
mente mais previsibilidade no rumo da economia.
 O nosso negócio não deve sofrer impactos significativos em virtude deste ce-
nário, uma vez que nosso público-alvo é das classes A e B, que normalmente não 
dependem de políticas públicas, aumento de renda, ou diminuição do desemprego, 
para adquirir este tipo de produto.

2.1.2 Tendências de Legislação

 O surgimento de novos padrões de consumo de alimentos transformou e 
impulsiona cada vez mais o mercado de alimentação.  Os produtos naturais, com 
identidade e origem, são a nova tendência do mercado, pois resgatam as tradições 
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regionais e as boas práticas sustentáveis, além de promover mais qualidade de vida 
aos consumidores.
 A I-Snack entende que a correria do dia a dia também favoreceu a procura por 
alimentos prontos e fracionados, dado à praticidade e economia que proporcionam. 
Encontramos um nicho importante que é atender às necessidades e contribuir de 
forma significativa para a saúde e bem-estar dos nossos filhos.
 O Brasil já ocupa a quinta colocação no ranking de vendas de alimentos e be-
bidas saudáveis. De acordo com um estudo da agência de pesquisas Euromonitor 
Internacional, entre 2009 e 2014, o mercado de alimentação saudável cresceu 98%. 
Em 2015, o mercado mundial do setor movimentou mais de US$ 27 bilhões e até 
2020 é esperado um crescimento aproximado de 20%.1 
 Para se manter competitivo e vender mais é preciso oferecer produtos com 
qualidade e segurança alimentar. Reduzir a incidência de contaminação nos alimen-
tos, investir em ingredientes naturais e embalagens recicláveis são medidas que am-
pliam as oportunidades e perspectivas do negócio.
 As legislações e normas do segmento tem-se atualizado constantemente, de 
modo a buscar a melhoria contínua dos processos para o controle dos alimentos e 
proteção dos consumidores. 
 Destacar-se e manter-se nesse mercado concorrido não é uma tarefa fácil. Por 
isso é preciso conhecer as necessidades dos consumidores, como a qualidade dos 
alimentos, agilidade na entrega, preço competitivo, criatividade e principalmente a 
atenção às leis vigentes no país.
 Para atender à legislação, a I-Snack adota boas práticas e normas internas 
para a fabricação, armazenamento e transporte dos alimentos produzidos, utilizando 
equipamentos adequados e de última geração, higiene nas instalações e nos cola-
boradores na manipulação dos alimentos, utilizando roupas protetoras, luvas toucas, 
entre outros acessórios.
 Adotamos um controle de estoque eficiente de modo a garantir o armazena-
mento para evitar contaminação, perdas e desperdícios.
 Devido ao ramo da nossa empresa, sabemos que nosso maior desafio/ameaça 
são as leis rigorosas relacionadas ao segmento de alimentos e, com base nessa 
ameaça, desenvolvemos uma área para monitorar constantemente as forças e fra-
quezas e as atualizações e tendências das leis. O objetivo é estarmos sempre traba-
lhando preventivamente para podermos nos manter no mercado e, principalmente, 
atender nossos clientes de forma segura e transparente.

1  SEBRAE (Minas Gerais). Tendências em negócios de alimentação. 2017. Disponível em: <http://
www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/mg/artigos/tendencias-em-negocios-de-alimentacao,1d42558f
91bcb510VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em: 15 ago. 2018.
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2.1.3  Tendências Tecnológicas 

 A tecnologia evolui rapidamente, e os líderes das áreas de TI e desenvolvimen-
to das empresas precisam estar sempre atentos aos movimentos estratégicos do 
mercado que deixam o ambiente ainda mais competitivo.
 Conforme consultoria Gartner, especializada em tecnologia, existem algumas 
principais tendências para 2018, que podem direcionar qualquer negócio de e-com-
merce ou serviços eletrônicos2  (DECONTO, 2017).

• Chatbots e Inteligência Artificial – as empresas precisam investir em habili-
dades, processos e ferramentas que explorem as técnicas de inteligência 
artificial e que possam aprender. Reinventar modelos de negócios e refazer 
a experiência do cliente são ações que podem justificar o investimento nas 
iniciativas digitais, ganhando tempo e recursos;

• Mobile first – as evoluções tecnológicas nos mostram que mais da metade 
do tráfego de dados da internet será gerado por dispositivos móveis, o que 
nos leva a entender que é necessária a utilização de vendas por meio de 
aplicativos de celulares;

• Remarketing – monitoramento pelos cookies de buscas na internet, apre-
sentando propagandas a partir da navegação por sites diversos. Com essas 
ofertas, é possível deixar os produtos e serviços em evidência, dando possi-
bilidade de aumentar as vendas;

• Big Data – banco de dados alimentado em tempo real, onde é possível con-
trolar as combinações de produtos dos clientes que as inserem nos carri-
nhos, ganhando eficácia e descobrindo produtos de maior saída nas vendas;

• Event driven – negócios digitais exigem respostas rápidas a demandas de 
negócios. As organizações devem ser capazes de responder e tirar van-
tagem de momentos de negócios, e esses requisitos de tempo real estão 
impulsionando os executivos de tecnologia a fazerem seus softwares de 
aplicações baseados em eventos.

 Para acompanhar todas as tendências tecnológicas, a I-Snack precisa estar foca-
da no crescimento por meio de negócios digitais, definindo uma estratégia de negócios 
digitais centrada em eventos, além de estabelecer as facilidades para seus clientes, 
uma vez que “a facilidade e a praticidade serão o foco de todo o nosso negócio”.
 Estabelecer canais que facilitem a compra e o relacionamento com nossos 
clientes é o ponto de partida para o sucesso, portanto acompanhar as tendências 
tecnológicas é parte fundamental nesta empreitada.

2 DECONTO, Nathalia. Principais tendências em tecnologia para 2018. 2017. Disponível em: <ht-
tps://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/principais-tendencias-em-tecnologia-para-2018/>. Acesso em: 
14 ago. 2018.
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2.1.4  Tendências Econômicas

 É inevitável iniciarmos uma explanação sobre as tendências econômicas para 
o Brasil no momento sem atrelarmos às eleições e ao movimento político totalmente 
incerto, mas antes de realizarmos essa associação às questões políticas, vamos 
expor aqui algumas projeções econômicas.
 A expectativa do mercado financeiro é de que o PIB deste ano seja um pouco 
maior que em 2017. Tínhamos uma expectativa de números mais expressivos, mas 
a paralisação dos caminhoneiros fez com que os números fossem revisados e a 
projeção alterada para 1,6% de crescimento.
 O IPCA também sofreu alterações em suas projeções após as paralisações, e 
as alterações com reflexos negativos, sendo assim, a estimativa para o IPCA deste 
ano passou a ser de 4,2%.
 Em relação à taxa SELIC, espera-se a manutenção dos juros em 6,5% a.a. até 
o início de 2019. O mercado foi surpreendido em maio quando o COPOM não reali-
zou uma redução na taxa de juros, e posteriormente justificou a alta do dólar como 
um dos fatores que levaram a equipe a tomar esta decisão. Pois bem, o mercado, 
após alguns reajustes, projeta a cotação do dólar em R$ 3,60 (três reais e sessenta 
centavos) ao final deste ano, porém sabemos que a sua flutuação, às vezes, leva às 
especulações e que o mercado externo também impacta no seu preço. Além disso, 
voltamos a considerar a questão das eleições, pois o mercado financeiro espera um 
candidato comprometido com as reformas estruturais, e caso o candidato que ven-
ça as eleições não seja alguém com esse comprometimento, essas projeções não 
deverão se concretizar.
 Além de tudo isso, ainda temos os impactos causados pelo mercado externo, 
por exemplo, a possibilidade de alta dos juros americanos já sinalizados pelo FED, a 
recente guerra comercial entre os EUA e a China, entre outros fatores, que deverão 
influenciar e impactar os números, principalmente, dos países emergentes.
 Com todos estes aspectos negativos, ainda se espera um 2019 melhor que 
2018. Alguns setores da economia já estão dando sinais de recuperação, entende-se 
que o pior da crise já ficou para trás. A expectativa é que ocorra uma recuperação 
gradativa e a passos lentos.
 A I-Snack diante de todo esse cenário não deve sofrer grandes impactos, uma 
vez que o público-alvo, independentemente do cenário político, continuará a consu-
mir produtos no dia a dia.
.
2.1.5 Tendências Internacionais

 Os riscos para a economia mundial têm refletido principalmente por fatores 
geopolíticos, com o endurecimento das relações na península Coreana ou no Oriente 
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Médio e o risco de uma guerra comercial diante de medidas restritivas e protecio-
nistas adotadas pelos Estados Unidos da América em relação às importações de 
produtos de alguns países, em especial a China, que podem minar a confiança e 
prejudicar a atividade econômica.
 A alta do preço do petróleo no mercado internacional vem alavancando os pre-
ços das commodities em geral, reforçando uma tendência de alta que já se estende 
desde 2017, e mais recentemente se estendeu aos produtos agrícolas. A valorização 
do dólar no mercado internacional também traz reflexos para esta tendência.
 Este movimento é reforçado pela política fiscal expansionista dos EUA, num 
contexto de recuperação da economia e aquecimento do mercado com baixas taxas 
de desemprego, caminhando mais rapidamente rumo à normalidade. Na área do 
Euro e Japão a desaceleração parece ter sido um pouco mais intensa que no país 
acima, mas, mesmo nestes casos, os indicadores ainda se encontram em níveis com 
sinais de recuperação e expansão.
 As tendências geopolíticas e econômicas internacionais citadas acima pouco 
impactam nosso negócio, contudo, há um movimento, criando força cada vez mais 
no cenário global, voltado ao segmento alimentício para os moradores das grandes 
metrópoles industrializadas, que levam a vida corrida, trabalham em tempo integral e 
dispõem de pouco tempo para cuidar de casa, dos filhos e da alimentação da famí-
lia, o que impacta significativamente de forma positiva nosso negócio, a alimentação 
saudável.
 Estudos revelam cinco tendências principais que refletem temas abrangen-
tes para os consumidores nos próximos anos, como confiança, cuidado pesso-
al, estresse, individualidade e sustentabilidade. Cada uma dessas tendências foi 
escolhida devido ao impacto que terão sobre consumidores, produtores e meio 
ambiente.
 A falta de confiança generalizada aumentou a necessidade de os produtores 
de alimentos e bebidas serem comunicativos sobre os ingredientes, processos de 
produção e cadeia de suprimentos dos seus produtos.
 À medida que mais consumidores sentem a vida moderna cada vez mais ca-
ótica e estressante, práticas de autorrealização e cuidado pessoal, dietas flexíveis e 
balanceadas se tornam elementos integrais das rotinas de autocuidado.
 Consumidores que buscam aliviar o estresse regularmente continuarão 
mudando a definição de “admitir seus pecados”, abandonando os excessos 
ocasionais para consumir com maior regularidade opções mais saudáveis e sa-
borosas, elementos indispensáveis para estilos de vida física e emocionalmente 
balanceados.
 A desestruturação das refeições é uma realidade, influenciada principal-
mente a partir de alterações observadas em praticamente todos os locais do 
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mundo industrializado, nas características de urbanização e modificações da 
estrutura familiar. Mas, apesar desse fato, o convívio no momento das refeições 
ainda é considerado importante, mesmo que, em lugar de membros da família, 
elementos da coletividade da qual a pessoa faz parte sejam envolvidos em algu-
ma refeição.
 Uma nova era de personalização, o tratamento preferencial, está surgindo devi-
do à expansão das compras de alimentos on-line ou por dispositivos móveis. Consu-
midores ocupados são atraídos por sites e-commerce, aplicativos móveis, controle 
de voz, e outras opções on-line e por dispositivos móveis, pois são vantajosos para 
suas agendas cheias e seus orçamentos econômicos.
 A tecnologia irá afetar a cadeia tradicional de alimentos à medida que pro-
dutores busquem substituir fazendas e fábricas por laboratórios. Com o tempo, o 
público-alvo para ingredientes desenvolvidos cientificamente poderá ultrapassar 
os consumidores ecoconscientes e atrair consumidores que se preocupam com a 
consciência, eficácia e pureza dos ingredientes.
 A ciência começa a demonstrar o que sempre foi de conhecimento das pes-
soas: a importância do prazer de comer. Torna-se, assim, de vital importância o res-
peito pelo momento e pela história pessoal relativa à alimentação, demonstrando 
que as pessoas estão cada vez mais exigentes com os alimentos e cada vez mais 
preocupadas com as consequências do ato alimentar, o que torna favorável o nosso 
negócio.

2.1.6  Tendência Demográfica

 A I- Snack restringiu seu campo de atuação para a região conhecida como ABC 
Paulista, que é formada pelas cidades de Santo André e São Caetano do Sul, todas 
no estado de São Paulo e com proximidade geográfica, pela qual uma faz divisa de 
município com a outra.
 Para entender a potencialidade de clientela que esta região oferece, é preciso 
analisar os principais índices demográficos, demonstrados na tabela a seguir:
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Tabela Índices Demográficos da Região do ABCD Paulista      34

 

Fonte: https://cidades.ibge.gov.br

 Pela tabela acima, a região se mostra bastante populosa e com alto índice de 
crianças frequentando a escola (acima de 97%), o que denota um público bastante 
potencial. O número de escolas do Ensino Fundamental, que abrange boa parte da 
faixa etária visada pela I Snack, também apresenta forte atrativo.

3 BRASIL, Atlas do Desenvolvimento Humano no. Santo André - S.P. Disponível em: <https://cidades.
ibge.gov.br/brasil/sp/santo-andre/panorama>. Acesso em: 18 ago. 2018.
4 BRASIL, Atlas do Desenvolvimento Humano no. Sâo Bernardo do Campo - S.P. Disponível em: 
<https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/sao-caetano-do-sul/panorama

S o A éant ndr 3 S C ano do Sulão aet 4

P açã timadaopul o Es -
dados do an 1o de 20 8

716.109 pessoas 160.275 pessoas

Densidade
Demográ�ca - dados
do ano de 2010

3.848,0 km²1 hab/ 9.736,0 km²3 hab/

Populaçã aixao da f
etária de 0 a 14 anos -
dados do an 10o de 20

128.464 22.133

IDHM (Índice de
Des entenvolvim o
Humano M pal)unici
dados do an 10o de 20

0,815 0,862

PIB per acapit - dados
do ano de 2015

R$ 36.948,06 R$ 84.177,85

Esco riz ola açã - f aaix
etár os,ia de 6 a 14 an
dados do an 10o de 20

97,4% 97,4%

Número de
matriculados nos
ensinos épr - e lasco r e
f entalundam - dados
do ano de 2017

96.198 20.757

Número de
estabelecimentos no
E undamentalnsino F -
dados do an 15o de 20

227 escolas 49 escolas
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 Não obstante, é preciso levar em conta também outros fatores, além dos números 
sobre volume populacional e escolar. É preciso considerar a evolução ou declínio dos Ín-
dices de Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM), que é calculado levando em conta 
três pilares: renda, educação e saúde, PIB per capita, que é o cálculo do Produto Interno 
Bruto, dividido pela quantidade de habitantes do país, dos últimos anos. Compreender o 
desempenho destes indicadores remete a uma análise do cenário econômico e de qua-
lidade de vida, fatores altamente relacionados à proposta de negócio da I-Snack.
 Na cidade de Santo André, o IDHM tem apresentado elevação nos últimos três 
censos realizados: de 1991 para 2000 houve alta de 17,14% e de 2000 para 2010 
(censo mais atual) alta de 10,43%5 . Já o desempenho do PIB per capita se apresen-
tou da seguinte forma: alta de 12,68% de 2010 para 2011, alta de 9,35% de 2011 para 
2012, alta de 8,19% de 2012 para 2013, queda de -0,30% de 2013 para 2014 e nova 
queda de -2,23% de 2014 para 2015. 
 São Caetano do Sul, embora seja a menor das duas cidades aqui apontadas, 
apresenta desempenho semelhante. O IDHM teve elevação de 17,65% de 1991 para 
2000 e de 5,12% de 2000 para 2010.6  Quanto ao PIB per capita, de 2010 para 2011 
houve alta de 8,52%, nova alta de 2011 para 2012 de 13,16%, alta menos acentuada 
de 1,82% de 2012 para 2013, declínio de -3,15% de 2013 para 2014 e queda mais 
significativa de -14,81% de 2014 para 2015.
 Desta forma, a elevação do IDHM nas duas cidades se apresenta como um 
dado promissor, pois entendemos que as famílias estão conseguindo uma renda 
melhor e mais educação, ou seja, mais crianças nas escolas e melhora na saúde e, 
se há melhora na saúde, acreditamos na tendência de haver mais conscientização 
das pessoas, consequentemente, mais demanda por produtos de consumo que pro-
piciem uma vida saudável. 
 Mas vale ressaltar que os IDHMs apurados são dos últimos censos, sendo que 
o mais atual foi realizado em 2010, antes de o país viver toda a crise política, ética, 
econômica e social que estamos enfrentando nos últimos anos, mais acentuada de 
2015 para cá. E essa ressalva se justifica ao analisarmos a queda do PIB per capita 
em três das quatro cidades entre 2013 e 2014, e queda no índice nas quatro cidades 
de 2014 para 2015. Certamente isto reflete no poder econômico das famílias e pode 
afetar o consumo dos lanches oferecidos pela I-Snack.

2.1.7 Tendências Culturais e Sociais

 Numa época em que o tempo é um fator cada vez mais valorizado, e a expres-
são “tempo é dinheiro” se torna uma verdade a cada dia, os consumidores do lado 

5 BRASIL, Atlas do Desenvolvimento Humano no. Santo André - S.P. Disponível em: <http://www.
atlasbrasil.org.br/2013/pt/perfil_m/santo-andre_sp >. Acesso em: 18 ago. 2018.
6  BRASIL, Atlas do Desenvolvimento Humano no. Sâo Bernardo do Campo - S.P. Disponível em: 
<http://www.atlasbrasil.org.br/2013/pt/perfil_m/sao-caetano-do-sul_sp>. Acesso em 18 ago. 2018.
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inverso, se colocam mais preocupados com uma alimentação saudável e o combate 
a um estilo de vida estressante.
 As empresas de alimentação estão em constantes mudanças para atender as 
pessoas que procuram produtos livres de glúten, lactose ou outros alérgicos, além 
daquelas que necessitam de dietas restritivas, como vegetarianos, veganos e até 
adeptos de dietas menos conhecidas como a raw food (onde os alimentos são cozi-
dos até o máximo de 42ºC).
 O fato é que por muitas vezes as pessoas buscam parceiros, pois não pos-
suem o tempo necessário para o preparo desta alimentação saudável, e é esta fatia 
de mercado que tem crescido e que ganha mais força a cada dia.
 A faixa da população mais jovem é a que mais busca refeições rápidas e natu-
rais, deixando de lado a tradição do arroz e feijão.

2.2 Descrição dos Produtos e Serviços

2.2.1  Portfólio de produtos I-Snack

a) Sucos

 Para oferecer aos nossos clientes um suco confiável, de qualidade e com valo-
res nutritivos, a I-Snack incluirá, em seus kits, o “Suco do Bem”, uma vez que contém 
bebidas integrais e que combinam com nossos lanches e acompanhamentos.

b) Lanches
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c) Salgados
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c) Acompanhamentos
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2.2.2 Descrição do Site da Empresa

 A empresa, para fins de divulgação e atratividade, colocará um site na platafor-
ma Web, para que os clientes possam visualizar seus produtos, conhecer um pouco 
da história da empresa, ter um canal de comunicação direto e pesquisar os preços 
de nossos kits.
 A página principal traz o nome da empresa, com uma pirâmide alimentar e a 
frase “Lanches saudáveis para sua família”, dando a ideia e a percepção de alimen-
tos saudáveis para o consumidor.

Figura 2 Página inicial da I-Snack no Ambiente Web      

 

Fonte: https://gustavocassador.wixsite.com/isnacks

 A página seguinte mostra aos clientes e usuários os produtos oferecidos pela 
empresa, distribuídos por categoria, conforme demonstram as figuras abaixo:

Figura 3 Produtos da categoria Bebidas na página da I-Snack     

 

Fonte: https://gustavocassador.wixsite.com/isnacks
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Figura 4 Produtos da categoria Lanches na página da I-Snack

     

 

Fonte: https://gustavocassador.wixsite.com/isnacks

Figura 5 Produtos da categoria Salgados na página da I-Snack

     

 

Fonte: https://gustavocassador.wixsite.com/isnacks
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Figura 6 Produtos da categoria Acompanhamentos na página da I-Snack

     

 

Fonte: https://gustavocassador.wixsite.com/isnacks

 A terceira página do site está ligada aos preços que serão aplicados pela nossa 
empresa de primeiro momento, relativos aos kits (combinados) que serão entregues 
com descontos para aquisição de pacotes fechados.
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Figura 7 Informações de Cada Um dos Kits E Preços Aplicados aos Produtos

     

 

Fonte: https://gustavocassador.wixsite.com/isnacks

 A próxima página fornece informações da empresa. O que nos motiva a ser os 
melhores, quais nossos objetivos, nossos sonhos e nossos valores. 
 Achamos importante ter escrito qual o nosso propósito e nossa missão perante 
nossos clientes, uma vez que a satisfação deles é que trará sustentabilidade ao nos-
so negócio.
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Figura 8 1ª parte da Página “Sobre nós”, trazendo a Missão e Visão da empresa

Fonte: https://gustavocassador.wixsite.com/isnacks

Figura 9 2ª parte da Página “Sobre nós”, trazendo a Missão e Visão da empresa

Fonte: https://gustavocassador.wixsite.com/isnacks

 Por entender que a fórmula do sucesso depende exclusivamente da comuni-
cação, a última página refere-se ao Fale Conosco, canal dedicado para a comunica-
ção entre os clientes e nossa central de atendimento. Nessa página, além de fazer 
reclamações, elogios e tirar dúvidas, um dos nossos clientes pode indicar a escola 
de seu filho, para que possamos entrar em contato e fazer a parceria para a entrega 
dos lanches.
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Figura 10 Página do Fale Conosco, Dedicada à Comunicação de Dúvidas, Reclamações ou Elogios

Fonte: https://gustavocassador.wixsite.com/isnacks

 E por último nossa página relativa às solicitações de pedidos, na qual o cliente 
pode informar o nome do aluno e seu período de estudo para receber o pedido, a 
data do recebimento, com a informação da escola. Neste item, somente será possí-
vel a associação, caso a escola já seja uma parceira da empresa, onde poderemos 
entregar sem problemas de segurança para ambas as partes.

Figura 11 Página do Faça seu Pedido na Web

Fonte: https://gustavocassador.wixsite.com/isnacks
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 Automaticamente, ao clicar no item “Finalizar”, internamente a empresa rece-
be o pedido solicitado, informando todos os dados do consumidor, e aguardando 
a autorização de pagamento da “Pagseguro”. Paralelamente o cliente é direciona-
do para uma página de pagamento, onde a confiabilidade dos dados é mantida, 
pois é redirecionada para a empresa responsável pelo recebimento e repasse à 
empresa.

Figura 12 Página de Informação de Pagamento da Pagseguro

Fonte: https://gustavocassador.wixsite.com/isnacks

2.3  Descrição dos Diferenciais do Negócio e Criação de Valor

 Foi pensando na falta de tempo dos pais que criamos nossa empresa. Em 
tempos atuais, quando parece ser mais difícil equilibrar a vida pessoal e profissional, 
é comum ouvir queixas de pais culpando fatores externos para sua falta de tempo 
para a família, principalmente para os filhos.
 A alimentação escolar é um dos fatores que sofre consequências relevantes na 
formação dos filhos, e os pais normalmente não se atentam a este detalhe. Produtos 
industrializados e com baixa qualidade nutricional acabam tomando lugar de outros 
que deixam de ser adotados, por um simples fator, “a falta de tempo”. 
 Junto com estes alimentos, outras consequências com o passar dos tempos 
são desencadeadas, por exemplo, a obesidade infantil.
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 Dados do IBGE apontam que 15% das crianças que têm entre cinco e nove anos 
de idade são obesas.7  Com a obesidade outros problemas são causados, por exemplo:

• Diabetes Tipo II: doenças que antes ocorriam apenas na fase adulta, mas 
começam a aparecer por conta do aumento de peso;

• Asma: uma vez que a obesidade pode desencadear vários processos infla-
matórios no sistema respiratório;

• Depressão: por muitas vezes, a criança passa a sofrer discriminação na es-
cola por conta da aparência (o conhecido bullying), o que resulta neste sério 
problema, entre outros.

 O mais importante é que todos esses problemas podem ser resolvidos se hou-
ver uma mudança efetiva na alimentação e no estilo de vida da criança. Pode parecer 
difícil, mas comece a mudança já e, daqui a alguns meses, você vai perceber que os 
novos hábitos transformaram a vida de seu filho para melhor.
 É desta forma que nossa Visão, Missão e Valores foram baseados, pois acre-
ditamos que não estamos somente oferecendo alimentos para uma alimentação da 
criança em horário escolar, e sim participando da mudança comportamental da ali-
mentação dos filhos de nossos clientes, além de lhes oferecer um tempo disponível 
que pode ser mais bem-aproveitado, com qualidade e sem preocupações.
 Como diz a nossa visão, queremos ser reconhecidos como a empresa mais 
prática e a melhor opção de kits de lanches saudáveis na região do ABC Paulista, 
além de colaboradores na formação da saúde alimentar em geral.
 Como a I-Snack contará com um profissional Nutricionista em tempo integral, te-
mos a intenção de buscar os dados de nossos clientes frequentes, para que seja monta-
do um perfil de saúde. Perfil este analisado em pesquisa com perguntas sobre os hábitos 
alimentares das crianças, fazendo um envio via e-mail de um relatório de diagnóstico 
nutricional recomendado conforme tabela abaixo, além de oferecer dicas de alimentação, 
nutrientes e vitaminas, e demonstrar o crescimento por meio do peso versus idade.

Figura 13 Tabela de IMC X Idade (para Meninos e Meninas)

Fonte: http://www.pmf.sc.gov.br/arquivos/arquivos/pdf

7  PAULO, O Estado de São. Obesidade infantil no centro das preocupações. 2015. Disponível em: <https://emais.
estadao.com.br/noticias/bem-estar,obesidade-infantil-no-centro-das-preocupacoes,10000000264>. Acesso em: 20 ago. 2018.
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2.4 Análise dos Clientes

 Para obter informações sobre o perfil de cliente, a partir de uma amostragem da 
população de interesse, foi construída uma pesquisa na ferramenta Survey Monkey 
disponível na Internet (surveymonkey.com.br), composta de dez questões com res-
postas alternativas.
 O questionário estava disponível no link https://pt.surveymonkey.com/
r/35FPDBH e o envio foi pelo aplicativo Whatsapp individualmente, para pessoas 
conhecidas pelos integrantes do grupo deste trabalho de Plano Integrado de Negó-
cios. A orientação dada era que se tratava de uma pesquisa para efeito acadêmico 
voltada a um trabalho de MBA, e que era direcionada a quem tinha filho ou filhos 
de quatro a 11 anos de idade e que estudassem em escola particular. O período de 
coleta se deu entre os dias 10 de julho e 23 de agosto de 2018, e foram colhidas 104 
repostas.
 Abaixo as questões e os respectivos resultados a partir das respostas coleta-
das:
 P1. Você possui filho(a) com idade entre 4 e 11 anos e que estuda em escola 
particular?

Figura 14 Gráfico de Pesquisa I
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 P2. O(s) seu(s) filho(s) estuda(m) em escola particular de qual cidade?

Figura 15 Gráfico de Pesquisa II

 Foram indicadas as cidades de Mauá e Guarulhos como outra cidade.

 P3. Para a hora do lanche, o(s) seu(s) filho(s) costumam comprar lanche na 
cantina escolar com qual frequência?

Figura 16 Gráfico de Pesquisa III

 As respostas especificadas como “outro” foram: “esporadicamente, quanto 
não leva o lanche escolar” (1); “esporadicamente (2); “raramente” (2); de uma a duas 
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vezes ao mês (3); a escola fornece a alimentação (2); não tem filho (1); “às vezes 
compra algum doce fornecido pela cantina” (1).

 P4. Se compram lanche na cantina escolar, qual o valor médio gasto por lan-
che?

Figura 17 Gráfico de Pesquisa IV

 P5. Qual é o principal motivo de comprar alimentos na cantina escolar?

Figura 18 Gráfico de Pesquisa V

 As respostas assinaladas como “outro” foram especificadas como: “dois in-
tervalos em período integral”; “Prêmio”; “Ter autonomia de compra”; “A criança vê o 
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colega que compra e acaba querendo também”; “Porque ele gosta de pão de queijo 
e para levar ficaria ruim”; “Não tenho filhos”; “Porque fica o dia todo alguns dias”; 
“Refeição mais completa e saudável (ex. Cardápio trivial como arroz, feijão, proteína 
e salada variada)”; “Comer algo diferente”.

 P6. Se não compra(m) lanche na cantina escolar, qual é o principal motivo?

Figura 19 Gráfico de Pesquisa VI

 Dentro de “outro”, foram descritas as seguintes respostas: “Minha filha prefere 
os lanches feitos em casa”; “Ele compra lanche na cantina”; “Cardápio preestabe-
lecido” “Todas as opções anteriores! Falta variedade, calórico, caro para comprar 
sempre”; “Custo / Chatos para comer”; “não tem o hábito de lanchar”; “Ela tem o 
lanche da escola”; “Pago valor mensal de lanche e almoço, que são preparados na 
cozinha da escola”; “Prefiro alimentos preparados em casa”; “Faço o lanche”; “Não 
tenho filhos”; “A escola oferece o lanche”; “A escola onde ele estuda já dá lanche de 
graça”; “Ela prefere lanche caseiro”; “Compra lanche 1x por semana”.
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 P7. Hoje, qual é o principal motivo que impede você de oferecer um lanche 
mais saudável a seu(s) filho(s)?

Figura 20 Gráfico de Pesquisa VII

 As respostas especificadas como “outro” incluem: “Os lanches são sempre 
saudáveis, apenas na sexta que envio lanches não saudáveis, exemplo bolacha re-
cheada”; “Com as orientações da Nutricionista, atualmente temos preparado um 
lanche saudável”; “Nesse momento, ele recebe toda a alimentação na escola e entre 
o almoço e o jantar são oferecidas frutas e/ou outro alimento saudável”; “Ofereço 
alimentação saudável”; “Minha filha só come alimentos saudáveis”; “Nenhum, ela 
só come alimentos saudáveis”; “Problemas de conservação até o consumo”; “elas 
comem bem!”; “Nenhum motivo me impede. Das quatro opções acima apenas uma 
pode de verdade justificar a questão que é a falta de conhecimento sobre cardápios 
mais saudáveis. Como sou nutricionista este motivo não é um impeditivo e garanto 
que os demais também não são. Trabalho fora e tenho uma rotina corrida como a 
maioria das famílias, mas há muitas opções saudáveis que não levam muito tempo 
para preparar.... quanto tempo gasta-se para lavar uma fruta ou mesmo para picar 
e mandar para o filho em um potinho? Quanto tempo para preparar um suco natu-
ral? Um bolo simples, mas com ingredientes integrais e pouco/nenhum açúcar? Os 
alimentos mais saudáveis não têm preço mais elevado... isso é uma ilusão de quem 
não coloca as contas na ponta do lápis. E sobre aceitar os alimentos mais saudá-
veis....isso é um hábito que, se for cultivado pelos pais, não há criança que não ad-
quira”; “Eles levam lanches saudáveis“; “Nenhum, alimentação saudável sempre foi 
hábito em casa”; “Minha filha leva frutas e pão integral para o lanche... tem dias que 
ué, ela também leva um bolo de chocolate, cookies ou bisnaguinha com Nutella”; 
“Faço o lanche que eles gostam”; “Minha filha faz acompanhamento nutricional e 
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nossa escolha é sempre por alimentos não industrializado e saudáveis”; “Só o suco 
que não me organizo”; “Minha filha quando come qualquer tipo de fruta vomita”; “A 
escola já dá lanches variados”; “Compro frutas e lanches saudáveis para meu filho”; 
“Acho mais prático por eles poderem comer aquilo que têm vontade no momento”, 
entre outras respostas semelhantes às descritas.

 P8. Você gostaria de oferecer um lanche mais balanceado e saudável para o(s) 
seu(s) filho(s)?

Figura 21 Gráfico de Pesquisa VIII

 Dentro de “outro”, foram citados: “A oferecida hoje já é saudável”; “Já ofereço 
um lanche saudável para meus filhos, mas gostaria que a cantina da escola ofere-
cesse opções saudáveis e balanceadas para que de vez em quando meus filhos 
pudessem ter o “prazer de comprar” o lanche como a maioria dos amiguinhos e até 
mesmo para que em dias mais complicados eu tivesse uma opção para contar”; 
“Não faz sentido eu responder esta pergunta com base nas respostas anteriores”; “A 
oferecida hoje já é saudável, até cenoura baby e tomate cereja compõem o lanche, 
porém há dias que ela quer biscoitos ou pão na chapa que é vendido na escola”; “Já 
faço”.
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 P9. Você compraria alimentos mais saudáveis com qual frequência?

Figura 22 Gráfico de Pesquisa IX

 As respostas mais significativas destacadas em “outro” foram: “A frequência 
dependeria do valor dos alimentos.”; “depende do custo-benefício”; “Compraria es-
poradicamente, mas não porque não concordo que o lanche tenha que ser mais 
saudável, mas, sim, porque certamente preparar em casa além de mais econômico 
tem um ingrediente fundamental que é o amor que coloco no preparo dos alimentos 
para meus filhos”; “A depender da aceitação das crianças”.

 P10. Você aceitaria pagar que valor por um kit de lanche saudável (1 item sal-
gado, 1 item doce e 1 bebida)?

Figura 23 Gráfico de Pesquisa X
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 As principais respostas especificadas em “outro” foram: “Prefiro preparar o lan-
che”; “É necessário um item doce?”; “No máximo 9 reais”; “Para o consumo diaria-
mente mesmo o menor valor das alternativas é alto”.
 Entendendo que as respostas obtidas representam uma amostra do perfil de 
cliente, temos as conclusões a seguir:
 A maioria das famílias possui apenas um filho e reside na cidade de Santo An-
dré/SP, seguida por São Bernardo do Campo/SP, mas com um percentual bastante 
inferior. 
 A maior parte dos filhos dos pesquisados estudam em escola particular; a frequ-
ência de aquisição de lanches das cantinas das escolas é baixa, pois boa parte ad-
quire apenas em uma vez na semana e outra parte considerável não compra lanche.
 O valor médio dos lanches adquiridos é de R$ 9,00 a R$ 12,00, o que de-
monstra uma tendência favorável, tendo em vista que os lanches da I-Snack estão 
previstos a ser cobrados no valor de R$ 12,00, mas com bonificações, se comprados 
antecipadamente na semana ou no mês completo, ponto confirmado quando 74% 
responderam que aceitariam pagar o mesmo valor por um kit de lanche saudável. 
Nesse valor também foi favorável uma parcela relativa a 14% de toda nossa pesqui-
sa, o que nos deixa confiantes no sucesso do negócio, pois nos dá uma boa parcela 
de confiabilidade.
 O principal motivo destacado dos que compram lanches na cantina escolar é 
proporcionar à criança um lanche diferente para que ela não enjoe dos lanches feitos 
em casa e não pela praticidade/falta de tempo de preparar lanche em casa ou por 
dar à criança lanches mais frescos preparados na hora do consumo, como foi ima-
ginado inicialmente pelos membros da I-Snack, lembrando que a amostra demons-
trada que compra lanches na cantina escolar é de baixa frequência. A falta de tempo 
não é considerada um grande problema hoje, no entanto é o principal fator apontado 
que inviabiliza o preparo de lanches mais saudáveis para oferecer aos filhos. Interes-
sante observar que nos comentários espontâneos de uma questão, houve um relato 
predominante: os filhos já estão acostumados a consumirem alimentos saudáveis, 
em alguns casos com orientação de nutricionista.
 Os motivos que mais inviabilizam a aquisição de lanches nas cantinas esco-
lares atualmente são: o valor, acaba ficando caro para comprar sempre, e porque 
a alimentação oferecida é pouco saudável. Neste quesito, os produtos da I-Snack 
podem ser uma boa opção para este mercado que, pela pesquisa, se mostra desa-
fiador, haja vista que o consumo de alimentos que não sejam preparados em casa é 
baixo, no entanto, a oferta de lanches saudáveis pode ser mais atrativa para esta po-
pulação. E esta interpretação otimista é confirmada quando se observa que 65,66% 
dos entrevistados disseram que gostariam de oferecer uma alimentação mais ba-
lanceada e saudável a seus filhos, e 48% indicaram que comprariam alimentos mais 
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saudáveis diariamente, 21% em três vezes por semana e 13% em duas vezes por 
semana.
 Portanto, como conclusão final, entendemos que, hoje, as famílias conseguem 
se adaptar com seus próprios recursos para oferecer lanches mais saudáveis a seus 
filhos, no entanto, são favoráveis à ideia de comprar lanches saudáveis e por um 
valor considerado acessível por eles, o que se mostra como um cenário positivo para 
a I-Snack.

2.5 Análise dos Concorrentes

2.5.1  Padarias ou Panificadoras 

 É um tipo de comércio (geralmente também é indústria, salvo casos nos quais 
os proprietários vendem somente produtos terceirizados) de grande popularidade 
em vários países. Em sua grande maioria, são empresas de pequeno porte, mas 
vários empresários estão investindo para poderem ser conhecidos como Grandes 
Casas. Na região em que a I-Snack vai atuar, a quantidade deste comércio é enorme, 
seja de grande porte e tradicionalmente conhecida pela população, ou até mesmo 
daquela existente em pequenos bairros que soluciona o problema de falta de produ-
tos na localidade.
 O pão e demais produtos panificados são os principais produtos comerciali-
zados pelas padarias. Geralmente, as grandes padarias funcionam como ponto de 
encontro para vários empresários, vendedores etc. Estas empresas vêm evoluindo 
ultimamente e oferecendo serviços, como acesso à Wi-Fi, happy hour, entre outros. 
 A cada dia um novo conceito de padaria tem se apresentado para os clientes, 
entre os quais podemos citar:

•  Padaria gourmet:  é o estilo da culinária que envolve pães e pratos elabo-
rados com maior requinte, atendendo às exigências de diversos tipos de 
consumidores – que possuem gosto mais refinado/apurado quanto à prepa-
ração e qualidade da apresentação de pratos e bebidas; 

• Padaria Conceito: expressa uma nova concepção para a panificação e con-
feitaria brasileira, focada na amplitude de produtos e serviços que visam 
atender à diversidade de demanda do consumidor atual. Com foco no food 
service, as padarias incluem um amplo mix de produtos, que aliam con-
veniência e frescor, além do cuidado com a apresentação e investimentos 
em diversos segmentos de serviços no ponto de venda. Destacam-se ainda 
outros elementos que agregam valor aos produtos, como embalagens espe-
ciais, iluminação diferenciada e mesmo um formato inovador de layout, má-
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quinas e equipamentos, balcões, congelamento e estruturação de centrais 
de produção.

 A incorporação de novos produtos e serviços nas empresas de panificação, 
adequados ao tamanho físico e disponibilidade de investimento por parte dos em-
presários, fez com que fossem criados diferentes perfis de lojas, cada um focado em 
um modelo diferente de atuação.
 No ramo alimentício, encontramos diversos tipos de empreendimentos comer-
ciais das mais diversas especialidades, que vão de pequenas mercearias a hiper-
mercados que mais parecem pequenos shoppings centers. Para além da variedade 
de produtos, esses estabelecimentos possuem estruturas mínimas diferenciadas, 
que podem até influenciar o preço final das mercadorias.

 Pontos Fortes:
• Pão feito a todo momento;

• Grande quantidade de estabelecimentos em todos os bairros;

• Variedade de produtos.

 Pontos Fracos:

• Normalmente produtos à base de farinha;

• Industrializados sem valores nutricionais propostos.

Tabela 1 Preços Praticados pela Concorrência

P orodut
Unidade de

m aedid
Valor Foto

Emp /resa
Concorrente

Hambúr ergu
de carne

Unidade R$9,50

P a XXXadari

Hambúr ergu
de Frango

Unidade R$8,80

P queijoão de Kg R$29,80
Cookies Kg R$39,90

B nanaolo ba Kg R$17,80
Bolo de
laranja

Kg R$17,80

Bolo de
Chocolate

Kg R$26,00

Bolo de
c aenour

Kg R$26,00

E dinhonrola
de presunto e

muzzarela
R$ R$26,30
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Fonte: Valores consultados in loco na Padaria Nova XXX – Bairro YYYY.

2.5.2   Mercados

 Os mercados são estabelecimentos de pequeno porte que comercializam pro-
dutos de necessidade básica e utilitários do dia a dia. Alguns dos produtos mais 
comercializados em mercado são componentes de uma cesta básica, produtos en-
latados, produtos de higiene pessoal e limpeza, bombonière, frios e laticínios, como 
queijos, iogurtes e leite. Alguns mercados também comercializam utilitários para a 
casa, como produtos de papelaria, padaria e carnes. Normalmente esses estabe-
lecimentos atendem a uma pequena área, como a região de um bairro, muitos são 
de propriedade individual, possuem até cinco funcionários e não possuem filiais. 
Existem algumas grandes redes de supermercados que abrem minimercados em 
regiões menores. Os produtos comercializados em um mercado são de pouca va-
riedade de marcas e normalmente são selecionadas as marcas mais populares de 
cada segmento.

2.5.3  Supermercados

 Os Supermercados comercializam uma variedade muito maior de produtos e 
marcas das mais diversas necessidades de alimentação, higiene e limpeza. Geral-
mente eles são divididos por sessões independentes, como “padaria”, “hortifruti”, 
entre outros.
 Os supermercados possuem área construída e infraestrutura muito maior do 
que os mercados de forma a suportar a quantidade de produtos e permitir uma 

E dinhonrola
de s haalsic

Kg R$24,80

M oissantini cr
de frango

Kg R$26,80

P elast
assado de
pr o eesunt

queijo

Unidade R$5,90

P elast
assado de

carne
Unidade R$5,90

Lanche com
patê de
frango

Unidade R$6,50

Lanche com
quei ancojo br

e peito de
peru

Unidade R$7,45
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ampla circulação de pessoas. Normalmente possuem estacionamento, área de aten-
dimento ao cliente e banheiros públicos. Na parte da frente de um supermercado 
encontram-se sessões de caixa, autosserviço (banheiros, água, carrinhos, e outros 
serviços) e atendimento ao cliente. Em seu interior, estão as sessões de produtos 
expostos para venda, normalmente dispostos em grandes prateleiras e fileiras e, na 
parte de trás, encontra-se seções de padaria, carnes, frios, frutas e verduras.
 É comum que os supermercados sejam filiais de redes do ramo e que os pre-
ços sejam um pouco menores em comparação aos minimercados, uma vez que a 
sua comercialização é muito mais intensa.

2.5.4  Hipermercados

 Os Hipermercados geralmente são filiais de grandes redes de supermercados. 
Oferecem todas as funcionalidades de um supermercado, porém com uma varieda-
de muito maior de produtos e serviços dos mais diversos, que vão além de alimenta-
ção e produtos de higiene, limpeza e perfumaria, assim como a comercialização de 
roupas, calçados, acessórios de beleza, casa, automóveis, eletrônicos, eletrodomés-
ticos e outros produtos. Muitos hipermercados possuem restaurante, lanchonete e 
lojas de serviços em seu interior, que podem ser tanto da empresa quanto de outras 
marcas que alugam o espaço, como lavanderias, perfumarias, cafés, farmácias, e 
outros.
 A infraestrutura de um hipermercado é muito mais complexa que a de um su-
permercado e, por isso, normalmente são prédios projetados para atender  milhares 
de pessoas. Os hipermercados costumam atender grandes regiões, como grupos 
de bairros e até mesmo a população de uma cidade inteira, que se desloca ao local 
em busca de toda a praticidade de produtos e serviços oferecidos além de menores 
preços e melhores condições de pagamento.
 Para os três casos acima, podemos listar:

 Pontos Fortes: 
• Grande variedade de produtos (industrializados e naturais);

• Hipermercados abertos 24 horas;

• Separados por seções: hortifruti / padaria, e outros.

Pontos Fracos:

• Não resolvem o problema de falta de tempo dos pais;

• Necessário previsibilidade em caso de compra antecipada;

• Pequenos supermercados funcionam muito próximo ou depois da entrada 
do aluno nas aulas no período da manhã.
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Tabela 2 Tabela De Preços Médios Praticados Pelos Concorrentes _ Mercado / Supermercados E 

Hipermercados

2.5.5   Lojas de Conveniências

 Uma Loja de Conveniência é um pequeno estabelecimento comercial, muitas 
vezes funcionando em regime de franquia, localizado quase sempre em postos de 
abastecimento, estações ferroviárias ou de embarque, ou avenidas movimentadas. 
Representam uma forma de criar uma receita adicional e de atrair novos consumido-
res. Normalmente, as lojas de conveniência estão abertas 24 horas, sem interrupção.

Ponto Forte:

• A localização é ampla, além da oferta de pães frescos a todo momento pela 
manhã;

• Pontos de vendas em locais estratégicos (postos, estações / terminais);

• Pais passam por tais pontos antes de deixarem seus filhos.

Ponto Fraco:

• Não tem foco na alimentação saudável, uma vez que a maioria dos produtos 
são elaborados com farinha de trigo e outros produtos não saudáveis, como 
embutidos que são vendidos particionados, ou ainda sucos ou bebidas lác-
teas industrializadas.

• Mesmo com localizações privilegiadas, onde os próprios clientes passam 
pela porta do estabelecimento antes de deixar seus filhos na escola, enten-

P osrodut Fabr eicant Preços cadosApli *

Bi t Co kiscoi o o e M omoonomom R$ 4,24

Biscoito Integr anaal Ban Nomenomemo R$ 3,01

S açuco M ã Nemonemo R$ 1,96

S anja Orgânicouco Lar X omonomonon R$ 3,29

Maçã ( nidades)10 u Smom oomnom R$ 4,39

P Queijo (1 kg)ão de nomonomo R$ 19,15

Chikenitos (300 g) nonomono R$ 4,95

X Bur otguer H Pocket nomononomo R$ 4,08

B a Lebid áctea nomononmono R$ 4,05

P pongão Egg S Nononmono R$ 8,90

Massa Rap 10 (10

unidades)

Nomononono R$ 7,32

* Valores comprovados nos anexos ao f o trabalhoinal d
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demos que uma das motivações da escolha por nosso produto ocorra em 
decorrência da falta de tempo das pais, que estão cada dia mais apressa-
dos para seus compromissos e vivem sempre correndo de um lado para 
outro, com a sensação de que estão atrasados sempre. Uma parada rápida 
nesse tipo de estabelecimento pode representar alguns minutos preciosos, 
que os responsáveis nunca estão dispostos a perder.

2.5.6 Cantinas Escolares

 Mesmo incluindo esse tipo de concorrente, entendemos que não se trata de um 
concorrente direto, uma vez que o público decorrente de nosso produto é aquele que 
não usufrui desse tipo de alimentação, e sim aquele que envia de casa a alimentação 
a ser consumida dentro da escola.
 A faixa etária normalmente não é consumidora assídua das cantinas, pois ainda 
não tem a maturidade de escolher adequadamente a sua alimentação.
 O lado menos saboroso da história é que esse tipo de consumo pode gerar, a 
médio ou longo prazo, uma série de problemas para a saúde. As principais consequ-
ências de uma alimentação inadequada são diminuição da capacidade de raciocínio 
e de memorização, dores de cabeça, alteração no humor, hipoglicemia e obesidade.
 Cantinas sempre existiram nas escolas e sempre foram a saída para os pais 
que não tiveram tempo para preparar uma refeição aos seus filhos. Na visão do ad-
ministrador, sempre foi tratada apenas sob o ponto de vista comercial, com retorno 
financeiro. Não possui nutricionista ou tem consultoria para uma boa alimentação. 
Cardápios desbalanceados, e com empregados sem nenhum treinamento ou cui-
dado com a higiene (melhor que os consumidores não conheça a fundo o traba-
lho realizado). Nunca foi interesse dos administradores conhecer o diagnóstico do 
público-alvo, quantos são obesos ou magros.

Pontos Fortes:

• Estão localizados dentro das escolas;

• Facilidade para os pais que não se atentam para o lanche do dia. 

Pontos Fracos:

• Alimentos desbalanceados;

• Concorrente direto, uma vez que o foco é nas pessoas que não consomem 
em cantinas;

• Faixa etária não são consumidores.
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 É pensando em todos estes cenários que a I-Snack pensa em mudar o con-
ceito, pelo qual a segurança alimentar e a educação nutricional sejam os principais 
objetivos, com nutricionistas trabalhando para sempre melhorar o cardápio a ser 
oferecido aos clientes, dentro de padrões e praticando o conceito de qualidade total 
(manual de boas práticas, procedimentos operacionais padrão, entre outros), profis-
sionais qualificados, cardápios balanceados, pois cada aluno é um ser único, com 
hábitos, preferências e necessidades específicas.

2.5.7  Concorrentes Digitais

 Em pesquisas na rede de computadores, encontramos algumas empresas que 
têm basicamente o mesmo formato que a I-Snack, porém as entregas ficam dentro 
de localidades que não são englobadas na região proposta, além de colocar algu-
mas regras de entregas mínimas dentro das escolas.
 Um exemplo deste modelo é “A Merendaria”, que possui o site:  http://www.
merendaria.com.br/, onde efetua suas vendas na praça de Florianópolis/SC.
 Um segundo modelo, dentro da Grande São Paulo, é a empresa CTS Kit Lan-
ches, criada em 2010, com o intuito de ser uma empresa que presa pela excelência 
na qualidade dos seus produtos e serviços e no atendimento personalizado a seus 
clientes. Conta com uma padaria própria para a fabricação dos pães e bolinhos, 
controlando a qualidade do processo do início ao fim8 .
 Esta empresa também não trabalha com o consumidor final, uma vez que só 
vende para eventos, e atende apenas empresas.

2.6  Análise dos fornecedores e parcerias

 Como fornecedores iniciais e rotineiros, instituímos alguns que serão necessá-
rios para manter a empresa funcionando no dia a dia, mas que podem ser substituí-
dos a qualquer momento, sem prejudicar a qualidade de nossos produtos. São eles:

2.6.1  Principais Fornecedores Iniciais

 Para a abertura da empresa será necessário efetuar algumas modificações na 
estrutura física do prédio, no intuito de adequar local, instalações e outros itens. Para 
isso teremos um prestador de serviço, que vai executar esse trabalho e se tornar 
nosso maior fornecedor nesta fase.

8 B6DESIGN. Sobre Nós. Disponível em: <http://ctskitlanches.com.br/sobre-nos/>. Acesso em: 16 
nov. 2018.
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2.6.1.1   Elétrica YYYYYYYYYYYYY

 Microempresa, de propriedade do Sr. Fulano de tal, cadastrado para execução 
de atividades econômicas relacionadas à reparação e manutenção de outros objetos 
e equipamentos pessoais domésticos (CNAE 9999-1/99) desde julho de 2005, com 
diversos clientes na cidade de São Bernardo do Campo. Possui endereço fixo na 
cidade de São Bernardo do Campo, SP, na Rua do Beco, nº 444, no bairro do Jardim 
Calux, CEP 09895-720.
 A I-Snack utilizará os serviços deste fornecedor para ajuste e reparação das 
obras estruturais, instalações elétricas e acabamentos diversos, a fim de se preparar 
para abertura da empresa e adequações à legislação necessária. 
 Além deste, outros fornecedores listados abaixo serão necessários:

Tabela 3 Relação de Fornecedores Iniciais

FORNE RCEDO PRODUTO PAG TAMEN O AMEAÇA
E gensmbala A alph Embalagens dos

pr osodut
À Vi ast For or poderáneced

s acilmenteer f
s ituído, umaubst
vez que há v osári
no mercado

E amentosquip
B haet

Equipamentos de
P eção I idualrot ndiv
e Coletivo

À vi ast For or poderáneced
s acilmenteer f
s ituído, umaubst
vez que há v osári
no mercado

Loja de
departamento
Omega

E amentosquip
Elet ésticos,rodom
de c nhaozi
Mat s e Móveiseriai
d t rioe Escri ó

À Vi ast For or poderáneced
s acilmenteer f
substituí umado,
vez que há v osári
no mercado

E-c erce Zethaomm E amentosquip
Elet ésticos,rodom
de c nhaozi
Mat s e Móveiseriai
d t rioe Escri ó

À Vi ast For or poderáneced
s acilmenteer f
s ituído, umaubst
vez que há v osári
no mercado

Loja G aam E amentosquip
Elet ésticos,rodom
de c nhaozi
Mat s e Móveiseriai
d t rioe Escri ó

À Vi ast For or poderáneced
s acilmenteer f
s ituído, umaubst
vez que há v osári
no mercado

999imprimir Pan�et eos
A osdesiv

À Vi ast For or poderáneced
s acilmenteer f
s ituído, umaubst
vez que há v osári
no mercado

Hospedajá Hospedagem de
site e dados

À Vi ast For or poderáneced
s acilmenteer f
s ituído, umaubst
vez que há v osári
no mercado
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2.6.2 Principais Fornecedores Rotineiros

2.6.2.1  Fornecedor ZZZZZ (Companhia de Santo André)

 Consideramos o ZZZZZ o nosso principal parceiro, pois está localizado na ave-
nida dos Estados, 0000 – Vila Alphabeto, Santo André.
 É uma empresa pública municipal, que tem compromisso de executar a política 
de abastecimento alimentar e controlar a comercialização e distribuição de hortifruti-
granjeiros e outros produtos no munícipio.
 Tem como objetivo integrar as diversas instâncias que compõem o perfil da 
política de abastecimento alimentar na região para alcançar um equilíbrio maior entre 
oferta, preço e qualidade dos produtos.
 Os nossos produtos exigem produtos orgânicos, frescos e diversificados na 
sua composição. Procuramos desenvolver a parceria junto ao ZZZZZ devido à soli-
dez da instituição, variação de produtos, abastecimento diário, sendo possível sem-
pre encontrar produtos frescos e de boa qualidade, o que diminui consideravelmente 
qualquer ameaça à falta de fornecimento para nossa empresa. O risco é bastante 
pequeno, uma vez que podemos recorrer a qualquer outro distribuidor de São Paulo 
e da Grande São Paulo, pois os pagamentos serão efetuados à vista.
 No ZZZZZ é possível encontrar diversos tipos de produtos, que utilizamos em 
nossos alimentos, por exemplo: 

• Frutas;

• Verduras;

• Legumes;

• Ovos;

• Carnes (vermelha, peixe e frango);

• Oleaginosas;

• Grãos em geral.

 Estamos a uma distância de 8,1 km, aproximadamente 16 minutos. Isso nos 
mostra uma grande oportunidade, pois permite manter um estoque baixo, com alta 
rotatividade e produtos sempre frescos, indo de encontro à nossa política de traba-
lho na produção e contribuindo para atender diretamente às necessidades e expec-
tativas de nossos clientes.
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2.6.2.2 - Parceiro Bebabev

 Será o fornecedor de sucos definidos pela empresa I-Snack, oferecendo o 
Suco “Do além”. Através de cadastramento na página do fornecedor (https://www.
parceirobebav.com.br), é possível se tornar um cliente Bebabev.
 A empresa fornece serviços de entrega em até 24 horas, quando solicitados até 
as 16h do dia anterior, além de conseguir efetuar entregas a qualquer hora, que pode 
ser programado até 14 dias, o que pode ser uma oportunidade de ganho na logística 
e armazenamento do estoque da bebida.
 Possui ainda uma Central de Atendimento pelo telefone 0800-000-0000, para 
eventuais dúvidas e esclarecimentos. Tais possibilidades de entrega a curto prazo po-
dem ser uma solução para um baixo estoque, além de um controle muito mais rigoroso 
sobre os prazos de vencimentos, uma vez que tal produto tem baixa durabilidade.
 Ainda existe ameaças quanto à paralização de fabricação e fornecimento da 
bebida, a I-Snack percebeu que há uma inviabilidade inicial de fabricar sucos natu-
rais pela dificuldade de conservação, então decidiu, no primeiro momento, oferecer 
um produto mais natural possível a seus clientes. Sobre esta ótica, pretende buscar 
outras oportunidades no mercado que possam suprir ou substituir tal defasagem no 
decorrer de nossa operação, questão que será revista futuramente.

 Outros fornecedores rotineiros:

Tabela 4 Relação dos Fornecedores Rotineiros

2.7  Análise da Atratividade do Mercado

 Para poder avaliar e iniciar qualquer tipo de análise de atratividade do mercado, 
é indispensável e fundamental compreender as Cinco Forças de Porter, para com-
preender o contexto no qual que o negócio está inserido, além de demonstrar cada 
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um dos pontos a que está submetido: o poder de barganha dos fornecedores, as 
barreiras de entrada, as dificuldades e as ameaças de novos entrantes, o poder de 
barganha dos clientes, além das ameaças de produtos substitutivos,  a fim de obter 
o conhecimento das dificuldades que serão encontradas para alcançar os objetivos.

Figura 24 Esquematização das Cinco Forças de Porter sobre o Negócio

Fonte: Autores, 2019.

2.7.1  Rivalidade Entre Concorrentes

 A estratégia e o desenho apresentado de nosso modelo de negócio está direta-
mente ligada a pré-acordos estabelecidos com as instituições de ensino. É um nicho 
estritamente fechado, e a rivalidade é quase inexistente. A maior rivalidade de nosso 
negócio são os considerados rivais indiretos, sendo aqueles que apresentam outros 
tipos de produtos que podem ser substituídos pelos existentes em nosso portfólio.

2.7.2  Poder de Barganha dos Fornecedores

 A maioria de nossos produtos serão adquiridos através de um distribuidor co-
mum (ZZZZZ), no qual as barganhas perderão forças, por existir vários concorrentes 
em diversas localidades. 

2.7.3 Poder de Barganha dos clientes

 Também será baixa a barganha dos clientes, uma vez que trabalharemos com 
kits de preços previamente definidos e publicados em nossos canais de comunica-
ção. As políticas de preços deverão ser definidas para um determinado período, com 
atualizações de acordo com índices econômicos normais de mercado.
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 2.7.4 Ameaça de Novos Entrantes

 Como dito anteriormente, qualquer concorrência que tente entrar nesse nicho 
terá uma grande barreira de entrada, que será a aprovação da instituição de ensino. 
Para se precaver quanto a esse tipo de entrada, podemos estabelecer contrato de 
exclusividade enquanto estivermos dentro da instituição.

2.7.5  Ameaça dos Produtos Substitutos

 Esse é o maior risco e ameaça que a empresa possui numa análise do am-
biente externo, uma vez que a cada esquina existe uma padaria, mercado, super-
mercado, onde podem ser encontrados alimentos que substituam nossos produtos. 
Alimentos sem os valores nutritivos ou a qualidade esperada, que, em momentos de 
aperto ou falta de tempo, acabam sendo utilizados.

3. GERENCIAMENTO DO PROCESSO PRODUTIVO E OPERACIONAL

 Hoje em dia ocorrem constantes alterações de processo com o objetivo de 
alcançar a excelência nos produtos e serviços prestados, assim como a busca con-
tínua pelo aumento da eficiência produtiva e satisfação dos clientes.
 Tais melhorias e/ ou mudanças são necessárias, devido aos valores percebidos 
pelos clientes, pela concorrência e surgimento de novas demandas, novas tecnolo-
gias, novos clientes e mercado.
 Na I-Snack buscamos, de forma contínua, medir e melhorar nossos processos 
com foco em interação e análise de riscos que envolvam toda a empresa.
 A empresa está estruturada de modo a atender o planejamento financeiro, pela 
gestão dos processos e atividades, com o objetivo de atender às diretrizes organiza-
cionais estabelecidas.
 Todos os processos foram desenvolvidos e implantados para manter a susten-
tabilidade do negócio e superar as expectativas de nossos stakeholders. 
 Desta forma a I-Snack entende que, para a preparação de qualquer produto ou 
prestação de serviços associados aos nossos clientes e processos interno, é impres-
cindível seguir as sistemáticas implantadas e a sequência de processo desenvolvida. 
 Como cultura organizacional, entendemos que quanto maior for a capacidade 
de implantar e aprimorar os processos, maior será a capacidade de aperfeiçoamento 
de nossas atividades.
 O gerenciamento dos processos é realizado pelos gestores de forma prática, 
por meio de indicadores com metas desafiadoras e análise crítica mensal.
 Trabalhamos com uma equipe de planejamento e desenvolvimento, de forma 
constante na busca de empresas “benchmarking” para comparar, entender, implan-
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tar e melhorar processos e produtos, de modo a atingirmos a melhoria contínua e 
mantermos diferenciais no mercado em relação aos nossos concorrentes diretos e 
indiretos. 
 Por se tratar de uma empresa direcionada ao ramo de alimentos, nossa maior 
preocupação é  com a qualidade dos produtos e serviços, desde a seleção e aquisi-
ção de matérias-primas até a entrega ao cliente final, obedecendo a rigorosos con-
troles implantados de modo a trabalharmos preventivamente para eliminar a ocorrên-
cia de falhas em nossos processos/ produtos.

3.1 Estrutura de Operação

• Processo de aquisição;

• Processo comercial; 

• Processo de desenvolvimento e treinamento (apoio);

• Processo de produção;

• Processo de logística;

• Processo de Tecnologia da Informação (apoio);

• Processo de manutenção (apoio);

• Processo de Qualidade.

Figura 25 Mapa da cadeia de valor da Qualidade da I-Snack

Fonte: Autores, 2019.

3.1.1.  Processo de Aquisição

 Nesse momento demonstraremos a sistemática de compras, pois, neste seg-
mento, esse processo é muito importante para o sucesso do nosso negócio. 

Aqu oisiçã Comercial Pr ãooduç

RH/ T&D

Qu adalid e

Tecn log I or açãoo ia da nf m

M utenan ção

A
t
i
v
i

p
o

i
o

d
o

d
a

d
e

s
d

e
A

N
o

e
g

ó
c
i

Clientes/
P dosedi

Logistíca



vol. 18 | nº 15 | p. 333-502 | 2020

 383Plano de Negócio para a Abertura de Empresa de Distribuição de Alimentos Saudáveis para Crianças em Período Escolar (I-Snack)

 Quando envolvemos produtos alimentícios, não podemos permitir desvios ou 
variações significativas, pois poderiam afetar de forma significativa a qualidade dos 
produtos e consequentemente a satisfação dos clientes e de todas as partes interes-
sadas no negócio.
 Temos como princípio utilizar produtos adequados, frescos, orgânicos e com 
qualidade assegurada, de modo a criar um valor diferenciado nos nossos produtos. A 
I-Snack desenvolveu um processo de aquisição com foco em qualidade 100% asse-
gurada desde a contratação dos colaboradores até a contratação dos fornecedores.
 O processo de compras realiza a gestão do estoque da empresa e levanta a 
necessidade de compras por intermédio do sistema informatizado, diariamente e/ ou 
quando necessário para atender à demanda dos pedidos.
 Trabalhamos preventivamente de modo a evitar a falta de qualquer produto/ 
serviço direto ou indireto na fabricação ou preparação de nossos alimentos.
 Procuramos trabalhar de forma eficiente a interação entre os processos de 
aquisição e vendas, para mantermos um estoque enxuto e suficiente para atender 
às demandas. Dessa forma conseguimos com o controle e armazenamento reduzir 
praticamente a zero o desperdício de produtos perecíveis.
 Um dos focos da I-Snack é girar o estoque de forma rápida para conseguirmos 
manter os produtos sempre frescos, com o objetivo de surpreender o paladar dos 
clientes.
 Para gerenciar esse processo, utilizamos o sistema “ERP Lite Free+”, um sis-
tema gratuito, que nos permite monitorá-lo de forma integrada, com eficiência, segu-
rança e agilidade.
 Nossa opção por esse sistema foi buscar o que há de melhor para a empresa, 
com baixo custo agregado. Esse sistema está planejado para o crescimento da es-
trutura da organização, se for necessário.
 Buscamos parceria com a AWK Sistemas, pioneira no desenvolvimento em sof-
twares de gestão, a qual, após apresentação da nossa necessidade e processo, nos 
disponibilizou um software projetado para apoiar a gestão e o crescimento da empresa. 
 Abaixo apresentamos o layout do nosso sistema.:

Figura 26 Tela de abertura 

do sistema de Gestão de 

Compras

Fonte: Autores, 2019.
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 A variedade das matérias-primas adquiridas pela I-Snack seguem abaixo:
• Material Direto – são classificados como insumos utilizados diretamente na 

preparação e fabricação dos produtos fornecidos pela I-Snack, gerando im-
pacto direto na sua qualidade, por exemplo, frutas, pães, farinha integral, 
açúcar, sal, legumes, verduras,  entre outros;

• Material Indireto – são classificados como insumos que não serão utilizados direta-
mente na preparação e fabricação dos produtos fornecidos pela I-Snack, não ge-
rando impacto na qualidade dos produtos, por exemplo, os materiais de escritório;

• Serviços Diretos – são classificados como serviços contratados que possam 
afetar diretamente a qualidade do produto durante a preparação, fabricação 
e entrega,  por exemplo, calibração de equipamentos, transporte, mão de 
obra terceirizada, consultorias, e outros;

• Serviços Indiretos – são classificados como serviços contratados que não 
afetam diretamente a qualidade do produto durante a preparação, fabrica-
ção e entrega,  por exemplo, a manutenção predial externa.

3.1.1.1 Seleção de Novos Fornecedores

 A I-Snack, no cumprimento dos requisitos das normas vigentes no âmbito alimen-
tício regulamentados pela ANVISA e normas de qualidade aplicáveis em suas versões 
mais recentes e por desdobramento das necessidades e valores dos clientes, adota os 
critérios (conforme abaixo) como mandatórios para selecionar novos fornecedores:

• Avaliação Comercial:  é a avaliação estratégica conduzida pelo processo 
de aquisição, que leva em consideração o conjunto de informações sobre 
preço, prazo de entrega, condições de pagamento, volume de negócios e 
outros fatores que possam influenciar o abastecimento na cadeia produtiva, 
na qual a I-Snack está inserida;

• Avaliação Financeira: consiste na coleta de informações estratégicas condu-
zidas pelo processo de aquisição sobre a idoneidade e solidez financeira do 
fornecedor em potencial, cujo resultado pode ser tratado confidencialmente;

• Compromisso Social:  é a carta de “Relacionamento com o Fornecedor” 
assinada por um representante da direção do fornecedor em potencial, na 
qual são descritos os compromissos de conduta social estabelecidos pela 
I-Snack, que devem permear  sua cadeia de fornecimento;

• Compromisso Ambiental: a I-Snack considera como diferencial positivo 
contar como seu fornecedor aquele que possuir certificação do seu sistema 
de gestão ambiental na base da ISO 14001 em sua versão mais recente, as-
sim sendo o processo de aquisição deve intensificar seus esforços para con-
cluir boas negociações com esta empresa. Nos casos em que  não haja o cer-
tificado, o fornecedor deverá atender aos requisitos governamentais vigentes;
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• Sistema de Qualidade – Materiais e Serviços Diretos: a seleção inicial de 
um potencial fornecedor deve ocorrer a partir da apresentação dos certifica-
dos dos sistemas de gestão da qualidade com base aos requisitos ISO 9001 
em sua versão mais recente, emitido por organismo credenciado e com vali-
dade não expirada e com certificado de procedência da origem dos produtos 
no que tange a alimentos orgânicos, produtos naturais e produtos isentos de 
contaminações oriundas da matéria prima, produção ou transporte;

• Serviços Ambientais ou de retirada de resíduos orgânicos: no caso de 
novo fornecedor de serviços ambientais ou de retirada de resíduos orgâni-
cos, o processo de aquisição deve providenciar para que seja realizada au-
ditoria no sistema ambiental e garantir a disposição dos resíduos adquiridos, 
conforme definido em contrato.

 As evidências apresentadas para a seleção de novos fornecedores devem ser 
analisadas e validadas pelo gestor do processo de aquisição, com aprovação do 
gestor do processo de qualidade e da diretoria da empresa I-Snack.

Figura 27 Fluxo de Processo de Aquisição
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3.1.2 Processo Comercial

 Hoje em dia nos deparamos com muitas opções de produtos no mercado, 
pouca diferenciação, maiores pressões dos clientes e aumento significativo da con-
corrência.
 Pensando nisso, a I-Snack trabalha para otimizar o processo de vendas, bus-
cando diferenciais que possam impactar de forma significativa a empresa e o cliente.
Desenvolvemos um processo comercial que busca profissionais criativos, compro-
metidos e bem treinados, para termos a preferência dos compradores. Desenvolve-
mos canais de comunicação para vendas, por meio do aplicativo I-Snack e do site 
da empresa.
 Disponibilizamos os produtos, combos, descrições, preços e promoções. Des-
sa maneira podemos realçar a nossa marca e atingir clientes sem que eles se deslo-
quem de suas casas, oferecendo oportunidades, facilidades e otimização do tempo.
 A nossa estratégia comercial visa a praticidade, facilidade e maior informação 
de nossos produtos para nossos clientes, de modo a otimizar o tempo da compra e 
buscar de forma contínua a fidelização e satisfação dos clientes.
 Trabalhamos de forma contínua para a melhoria dos sistemas, com objetivo de 
disponibilizarmos as mais novas tecnologias no que tange à compra on-line.
 O processo comercial tem papel fundamental para a I-Snack, trata-se do cartão 
de visita da empresa. 
 Medimos de forma diária a satisfação de nossos clientes, por meio dos canais 
de vendas interativos, para entendermos suas dificuldades, anseios e necessidades.
A área de vendas é o processo inicial para o planejamento e execução da produção 
dos produtos I-Snack, sendo também o principal canal de comunicação com nossos 
clientes.
 Para o processo comercial também utilizamos o sistema “ERP Lite Free+”,  in-
tegrado aos portais de vendas e demais áreas da empresa.
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Figura 28 Fluxo de Processo Comercial

3.1.3  Processo de Produção

 A demanda da produção surge de acordo com as compras realizadas pelos canais 
(aplicativo e site), porém levamos em conta os históricos referentes aos meses anteriores, 
para mantermos o mínimo possível de recursos, de modo a atendermos à demanda.
 Os pedidos são direcionados de forma automática pelo sistema para o módulo 
de produção, onde iniciamos o processo de produção para atendimento ao prazo, 
de acordo com a necessidade do cliente.
 O método de trabalho adotado pela I-Snack está implantado de forma simples, 
rápida e eficaz, e os funcionários fazem parte de um sistema de “linha de monta-
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gem”, respeitando uma rotina definida. O fluxo de processo e layout foram desenvol-
vidos de forma contínua para que os trabalhos sejam rápidos, podendo se adaptar a 
novas demandas ou tipos de produtos, buscando sempre aumentar a produtividade.
 As etapas do processo são monitoradas de forma contínua, tanto no tempo 
quanto na visão voltada para a qualidade dos produtos e serviços.
 A variedade de produtos oferecidos pela I-Snack inclui sanduíches, sucos, as-
sados, chips, frutas, barras de cereal, entre outros.
 Os produtos seguem um fluxo de processo relativamente simples de produção, 
envolvendo, muitas vezes, vários tipos de produtos fabricados ou montados no mes-
mo equipamento e pelo mesmo funcionário.
 Trabalhamos com um processo padronizado para reduzir as variações e man-
ter os produtos sempre frescos, saudáveis e com qualidade.

Figura 29 Fluxo de Processo Produção
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3.1.4 Processo de Logística 

 Entendemos que, para realizar uma distribuição de alimentos de uma forma 
eficiente, são necessárias diversas etapas.
 Acreditamos que o processo de logística é um dos mais importantes, pois es-
tamos tratando de alimentação e precisamos pensar em conservar os produtos de 
forma adequada para mantermos a qualidade e durabilidade.
 A gestão da cadeia do processo de produção de alimentos perecíveis é ex-
tremamente abrangente e complexa, porém os obstáculos aumentam na fase da 
distribuição dos alimentos.
 Isso se deve às dificuldades em assegurar a qualidade do produto além da 
necessidade de manter os custos logísticos e os níveis de serviços sob controle, 
principalmente em uma região com dimensões, condições e de infraestrutura tão 
diversas.
 Nosso tipo de segmento de produto engloba alimentos sem conservantes e 
com alta perecibilidade. Alimento perecíveis são aqueles que são sensíveis e qual-
quer tipo de deterioração, seja biológica, física ou química e que podem ter prejudi-
cadas as suas qualidades para comercialização e consumo, se não forem devida-
mente acondicionados na origem, durante a produção e entrega aos clientes.
 Nosso processo de logística interna e externa realiza análise adequada de dis-
tribuição de alimentos perecíveis, considerando os seguintes aspectos:

 Visão sistêmica de logística;

 Caracterização das restrições e condições para preservação;

 Acondicionamento (estoque, produção, embalagem e transporte).

 O processo de logística é abrangente e integra o fluxo de materiais e informa-
ções, desde a fase do recebimento das matérias-primas, armazenamento, produ-
ção, distribuição e transporte, de modo a atender os clientes.
 Nossa empresa divide o processo de logística em quatro etapas, sendo elas:

• Logística de suprimentos: caracteriza o início de um ciclo a partir da previ-
são de demanda, por exemplo lotes, compras, recebimento, estocagem de 
matérias-primas e insumos;

• Logística de produção: tem início com o planejamento, programação e con-
trole da produção, por exemplo: lotes, produção, manuseio, movimentação 
interna e estoques em processo;
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• Logística de armazenagem: recebe os fluxos da produção e providencia a 
movimentação e estocagem de produtos acabados, processamento e expe-
dição de pedidos, sendo responsável por conservar o produto;

• Logística de distribuição e transporte: efetua o planejamento da distribuição 
dos produtos para os clientes.

 O foco principal do processo de logística da I-Snack é fazer com que o produto 
chegue até o cliente final na hora certa e com qualidade. Para tanto, investimos em 
transporte preparado conforme as leis deste setor, com equipe treinada para garantir 
a alimentação saudável dos clientes.
 Para definir o tipo de distribuição utilizada pela I-Snack, utilizamos os ques-
tionamentos com o objetivo de direcionar nosso processo da forma mais eficiente 
possível, sendo eles:

• Avaliar mercados, reais e potenciais, a serem trabalhados;

• Determinar as características, os comportamentos e as necessidades dos clien-
tes, assim como a quantidade, dispersão geográfica e frequência de compra;

• Determinar as características essenciais dos produtos quanto às dimensões 
e graus de padronização;

• Definir as características dos intermediários quanto ao tipo de transporte, 
ao sistema de equipamentos e armazenagem, à Tecnologia da Informação, 
entre outros;

• Avaliar as características ambientais relativas às condições locais, à umida-
de e à temperatura;

• Avaliar as empresas envolvidas quanto à solidez financeira, aos produtos, 
aos níveis de serviço, ao marketing, à marca, entre outros.

3.1.4.1 Embalagem 

 Para o segmento alimentício, o tipo de embalagem interfere diretamente na 
preservação e qualidade dos produtos, portanto é o primeiro insumo que deve ser 
considerado para o negócio, tanto durante o processo produtivo, a expedição e o 
transporte até o cliente.
 Levamos em consideração também que a apresentação visual do produto é 
essencial para aceitação e estímulo do desejo do consumidor.  
 Em paralelo, trabalhamos com a produção enxuta, sempre produzindo para 
entregar. Adotamos a metodologia de manter e entregar sempre os alimentos mais 
frescos possíveis para nossos clientes.
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 Trabalhamos com alguns tipos de embalagens que podem afetar diretamente 
a qualidade do produto e saúde dos clientes e, com base nesse ponto, dividimos e 
controlamos as seguintes classificações de embalagens:

 Entendemos que existem alguns tipos de embalagens com funções diferencia-
das em nossos produtos, sendo elas:

 Tipo de embalagem que está em contato direto com o alimento;

 Tipo de embalagem que envolve a embalagem do alimento (filme, bandejas, 
e outros);

 Tipo de embalagem externa que é utilizada para organização, transporte e 
apresentação dos produtos.

 Para cada um, adotamos os controles necessários de modo a evitar contami-
nação do alimento e rompimento durante o processo de transporte.

3.1.4.2 Organização, Higienização e Temperaturas  

 Alimentos perecíveis merecem atenção especial quanto à forma de armazena-
mento e transporte, uma vez que estão sujeitos à contaminação por micro-organis-
mos e deterioração em contato com o ambiente.9 
 O manuseio dos alimentos é um item que vai receber muita atenção dentro da 
I-Snack, uma vez que a contaminação de qualquer natureza por parte dos alimentos 
poderá ter um impacto bastante significativo para a imagem da companhia, e para 
isso, equipamentos de segurança serão obrigatoriamente necessários, conforme ve-
remos no quadro a seguir:

9 AGÊNCIA NACIONAL DE VIGILÂNCIA SANITÁRIA. RESOLUÇÃO - RDC 216/2004: Cartilha sobre 
Boas Práticas para Serviços de Alimentação. 3 ed. Brasília, 2004. 44 p. Disponível em: <http://portal.anvisa.
gov.br/documents/33916/389979/Cartilha+Boas+Pr%C3%A1ticas+para+Servi%C3%A7os+de+Alimenta
%C3%A7%C3%A3o/d8671f20-2dfc-4071-b516-d59598701af0>. Acesso em: 10 set. 2018.

E mentoquipa Descrição Valor

P ara embrulhar lancheapel p
R$109,00
(1.000
unidades)

S apel Kraftaco de P R$108,00
( idades)200 un

Guardanap pelo de pa
R$51,83
(5.000
unidades)

Saquinh ticoo plás
R$21,83
( idades)300 un

Bandeja de isopor anchespara l
( e ou frio)quent

R$26,00
( idades)100 un
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Tabela 5 Quadro de Equipamento de Proteção Individual

 O armazenamento nas dependências da empresa e nos meios de transporte 
deve ter a temperatura ideal para preservação das propriedades do alimento. Os 
locais precisam ser constantemente higienizados, para que não ocorra nenhum risco 
de contaminação, de acordo com os padrões da Agência Nacional de Vigilância 
Sanitária _ ANVISA.
 A I-Snack está localizada de forma estratégica com fácil acesso aos grandes 
centros de Santo André, São Caetano do Sul e São Bernardo do Campo, onde estão 
localizados nossos clientes, facilitando assim o transporte e a entrega dos alimentos 
aos clientes finais.

EPI Descrição Valor
• Bot rachaas de bor

br produção)anca (
R$23,50

• Luv e las d átex
descartáveis

R$15,73 (com 100
unidades)

• Sapato d rachae bor
br administrativo)anco (

R$69,90

• Touc artável ema desc
TNT

R$11,90 (com 100
unidades)

• Avent permeávelal im
PVC ncobra R$6,25

• Luv tricasas ní
descartáveis R$19,98

• Má T T comscara N tripla
elástico

R$6,69 (com 50
unidades)

• Luva térmica cano
longo

R$13,90

• Luv ásticaa pl
R$15,18 (com 100

unidades)

• Óc egurançaulos de s R$7,95

• Japon lona de Ny
Térmic a câmaraa par
fria caBran

R$69,00

Uniforme feminin rodução)o (P
Composto por eco Branco eJal
Calca Bra can

R$84,90

Uniforme Masculino
(Pro çãdu o) Composto por
J ranco e Calca Brancaaleco B

R$90,00
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• Veículos para transporte e entrega
 Para o transporte dos produtos, vamos utilizar dois tipos de veículos aprovados 
de acordo com as leis regulamentares. O transporte é de propriedade da empresa,  
totalmente controlado e validado conforme as normas vigentes.

Figura 30 Veículo de Quatro Rodas Tipo Furgão

Figura 31 Veículo de Três Rodas Tipo “Motoneta” com Caixa Transportadora

 Ambos os casos atendem às leis e normas vigentes para transporte de alimen-
tos, conforme Portaria SVS/MS, número 326, de 30 de julho de 1997 e Resolução-
-RDC da Anvisa número 275, de 21 de outubro de 2002, e leis referente ao estado 
de São Paulo e região do ABC, conforme lei número 8.080, de 19 de setembro de 
1990.
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Figura 32 Fluxo de Processo de Logística (Entrada de insumos)

 A seguir alguns itens de compra do estoque inicial, que se fará necessário para 
contemplar a produção da primeira semana, uma vez que os produtos de insumos 
são perecíveis e de pouca duração.
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Tabela 6 Itens de Compra do Estoque Inicial

Pr soduto
Unidades de

me sdida
Q tidadeuan

Valor
U it ion ár

Valor T lota Foto Ilustrativa Fornecedor

Suco Unid. 6800 2,00 13. 00600, Do ALÉM

Peito de frango Kg 150 6,00 900,00 Zzzzz

Maiones te ligh Kg 20 13,33 266,60 Zzzzz

Alfac merice a ana Kg 10 18,00 180,00 Zzzzz

Tomate Kg 45 1,25 56,25 Zzzzz

Pão de Hambúrguer
integral

Kg 100 8,50 850,00 Zzzzz

Coxão duro Kg 100 18,00 1. 00800, Zzzzz

Queijo br tanco ligh Kg 150 29,00 4. 00350, Zzzzz

Peit ighto de peru l Kg 20 58,00 1. 00160, Zzzzz

Pão de f egralorma int Kg 50 13,40 670,00 Zzzzz

Ricota light Kg 50 22,00 1. 00100, Zzzzz

Atum Kg 30 26,50 795,00 Zzzzz

C aenour Kg 30 1,25 37,50 Zzzzz

Iogurt snate de ado Kg 20 1 401, 228,00 Zzzzz

Fari egralnha int Kg 100 6,39 639,00 Zzzzz

Cast ajuanha de c Kg 15 78,50 1. 50177, Zzzzz

Aveia Kg 15 1 501, 172,50 Zzzzz

Quinoa Kg 15 26,80 402,00 Zzzzz

Polvilho azedo Kg 20 5,10 102,00 Zzzzz

Linhaça dourada Kg 20 12,00 240,00 Zzzzz

Chia Kg 20 18,00 360,00 Zzzzz

Leit na adoe des t Lt 50 3,45 172,50 Zzzzz

Ovos Dz. 60 3,36 201,60 Zzzzz

Queijo branco Kg 100 29,00 2. 00900, zzzzz

Milho Kg 25 6,40 160,00 zzzzz

Mel Kg 5 33,60 168,00 zzzzz

Choc e 70%olat Kg 10 13,00 130,00 zzzzz

Açúcar scavoma Kg 5 9,50 47,50 zzzzz

Bat cata do e Kg 15 4,49 67,35 zzzzz

Azeite e axtr -v emirg l. 10 23,80 238,00 zzzzz

M uinhaandioq Kg 15 8,79 131,85 zzzzz

Banana prata Kg 40 3,50 140,00 zzzzz

Maçã Kg 40 2,92 1 ,8016 zzzzz

C manela e pó Kg 2 23,90 47,80 zzzzz

C ate m póhocol e 100%

c auac
Kg 5 19,80 99,00 zzzzz

C o �oc ocos seco Kg 8 14,00 112,00 zzzzz

T araâm Kg 8 27,90 223,20 zzzzz

Ameix ecaa s Kg 8 18,50 148,00 zzzzz

Castanha do Pará Kg 8 76,50 612,00 zzzzz

Morango Kg 8 11,50 92,00 zzzzz

Uv assaa p Kg 15 16,50 247,50 zzzzz

Gr olaan Kg 10 15,50 155,00 Zzzzz
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Tabela 7 Itens de Equipamentos de Segurança em Estoque Inicial

Tabela 8 Itens de Embalagens em Estoque Inicial

Material U dadeni Quan detida Valor
U it ion ár

Valor

total
Foto

Il stru ativa
Fornecedor

Touc sc táva de ar el
Pacote (100
unidades)

1 1 901, 1 901,
Equipam osent

Alpha
Avental Im meávper el

PVC
U denida 5 6,25 31,25

Equipam osent
Alpha

Bot rraca de bo ha U denida 3 23,50 70,50
Equipam osent

Alpha

Másc TNT tara ripla
Pacote (50
unidades)

5 6,69 33,45
Equipam osent

Alpha

Luv trica c ávela ní des art U denida 5 19,79 98,95
Equipam osent

Alpha
Luva de l átex
descar ávt eis

Pacote (100
unidades)

1 15,49 15,49
Equipam osent

Alpha

Luv longoa Térmica cano U denida 4 13,90 55,60
Equipam osent

Alpha

Óculo de s ças eguran
U denida

6 7,95 47,70
Equipam osent

Alpha
Uniforme ãoProduç

Feminino
U denida

4 84,90 339,60
Equipam osent

Alpha
Uniforme ãoProduç

Masculino
U denida

4 90,00 360,00
Equipam osent

Alpha

M ialater Un deida Q tidadeuan
valor

Unitá ori
valor
total

Foto
Ilust tivara

Fo cedorrne

Papel para embrulhar
Pacote (1000

unidades)
10 46,00 460,00

Embalagens
Betha

Guardanapo de Papel
Pacote (5000

unidades)
20 51,83 1. 60036,

Embalagens
Betha

Saquinho plástico
Pacote (300
unidades)

35 21,83 764,05
Embalagens

Betha

Bandeja de isopor
Pacote (100
unidades)

100 26,00 2. 00600,
Embalagens

Betha

Sac l Krafto de Pape
Pacotes (200

unidades)
100 57,00 5. 00700,

Embalagens
Betha
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Figura 33 Fluxo de Processo de Logística (Entrega de produtos)

 Para que todos estes processos possam acontecer de maneira eficiente, um 
layout sequencial, facilitando a entrada, a produção e a saída dos produtos, foi de-
senvolvido para o processo de produção, conforme a seguir:
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Figura 34 Layout da área de produção da I-Snack

 Além do layout de produção, também criamos um ambiente para os funcioná-
rios que efetuaram os serviços de apoio e controle, de forma que fosse ergonômico, 
e proporcionasse bem-estar e motivação aos funcionários.

Figura 35 Layout da Área Administrativa da I-Snack
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3.1.5 Processo de Gestão da Qualidade

 Adotamos um programa de controle da qualidade em nossos processos de 
forma eficaz. 
 Entendemos que esse ponto representa uma vantagem competitiva perante 
nossos concorrentes. Isso porque, com um programa de qualidade, é possível se 
resguardar de eventuais problemas que possam gerar riscos à saúde dos clientes, 
consequentemente manchando a imagem e  reputação da empresa.
 A gestão da qualidade em nossos processos assegura o atendimento às nor-
mas vigentes, além de auxiliar no atendimento às necessidades e expectativas de 
nossos clientes.
 Adotamos um programa de visita às nossas instalações para aproximar mais os 
clientes à  empresa. O foco é demonstrar a qualidade empregada em nossos proces-
sos, fazendo com que possamos aumentar sua confiabilidade e manter sua fidelidade.
 Escolher produtos adequados, proporcionar atenção constante, verificar a qua-
lificação dos fornecedores, priorizar produtos, entre outras necessidades, estão entre 
as responsabilidades da área da qualidade em conjunto com as demais áreas e os 
profissionais da empresa, tendo em vista de que obter qualidade é dever de todos.
 A qualidade dos alimentos engloba um conjunto de importantes fatores que 
garantem suas características nutricionais, sanitárias e higiene.
 Duas características principais devem ser observadas no controle de qualidade 
na I-Snack, sendo elas:

 Segurança alimentar: engloba parâmetros e exigências mínimas necessá-
rias para não colocar em risco a saúde do consumidor. Neste caso, as ca-
racterísticas que devem ser observadas no produto são as exigências dos 
órgãos de inspeção e fiscalização. Para assegurar de que tais exigências 
sejam cumpridas, nossa equipe de qualidade e os funcionários em geral vão 
empregar as metodologias de análises de alimentos disponíveis em nossos 
laboratórios e em laboratórios externos, quando for necessário;

 Padrões de qualidade na apresentação do produto: utilizamos técnicas que 
ajudam o cliente na decisão da compra do nosso produto. Neste caso, a 
área da qualidade, aliada à área comercial, aplica métodos e processos que 
avaliam o que o consumidor quer, suas expectativas e necessidade, obten-
do informações relevantes sobre o que o cliente espera de um produto, de 
lanches saudáveis para seus filhos (as), incluindo embalagens, entre outros.

 Ao implantarmos a gestão da qualidade de alimentos e processo na I-Snack, 
estamos cuidando para que todas as etapas de produção estejam conforme os pa-
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drões exigidos por lei e pelos consumidores. Desta maneira, o risco será menor, ao 
termos  controle dos riscos indesejáveis, que podem interferir na imagem da empresa.
 O objetivo principal da empresa é oferecer ao consumidor alimentos de qua-
lidade, portanto alguns processos como boas práticas e certificações devem ser 
aplicados e atualizados constantemente.

3.1.5.1  Boas Práticas de Fabricação

 Segundo a Agência Nacional de Vigilância Sanitária (ANVISA), as boas práticas 
de fabricação abrangem um conjunto de medidas que devem ser adotadas pelas 
indústrias de alimentos a fim de garantir a qualidade sanitária e a conformidade dos 
produtos alimentícios com regulamentos técnicos.
 A I-Snack adota as melhores práticas de higiene e segurança na compra, ar-
mazenamento, preparação, entrega e venda dos seus produtos, de modo a oferecer 
alimentos nutritivos e saudáveis aos consumidores.
 Existem uma série de regulamentos na legislação brasileira, que estabelecem 
os critérios de boas práticas de fabricação e manipulação de alimentos. Esses re-
gulamentos são publicados pela ANVISA e devem ser seguidos por todos os esta-
belecimentos que realizam manipulação ou comercialização de alimentos. O seu 
cumprimento é verificado por órgãos federais, estaduais ou municipais.

3.1.6  Processo de Manutenção

 A área da manutenção da I-Snack é responsável por assegurar a confiabilidade 
e a disponibilidade dos equipamentos industriais, de forma a atender nosso proces-
so de produção com preservação do meio ambiente, segurança, confiabilidade e 
custos adequados, exercendo um papel estratégico, sendo um dos diferenciais da 
nossa empresa.
 Trabalhamos para que a manutenção cumpra o seu papel com o processo 
produtivo, garantindo um planejamento preventivo, preditivo e atuando de forma cor-
retiva quando necessário. Empregamos recursos humanos, tecnológicos, financei-
ros para acompanhar o processo produtivo e manter a produtividade, garantindo a 
entrega dos produtos aos clientes finais.
 A manutenção é planejada para detectar e tratar anormalidades dos equipamen-
tos antes que eles possam produzir defeitos ou perdas. O objetivo principal é o desen-
volvimento de um sistema que promova a eliminação de atividades não programadas.
 Adotamos três tipos de manutenção, que envolvem:

• Conservação;

• Adequação;
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• Restauração;

• Substituição; 

• Prevenção dos equipamentos de forma técnica e suficiente para alcançar os 
objetivos.

3.1.6.1 Manutenção Corretiva

 A manutenção corretiva é a forma mais óbvia e mais primária de manutenção, 
pode sintetizar-se pelo ciclo “quebra-repara”, ou seja, o reparo dos equipamentos 
após a avaria. 
 Constitui a forma mais cara de manutenção quando encarada do ponto de vista 
total do sistema.

3.1.6.2 Manutenção preventiva

 A manutenção preventiva é realizada para reduzir ou evitar falha ou diminuição 
no desempenho, obedecendo a um plano previamente elaborado, baseado em in-
tervalos de tempo. Existem alguns fatores que devem ser levados em consideração 
para adotar a manutenção preventiva: 

• Quando não é possível a manutenção preditiva;

• Com aspectos relacionados à segurança pessoal;

• Para substituição de componentes;

• Com riscos de agressão ao meio ambiente.

3.1.6.3 Manutenção Preditiva

 Na manutenção preditiva, o monitoramento das condições mecânicas reais 
das máquinas e o sistema operacional dos processos vão assegurar o intervalo 
máximo entre reparos. O objetivo deste tipo de manutenção é prevenir falhas nos 
equipamentos ou sistemas através de acompanhamento de parâmetros diversos, 
permitindo a operação contínua do equipamento pelo maior tempo possível.

3.1.7  Tecnologia da Informação

 A nossa área de Tecnologia da Informação trabalha como suporte para todo 
processo produtivo, áreas administrativas e gestão dos sistemas informatizados uti-
lizados para as vendas.
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 Trabalhamos para padronizar todas as atividades da empresa relacionadas à 
Tecnologia da Informação, levando-se a um elevado nível de qualidade e excelência. 
Com os processos de TI, os serviços têm garantia de entrega, independentemente 
de quem os execute.
 Entendemos que com a ausência desse processo, a empresa praticamente não 
existiria, tendo em vista de que todas as vendas são realizadas via aplicativos e site. 
 A presença da gestão da Tecnologia da Informação, aliada aos processos bem 
definidos e geridos, permite que qualquer colaborador da área atenda aos requisitos 
de maneira satisfatória, mesmo em situações críticas e emergenciais.
 Consideramos este processo como parte integral e essencial do gerenciamen-
to de todos os processos do nosso negócio, e por isso disponibilizamos recursos e 
investimentos de forma frequente para a busca da melhoria contínua desses proces-
sos e produtos.
 Utilizamos de forma eficiente os recursos disponibilizados para contribuir para 
o desenvolvimento e crescimento dos negócios da organização.
 As ferramentas da Tecnologia da Informação contribuem para gerenciar o 
grande volume de informações recebidas e enviadas no processo das vendas pelo 
aplicativo e site, realizando backup automáticos para armazenamento dos dados e 
pedidos dos clientes. Isso é essencial para otimizar o processo e manter a disponi-
bilidade do sistema para nossos colaboradores e clientes. 

3.1.8 Processo de Recursos Humanos

 A área de Recursos Humanos tem papel fundamental dentro da empresa, pos-
suindo diversas tarefas operacionais e estratégicas para realizar. 
 O processo de Recursos Humanos tem fundamental importância para aumen-
tar a eficiência dos processos, trabalhando na seleção, integração, treinamento e 
desenvolvimento dos colaboradores. 
 A área de Recursos Humanos é indispensável para a empresa, pois é por inter-
médio das pessoas que os valores e princípios da organização se transformam nas 
ações que consolidam a nossa imagem.
 Essa é a principal missão da área de Recursos Humanos – administrar os talen-
tos de uma organização, fazendo com que imprimam a verdadeira razão de ser do 
negócio.
 Abaixo listamos as principais atividades que a área de Recursos Humanos vai 
desempenhar e nos tornar diferentes e competitivos no mercado:

• Processo dinâmico de recrutamento e seleção – somos cientes de que a 
captação de talentos é um dos momentos mais cruciais em uma organiza-
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ção, afinal, pois é por meio dela que a empresa incorpora colaboradores que 
podem contribuir para o seu crescimento ou fracasso;

• Reconhecimento dos colaboradores – trabalhamos de modo a reconhecer 
nossos colaboradores em troca dos trabalhos prestados, definindo uma 
remuneração justa, alinhada com os benefícios que a empresa oferece. 
Acompanhamos com de pesquisas de mercado, “benchmarks”, os salários 
utilizados pelos concorrentes e empresas da mesma região onde estamos 
localizados;

• Motivação dos colaboradores – a motivação é algo pessoal e intransferível. 
No entanto, entendemos que as condições do ambiente de trabalho, nos 
quais o indivíduo está inserido, possuem influência sobre a sua motivação, 
a chamada motivação extrínseca, e podem estimular bons sentimentos e 
sensações em relação ao trabalho. É de responsabilidade da área de Recur-
sos Humanos fazer com que as coisas funcionem bem, dentro da empresa, 
propiciando um clima agradável, produtivo e estimulante. Todo esse trabalho 
reflete nas equipes, engajando-as e fazendo com que compartilhem dos 
mesmos propósitos e possuam um objetivo em comum;

• Treinamento e capacitação – esta prática é importante e alinha os colabo-
radores às expectativas da empresa, ao mesmo tempo em que aperfeiçoa 
e desenvolve as habilidades existentes de cada pessoa. Para que o treina-
mento se torne mais atrativo, a área de recursos humanos aposta em meios 
inovadores para aplicá-lo, levando em consideração também profissionais 
reconhecidos e estrutura atrativa e desafiadora;

• Valorização do capital intelectual – busca o reconhecimento e a valorização 
do capital intelectual da empresa. Ter um ambiente favorável para investir é 
outro benefício gerado pelo ambiente ou pela influência da área de recursos 
humanos. Em empresas do nosso segmento e porte, é importante e indis-
pensável esse agregador de valor. Além de contribuir para o crescimento e 
desenvolvimento da equipe e da empresa, a valorização do capital intelec-
tual nos permite estimular a criatividade e a inovação, proporcionar novos 
aprendizados e contribuir para a vivência de novas experiências, portanto, 
a gestão do conhecimento implica conhecer, avaliar e distribuir o uso da 
informação e do conhecimento de forma assertiva. Assim poupa-se tempo e 
evita-se o desperdício de talentos;

• Avaliações de desempenho – medimos o desempenho de nossos colabo-
radores de forma a descobrir o que ainda está errado e o que pode ser 
feito para melhorar a performance dos colaboradores. Os benefícios que 
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essa ferramenta nos traz servem para mapear as competência e metas da 
equipe, definir e acompanhar os prazos estabelecidos, o conhecimento em 
360 graus do que está sendo desenvolvido pelo colaborador e conhecer os 
principais gargalos, com ações mais assertivas sobre eles;

• Feedback –  é essencial que os colaboradores obtenham retorno sobre tudo 
o que é avaliado a seu respeito. O feedback é uma ferramenta que utilizamos 
para o desenvolvimento e que impulsiona a reação do colaborador em dire-
ção ao seu melhor resultado. A área de recursos humanos é a responsável 
em disseminar a prática dessa ferramenta, porém a responsabilidade é do 
gestor da área de aplicar o feedback para seus colaboradores. Com essa 
ferramenta conseguimos trabalhar de forma mais eficiente, alavancando os 
resultados da empresa e trabalhando de forma a motivar nossos colabora-
dores para alcançar os mais altos níveis de trabalho.

3.1.9  Equipamentos e Máquinas

 A I-Snack optou por buscar um local no mercado e estabelecer sua localização 
na cidade de São Caetano do Sul, como já foi informado anteriormente.
 Algumas benfeitorias deverão ser efetuadas no imóvel, e para isso, verificamos 
as necessidades dos equipamentos que deverão ser adquiridos para a melhor exe-
cução das atividades.

Tabela 9 Quadro de Equipamentos Necessários para a Produção

E mentoquipa Descrição Quantidade Valor

Forno I rial Médio Gásndust
P ratáriaedra Ref

2 R$827,10
( ade)unid

Geladeira/Ref adorriger
Comercial I ortasnox 4 P

2
R$3.780,00
( ade)unid

Estant noxe I 4 R$1.199,00

Fogão Indust ocasrial 6 B
com forno e chapa 1 R$1.399,00

M erviço em inoxesa de S 5
R$360,00
( ade)unid

Bat a Planetária 12edeir
Litros

2
R$2.151,00
( ade)unid

Mi -cro ondas 2
R$299,99
( ade)unid

Liquidi�cador industrial 6
Li rot s 2

R$426,60
( ade)unid

Est fa Elu étrica 1 R$3.200,00

M na seladoraáqui 2 R$479,00
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3.2 Gestão da Qualidade e Controles

 O compromisso da I-Snack com a melhoria contínua do sistema de gestão 
da qualidade, dos produtos e serviços, será fruto do trabalho consciente, seguro e 
competente de toda a equipe, pois vamos assegurar:

• Satisfação das necessidades e expectativas de nossos clientes;

• Alta qualidade dos produtos vendidos;

• Lucratividade de nossa empresa;

• Qualidade de vida de nossos funcionários;

• Papel social da empresa na comunidade.

3.2.1 Estrutura Básica da Documentação

 Segundo RIBEIRO NETO; TAVARES; HOFFMANN (2010, p. 54), “A estrutura 
documental do SGQ é uma estrutura hierarquizada, na qual o Manual da Qualidade 
é o documento de nível mais elevado”.10  
 A figura abaixo ilustra uma estrutura típica, bastante comum nas organizações 
que aplicam o sistema.

Figura 36 Estrutura Básica dos Documentos de Gestão

10 RIBEIRO NETO, João Batista M.; TAVARES, José da Cunha; HOFFMANN, Silvana Carvalho. Siste-
mas de Gestão Integrados: Qualidade, Meio Ambiente, Responsabilidade Social, Segurança e saúde do 
trabalho. 2. ed. São Paulo: Senac, 2010. p.362
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3.2.2 Identificação dos Processos e suas Interrelações

 Por meio mapeamento de todos os processos de trabalhos, utilizando a ferra-
menta de fluxograma, conseguimos medir as ações necessárias e todas as suas 
relações, e identificar o caminho real e ideal para o produto a ser confeccionado de 
uma maneira segura e sem risco.
 Com o mapeamento dos processos também será possível identificar cada uma 
das atividades críticas, assegurando controle sobre tais atividades e medindo a efici-
ência e eficácia dos processos.

3.2.3  Sistematização dos Processos

 Para que os processos de trabalho garantam uma constância e padrões de 
execução, Procedimentos Operacionais Padrão (POP) ou Instruções de Trabalhos 
(IT) serão desenvolvidos para cada uma das atividades dentro do processo produti-
vo ou das tarefas de apoio.
 Rocha (2012)11  explica que o POP é diferente de uma rotina convencional, pois 
deve conter uma estrutura mínima, que é composta por definição, objetivo, material 
utilizado, procedimento técnico, recomendações, responsabilidade e referências. 
Gourevitch e Morris (2008)12  conceituam o POP como um documento organizacional 
que descreve o trabalho com todos os detalhes para executá-lo. 
 O uso de um  POP tem o objetivo de padronizar e minimizar a ocorrência de 
desvios na execução de tarefas fundamentais para o funcionamento correto do pro-
cesso. Ou seja, um POP coerente garante ao usuário que, em qualquer momento 
que ele se dirija ao estabelecimento, as ações tomadas para garantir a qualidade 
sejam as mesmas, de um turno para outro, de um dia para outro. Desta forma, au-
menta-se a previsibilidade de seus resultados, minimizando as variações causadas 
por imperícia e adaptações aleatórias, independente de falta, ausência parcial ou 
férias de um funcionário.
 Para elaborar um Procedimento Operacional Padrão, a metodologia será de 
acompanhamento do executante da tarefa, e esta irá colaborar com o desenvolver 
do procedimento, descrevendo cada etapa e cada detalhe da atividade, uma vez 
que ele é o dono do processo e o conhece mais do que ninguém.
Cada uma das receitas e cada um dos procedimentos de preparo também serão 
descritos em procedimento operacional, o que garantirá sempre o mesmo sabor e a 
mesma qualidade de preparo.

11  ROCHA, Francisca Cecília Viana. Manual de Procedimentos Operacionais Padrão de Enfermagem 
do Hospital Getulio Vargas. 1. ed. Teresina: HGV, 2012. p.149.
12  GOUREVITCH, Philip; MORRIS, Errol. Procedimento operacional padrão: uma história de guerra. São 
Paulo: Companhia das Letras, 2008.
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Figura 37 Modelo do 

Procedimento Operacional 

Padrão a Ser Confeccionado

 Com a padronização de todas as atividades, o Gerenciamento de Qualidade 
prevê que seu processo no Gerenciamento de estabilização será satisfatório.
 Para um gerenciamento de melhoria, várias ferramentas de qualidade serão 
utilizadas para conhecimento da raiz de seus problemas.
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3.2.4 Monitorar, Medir e Analisar Resultados

 Segundo o IPEM (Instituto de Pesos e Medidas):
 “Medir é comparar uma grandeza com uma outra, de mesma natureza, tomada 
como padrão, então a Medição é o conjunto de operações que tem por objetivo de-
terminar o valor de uma grandeza”13.
 O Monitoramento é o acompanhamento contínuo de um projeto ou processo 
com base em valores predeterminados. Segundo a ISO (2005), monitoramento é 
definido como:
 “Determinação da situação de um sistema, um processo, um produto, um ser-
viço ou uma atividade.”14 
 Para que nosso monitoramento possa dar suporte ao Gerenciamento da Qua-
lidade, estabeleceremos alguns indicadores (KPI), onde poderemos acompanhar e 
analisar frequentemente a evolução da melhoria contínua.

3.2.5 Indicadores de Qualidade

 Para definição dos indicadores de qualidade no processo produtivo, a I-Snack 
buscou identificar as necessidades e expectativas de seus clientes, criando a partir 
daí um padrão de produto capaz de assegurar o atendimento dessas necessidades.
 Vale ressaltar, que ao longo de todo o processo produtivo (fornecedor, rece-
bimento/estoque, pré-preparo, preparo, distribuição e cliente) são estabelecidos e 
realizados, em cada etapa, controles necessários para a manutenção dos níveis de 
qualidade do produto e atendimento do padrão especificado.

 Norteadores de qualidade do produto:

• Aspecto visual: critério de mensuração da aparência do produto (cor, uni-
formidade, e outros);

• Subpeso/Sobrepeso: critério de mensuração do peso do produto, visando 
ao cumprimento do peso líquido estabelecido na embalagem do produto;

• Sabor/Odor: critério de mensuração do sabor do produto conforme padrão 
estabelecido;

• Textura: critério de mensuração da conformidade e crocância do produto;

• Embalagem: critério de mensuração da conformidade da embalagem (veda-
ção, data de validade etc.);

13 SÃO PAULO. Governo do Estado de São Paulo. Instituto de Pesos e Medidas do Estado de São 
Paulo. Conceitos Básicos sobre medição. 2013. Disponível em: <http://www.ipem.sp.gov.br/index.
php?option=com_content&view=article&id=3&Itemid=258>. Acesso em: 16 ago. 2018.
14 ISO 9000: REQUISITO 9.1 - MEDIÇÃO, AVALIAÇÃO E ANÁLISE E AVALIAÇÃO. São Paulo, 2005.
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• Data de validade: critério de avaliação da data de validade dos insumos e 
produto acabado após ser embalado; 

• Umidade: critério de mensuração do atendimento da especificação de per-
centagem de umidade do produto de modo a garantir a manutenção de sua 
crocância e sabor até o final do seu prazo de validade;

• Desperdício: critério de mensuração dos fatores de produção que geram o 
desperdício e consequentemente a perda da eficiência na produção;

• SAC: critério de mensuração do nível de reclamações realizados pelos clien-
tes, por meio do Serviço de Atendimento ao Consumidor, em decorrência de 
percepção de desvio de qualidade do produto.

 Norteadores para atendimento da qualidade esperada pelo cliente:
 FALCONI (1999)15  descreve que um produto ou serviço de qualidade é aquele 
que atende perfeitamente, de forma confiável, segura e no tempo certo, às necessi-
dades do cliente. Desta forma, definimos os seguintes norteadores para buscarmos 
a satisfação dos clientes I-Snack:

• Confiabilidade: os clientes procuram serviços com garantia de prazo, exa-
tidão e confiabilidade; 

• Responsabilidade: sua importância está na possibilidade ou não do forne-
cedor resolver as queixas e problemas imediatos dos serviços requisitados 
pelo cliente; 

• Adaptabilidade: os clientes verificam se o fornecedor possui habilidade para 
ajustar o serviço de forma a atender às suas necessidades; 

• Comunicação: os clientes avaliam a capacidade do fornecedor de mantê-
-los informados sobre o serviço numa linguagem que eles entendam, além 
de ouvir suas sugestões; 

• Percepção dos clientes: envolve os esforços no atendimento das necessi-
dades do cliente e requisições específicas; 

• Competência: refere-se à habilidade e ao conhecimento do fornecedor para 
executar o serviço, relacionando-se às necessidades “técnicas” dos clientes; 

• Velocidade no atendimento: critério geral importante para a maioria dos 
consumidores de serviços, principalmente quando a presença do cliente é 
necessária; 

• Custo: critério que avalia quanto o consumidor irá pagar pelo produto/serviço. 

15 FALCONI, Vicente. TQC Controle da Qualidade Total no estilo japonês. 8.ed. Nova Lima: INDG TecS, 
1999. p.256.
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 A avaliação do serviço feita pelo cliente ocorre pela comparação entre o que ele 
esperava e o que percebeu do serviço prestado. Neste sentido, um fator importante 
é a intangibilidade do serviço, já que as expectativas relacionadas ao serviço vão se 
basear na comunicação transmitida ao cliente. 

Figura 38 Resultados da Qualidade em Relação à Expectativa do Cliente

3.2.6  KPI’s de Controle
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4. GERENCIAMENTO DE PESSOAS

 Segundo Idalberto Chiavenato:

‘’Recompensa é uma retribuição, prêmio ou reconhecimento pelos serviços 

de alguém. A recompensa mais comum é a remuneração. A remuneração 

total é o pacote de recompensas quantificáveis que uma pessoa recebe pelo 

seu trabalho e é constituída de remuneração básica, incentivos salariais e 

benefícios”.16 

 E para se fazer o gerenciamento de pessoas de forma estruturada, a I-Snack 
decidiu implantar um programa de Cargos e Salários, para que os funcionários pos-
sam ter o conhecimento do que se espera de cada um dos cargos e qual o caminho 
necessário para que possa crescer dentro de um plano de carreira.

4.1 Sobre a Metodologia de Cargos e Salários

 A metodologia adotada pelo programa a ser implantado será o de SISTEMA 
DE PONTOS, de acordo com o grau de incidências, sendo o maior nível 10 vezes 
mais bem pontuada do que o menor nível, e a pontuação estipulada para as outras 
graduações serão imputadas de acordo com a fórmula da Progressão Geométrica:

16 CHIAVENATO, Idalberto. Administração de recursos humanos: E o novo papel dos recursos hu-
manos nas organizações. 7. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004. p.512

Devoluções Conferência d eroo núm
de entrega es qu
retor pornam motivos de
direito de
arr dimento, erro naepen
entrega, troc efeitoa ou d

Pontualidade Medir ILo OT
On time per ual decent
entr a, horárioega na dat
ou janela de horas em
l previamenteocal
combinado
In Full percent deual
entr ntro dasega de
esp �caçõeci es
acordad elo clienteas p

% do todo relat o On timeivo a
X

% do todo relat o In Fullivo a

qt voluçõesd de

qtd entregue
Devo ções =lu

�

�

/ 1 



412 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

 Sendo:
 A1  Valor do Primeiro nível
 Aq  Valor do último nível
 Onde conforme o sistema adotado, o valor sempre será 10.
 N  número de termos dos graus estabelecido para cada uma das subcompe-
tências.
 A pontuação de cada um dos graus será estabelecida pelo resultado da mul-
tiplicação entre a pontuação do grau anterior com a potência calculada para cada 
uma das competências, conforme fórmula apresentada acima. 
 Exemplo: Competência com 6 graus com menor nível de valor 4, os valores 
serão assim distribuídos:

 O cálculo será 10 ^ 0,20 = 1,5810
 Os resultados serão: 
 Nível 1: 4
 Nível 2: 4 * 1,5810 = 6,324 com arredondamento universal = 6
 Nível 3: 6,324 * 1,5810 = 9,998 com arredondamento universal = 10 
 Nível 4: 9,998 * 1,5810 = 15,807 com arredondamento universal = 16
 Nível 5: 15,807 * 1,5810 = 24,991 com arredondamento universal = 25
 Nível 6:  24,991 * 1,5810 = 39,511 com arredondamento universal = 40

 A somatória total do menor nível atingirá o total de 100 pontos, distribuídos en-
tre as competências escolhidas, sendo que o maior nível poderá atingir no máximo o 
total de 1000 pontos.

4.2 Competências, Subcompetências e Graus de Incidências Levadas em Considera-
ção no Trabalho Efetuado

 Foram escolhidas pelo comitê algumas competências e subcompetências para 
pontuação de cada cargo, e a cada uma das subcompetências inserimos um núme-
ro de níveis de maturidade a saber:

40/4 10 

Competência S petênciaubcom

Aut envolvimentoodes

Esc dadeolari

Experiênci unçãoa na f

Cur pacitação / Técnicoso Ca
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 Escolaridade:
Pontuação considerada para a Subcompetência: mínimo de 17 pontos.
• Nível 1: Não alfabetizado;

• Nível 2: Fundamental incompleto;

• Nível 3: Fundamental completo;

• Nível 4: Ensino médio incompleto;

• Nível 5: Ensino médio completo;

• Nível 6: Ensino técnico;

• Nível 7: Superior incompleto;

• Nível 8: Superior completo;

• Nível 9: Pós-Graduação ou MBA;

• Nível 10: Mestrado;

• Nível 11: Doutorado.

 Experiência na função:
 Pontuação considerada para a Subcompetência: Mínimo de 13 pontos.

• Nível 1: Não precisa comprovar experiência;

• Nível 2: até 6 meses de comprovação;

• Nível 3: de 6 meses até 1 ano de comprovação;

• Nível 4: de 1 a 3 anos de comprovação;

• Nível 5: de 3 a 5 anos de comprovação;

• Nível 6: de 5 a 7 anos de comprovação;

• Nível 7: de 7 a 8 anos de comprovação;

• Nível 8: acima de 8 anos de comprovação.

 Curso de capacitação técnica:
 Pontuação considerada para a Subcompetência: Mínimo de 3 pontos.

• Nível 1: Não é necessário;

• Nível 2: Curso de capacitação de acordo com o mercado;

• Nível 3: Curso técnico em andamento;

• Nível 4: Curso de capacitação técnica ou certificada.

Competência Subcompet iaênc

Po u f ssi ast ra Pro i on l Habilidade Funcional
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 Habilidade Funcional
 Pontuação considerada para a Subcompetência: Mínimo de 4 pontos.

• Nível 1: O mínimo de habilidade para que os serviços sejam executados;

• Nível 2: Habilidade de nível médio;

• Nível 3: Habilidade de nível médio a intermediário;

• Nível 4: Habilidade de nível intermediário a avançado;

• Nível 5: Habilidade avançada;

• Nível 6: Habilidade de nível de Liderança.

 Supervisão exercida:
 Pontuação considerada para a Subcompetência: Mínimo de 6 pontos.

• Nível 1: Não exerce supervisão;

• Nível 2: Supervisiona indiretamente tarefas variadas, dando suporte técnico 
especializado para a realização dos trabalhos;

• Nível 3: Supervisiona área de média complexidade, distribuindo, orientando, 
determinando e inspecionando trabalhos. Possui pouco poder de delegação 
de autonomia aos subordinados e utiliza parte de seu horário de trabalhado 
na execução do mesmo tipo de serviço dos demais membros do grupo;

• Nível 4: Supervisiona área de maior complexidade com responsabilidade 
para determinar trabalhos, reduzir custos e propor mudança no fluxo de ope-
ração. Direciona e cobra subordinados por resultados.

 Erros, Patrimônio e Valores:
 Pontuação considerada para a Subcompetência: Mínimo de 7 pontos.

• Nível 1: Não exerce nenhuma tarefa que necessite de responsabilidade;

• Nível 2: Cargos com responsabilidade reduzida, acompanha tarefas desem-
penhada por profissionais de maior capacitação;

• Nível 3: Responsável por registros de informações e/ou custódia de equipa-
mentos, instalações, valores, materiais e/ou aprovação de pequenas despe-

Competência S petênciaubcom
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sas. Neste caso, uma ação, omissão ou erro pode apenas provocar emba-
raços operacionais ou retrabalho, sem prejuízo ao patrimônio da empresa. 
Eventualmente pode haver prejuízo de pequena representatividade;

• Nível 4: Responsabilidade por registro de informações e/ou custódia de 
equipamentos, instalações, valores, materiais e/ou aprovação de despesas 
pequenas e médias. Neste caso uma ação, omissão ou erro pode ocasionar 
perdas e/ou danos ao patrimônio da empresa de pequena representativida-
de. Eventualmente podem ocorrer prejuízos de moderado valor;

• Nível 5: Responsável por registro de informações e/ou custódia de equipa-
mentos, instalações, valores, materiais e/ou aprovação de despesas mode-
radamente elevadas. Neste caso, um erro ou omissão pode ocasionar per-
das e/ou danos de moderada representatividade ao patrimônio da empresa. 
Eventualmente podem ocorrer prejuízos de grande valor;

• Nível 6: Responsável por registros de informações e/ou custódia de equipa-
mentos, instalações, valores materiais e/ou aprovação de despesas eleva-
das. Neste caso, uma ação, erro ou omissão pode ocasionar perdas e/ou 
danos de alta representatividade ao patrimônio da empresa.

 Dados confidenciais:
 Pontuação considerada para a Subcompetência: Mínimo de 5 pontos.

• Nível 1: Cargos sem nenhum sigilo;

• Nível 2: As informações que chegam às mãos do ocupante do cargo são de 
rotina e conhecimento geral. Pouco ou nenhum sigilo é necessário;

• Nível 3: As informações manuseadas requerem alguma discrição porque 
sua divulgação daria lugar ao descontentamento e mal-estar entre os fun-
cionários;

• Nível 4: Acesso a informações confidenciais cuja revelação pode acarretar 
problemas internos ou externos e causar prejuízo aos interesses da empre-
sa;

• Nível 5: Acesso a dados e materiais confidenciais relativamente importantes 
cuja divulgação pode acarretar prejuízos aos interesses políticos e/ou co-
merciais da empresa;

• Nível 6: Acesso ou utilização de dados e materiais altamente confidenciais, 
incluindo políticas e negócios que, se divulgados, podem causar sérios pre-
juízos aos interesses comerciais da empresa.
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 Complexidade / Desafios:
 Pontuação considerada para a Subcompetência: Mínimo de 4 pontos.

• Nível 1: Cargos sem nenhuma complexidade e desafios;

• Nível 2: Cargos rotineiros com pouca complexidade e pequenos desafios;

• Nível 3: Cargos de nível médio de complexidade e desafios ao seu ocupante;

• Nível 4: Cargos com alto poder de complexidade e desafios. O ocupante 
deverá possuir alto poder intelectual para desempenhar as funções deste 
cargo.

 Capacidade de Análise e soluções de problemas:
Pontuação considerada para a Subcompetência: Mínimo de 4 pontos.

• Nível 1: Cargos que não exigem do ocupante análise e soluções de proble-
mas;

• Nível 2: Cargos rotineiros com pouca capacidade de análise e soluções de 
problemas;

• Nível 3: Cargos de nível médio de capacidade de análise e soluções de pro-
blemas;

• Nível 4: Cargos com alto poder de análise e/ou soluções de problemas. O 
ocupante deverá possuir alto poder de análise e/ou solucionar problemas de 
quaisquer modalidades.

 Esforço Físico:
Pontuação considerada para a Subcompetência: Mínimo de 4 pontos.
• Nível 1: Não lida com pesos e permanece sentado a maior parte do tempo; 

• Nível 2: Produz alguma fadiga ao fim do período por exigir que o funcionário 
permaneça grande parte do tempo em pé;

• Nível 3: Produz fadiga física por exigir movimentação frequente pela área 
de trabalho, manuseio de pesos leves e ocasionalmente pesados. Assume 
posições incômodas e cansativas com pouca intensidade;

Competência S petênciaubcom

Segurança no

Tr oabalh

Esf rço ísicoo F

Esforç M alo ent

Esf rçoo Visual

A embient

Risco g rans e Se u ça
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• Nível 4: Produz elevada fadiga física por exigir esforço físico contínuo em 
níveis elevados.

 Esforço Mental:
 Pontuação considerada para a Subcompetências: Mínimo de 4 pontos.

• Nível 1: O ocupante realiza tarefas simples e repetitivas;

• Nível 2: Esforço mental normal alternado com períodos de relativa concen-
tração na realização de tarefas rotineiras;

• Nível 3: Esforço mental de média intensidade: uso frequente e/ou intermiten-
te de raciocínio e discernimento para a execução de trabalhos variados e, 
eventualmente, com alguma complexidade;

• Nível 4: Esforço mental de alta intensidade: desenvolve trabalhos complexos 
e minuciosos de caráter técnico/especializado.

 Esforço Visual:
 Pontuação considerada para a Subcompetências: Mínimo de 4 pontos.

• Nível 1: Esforço visual mínimo;

• Nível 2: Esforço visual de baixa intensidade: sem prejuízo para a visão por-
que a concentração exigida é reduzida ou ocasional;

• Nível 3: Esforço visual de média intensidade: a concentração exigida alterna-
-se em períodos de atenção e descanso;

• Nível 4: Esforço de alta intensidade: a concentração é contínua para leitura 
de dados ou verificação de detalhes, exigindo a aplicação da visão pratica-
mente todo o tempo.

 Ambiente:
 Pontuação considerada para a Subcompetências: Mínimo de 3 pontos.

• Nível 1: Ambiente limpo, arejado com boa iluminação;

• Nível 2: Ambiente limpo, arejado, com boa iluminação, alternado com con-
dições de trabalho desagradáveis, tais como barulho, óleo, umidade, intem-
péries, alta ou baixa tensão, entre outros, em grau de pouco intensidade;

• Nível 3: Ambiente no qual está presente continuamente um fator desagra-
dável não acentuado. Exemplo: barulho, óleo, umidade, intempéries, alta ou 
baixa tensão, acúmulo de papéis, documentos, livros, arquivos, porém com 
boa iluminação e arejado;
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• Nível 4: Ambiente onde continuamente está presente um fator desagradável 
acentuado ou intermitentemente ou com a composição de vários fatores de-
sagradáveis não acentuados;

• Nível 5: Ambiente onde estão presentes, simultaneamente, vários fatores de-
sagradáveis acentuados;

• Nível 6: Ambiente desagradável onde estão presentes fatores desagradá-
veis. Exemplo: calor, barulho, agentes nocivos à saúde e à vida do ocupante.

 Riscos e Segurança:
 Pontuação considerada para a Subcompetências: Mínimo de 3 pontos.

• Nível 1: Probabilidade de acidente mínima ou quase nula;

• Nível 2: Probabilidade baixa de acidentes, com possibilidade de ferimentos 
superficiais;

• Nível 3: Probabilidade média de acidentes, com possibilidade de afastamen-
to temporário resultante de cortes, choques, fraturas e outros, sofridos na 
execução das tarefas do cargo;

• Nível 4: Probabilidade alta de acidentes, com possibilidade de afastamento 
por mais de seis (6) meses, incapacitando o empregado com perdas tem-
porárias de movimentos, e necessidade de recuperação com serviços fisio-
terápicos;

• Nível 5: Probabilidade alta de acidentes, com possibilidade de afastamento 
incapacitando o empregado permanentemente para a sua especialidade;

• Nível 6: Probabilidade de acidentes fatais.

 Assim exposto, fica determinada a pontuação para cada uma das graduações 
de incidências, conforme o modelo a seguir:
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Figura 39 Distribuição de 
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 Para cada uma das funções existentes na I-Snack, foi analisado o perfil da 
característica esperado e necessário para o desempenho do devido cargo, e esta-
belecido o grau das devidas competências. A partir deste grau, e com a pontuação 
elaborada anteriormente, estabelecemos a somatória de pontos para cada uma das 
funções, que será vinculada à faixa salarial estipulada na empresa.
 Os novos funcionários deverão respeitar as competências do cargo para assu-
mir as devidas funções.
 Qualquer solicitação de promoção será acatada somente na hipótese de o fun-
cionário possuir todas as competências estabelecidas em sua descrição de cargo e 
existir o cargo disponível no quadro de funcionários da empresa.
 Para as competências faltantes dos funcionários pertencentes ao quadro, de-
verá ser apresentado o cronograma de planejamento de treinamento com a finalida-
de de ajustar o seu perfil com a função que ele ocupa.

Figura 40 Pontuação dos Cargos de 
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 Conforme Pontes (2008), para analisar os cargos são necessárias duas etapas: 
coleta de dados e descrição específica dos cargos. Uma vez concluído o trabalho, o 
produto resultante é o catálogo de cargos.17 
 A seguir apresentaremos cada uma das funções existentes na empresa I-Sna-
ck, e além de apresentar cada uma das competências, que foram estipuladas na 
coleta de dados e análise dos Gestores, ainda incluímos as atividades a ser desem-
penhadas por cada uma das pessoas alocadas na função, além de outras informa-
ções importantes, quanto ao horário de trabalho a ser desempenhado, os cargos as-
semelhados, para que possamos efetuar agrupamentos e uma descrição do desafio 
de cada função.

4.3 Descrição de Cargo das Funções da Empresa

17 PONTES, Benedito Rodrigues. Administração de Cargos e Salários: Carreira e Remuneração. 
16. ed. São Paulo: LTR, 2008. p.416

Título do cargo: NUTRICIONISTA
Subordina à:do
Setor d rabalho:e T Local:
H ário de Trabaor lho:
08h às 17h48 – Segund taa a Sex
Sábados Livr olga aos Domingoses e F
C do CBOódigo - 2237-05 – Diet aist
Cargo melhado:asse Auxiliar de dietista, aux e nutrição e dietéticailiar d

Desafio: Desenvolver borar cardápios com produtos de alta qualidade, quee ela
sejam de alto valor nutricional rative at os p onsumo das crianças,ara o c
adequando qualidade, sab ratividade.or e at

Ativ des principais:ida
Planejar, organizar, istrar e avaliar a cadeia de produtos, de acordo comadmin
valor nutricional, com a �nalidad lancear a refeição dos clientes.e de ba
Estrutur enciar serviços ao consumidor dentro da produção de alimentos.ar e ger
M rar treinamentos de operacionalização e manuseio correto dos alimentos.inist
Atuar em conformidade ao manual de boas práticas , veri�can ocessos edo pr
armazenament imentos.o dos al

Aut senvolvimento:ode
Escolaridade / Grau de Instrução ada:Desej
Formação superi Nutrição.or em
Desejável ialização em Nutrição Infantil.espec

Experiênci a Função:a n
De 1 a 3 anos de comprovação, executando trabalhos na ára de nutrição.

Curso d acitação / Técnico:e Cap
Conhecimento tecnic mazenamento e conservação de alimentos deo em ar
acordo com exigênci de m cadoa er .

Conhecimento ecíficos necessárioss Esp :
Desejáv urso deel c boas prátic rocessamento de alimentos, doas no p
r ento à distribuiçãoecebim .
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Postura Pr sional:ofis
Habilidade Funcional para q e o ços sejam executados:u s servi
Habilidade em nív iderançael de L .

Responsa des:bilida
Sup são Exercida:ervi
Supervisio aior complexidade com responsabilidade parana área de m
determinar trabalhos, reduzir custos e mudanças no �uxo de operação.propor
Direci obra subordinados por reona e c sultados.

Erros, Patrimônio alores:e V
Responsável por registro de inform e/ou custódia de equipamentos,ações
instalações, valores, materiais e/ou aprovaçã pesas moderadamenteo de des
elevadas. Neste caso, um err são pode ocasionar perdas e/ouo ou omis danos
de moderada representatividade ao patrimôn esa. Eventualmenteio da empr
podem ocorrer prejuízos de grande valor .

Dados C nciais:onfide
Tem acesso a informações con�denciais cuja revelaçã arretaro pode ac
problemas inter ou externos e causar prejuízo aos interess presa.nos es da em

Complexidade / ios:Desaf
Cargos com alto poder de complexida a�os. O ocupante deverá possuirde e des
alto po electual para desempenhar as funções deste cargo.der int

Capacidade de Análi luções de Problemas:se e So
Cargos de nível médio de capacidade de análise e soluçõ oblemases de pr .

Treinamentos n os para assumir a função:ecessári
Integraçã issão para conhecimento da empresa;o de adm
Tr ntos de procedimentos operacionais da área de produçãoeiname .

Am ude Estruturalplit
Superior ime o:diat
Próximo nível e e od sup rvisã :
Título de cargos subordinados diretos / etos:indir
Título de cargos subordinados a superior (cargos pares):o seu

Informaç s A ionais:õe dic
Quanto a Esforço Físico, da com pesos epermanece a maior part tempoo não li e do
s ado;ent
Quanto a Esforç al, é normalo o Ment , alt om períodos de relativa concentraçãoernado c
na realizaç arefas rotineiras;ão de t
Quant sforço Visual, é de baixa intensidade, sem prejuízo para a visão porqueo ao E
a concentr igida é reduzida ou ocasional;ação ex
Quanto ao Ambiente, é limpo, arejado e com uminação;boa il
Quanto ao Risco e Segurança, tem probabilida idente mínima ou quase nula.de de ac

P ção do Cargo:ontua 647
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Tít o argo:ul do c COZI IRONHE

Subordina à:do
Setor d rabalho:e T Local:
H ário de Trabaor lho:
05h às 14h48 – Segund taa a Sex
Sábados Livr olga aos Domingoses e F

C do CBOódigo – 5132-15
Cargo melhado:asse Cozin o Industrialheir

Desafio: Pré-preparar, preparar e orar aelab �nalizaç e alimentos,ão d
observando mét adrões de qualidade dos alimentos.odos e p

Ativ des principais:ida
Or e supervisionar serviços de cozinha; veri�car qualidade dos gênerosganizar
alimentícios, minimizan cos de contaminação; seguir normas edo ris
procediment a estabelecer padronizações.os par

Aut senvolvimento:ode
Escolaridade / Grau de Instrução ada:Desej
E Técnico ou semelhantensino .

Experiênci a Função:a n
De 1 a 3 anos de comprovação, executando trabalhos na ára de coz ainh .

Cu derso Capacitação / T ico:écn
Conhecimento de capacitação técnica ti�cadaou cer .

Conhecimento ecíficos necessárioss Esp :

Desejáv urso deel c boas prátic manuseio d entosas no e alim .

Postura Pr sional:ofis
Habilidade Funcional para q e o ços sejamu s servi ex tados:ecu

Habi avlidade ançada.

Responsa des:bilida
Sup são Exercida:ervi
Supervisio e mna área d édia c idadeomplex , distribui orientando,ndo,
determinan ecionando trabalhos. Possui pouco poder de delegação dedo e insp
auton subordinados eomia aos utiliza parte de seu horár rabalho naio de t
execução do mesmo t viço dos demais membros do grupo.ipo de ser

Erros, rimônio e Valores:Pat
Responsável por registro de inform e/ou custódia de equipamentos,ações
instalações, valores, materi ou aprovação dais e/ e despesas pequenas e
médias. te caso, um um o ou omissão pode ocasionar perdas e/ouNes a ação, err
danos ao patrimô presanio da em de pequena representatividade.
Eventualm e podem ocorrer prejuízos de moderadent o valor.

Dados C nciais:onfide
A ormaçõess inf manuseadas requerem a discrição, porque a divulgaçãoalgum
delas daria lugar ontentamento e mala desc -est re os funcionários.ar ent

Complexidade / ios:Desaf
Cargos de nível médio de complexida a�os ao seu ocupantede e des .
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Capacidad e Análise eSoluçõ e Problemas:e d es d
Cargos de nível médio de capacidade lise e soluções de problemasde aná .

Treinamentos n os para assumir a função:ecessári
Integraçã issão para conhecimento da empresa;o de adm
Treinamentos de procedimentos operacionais da área decozin eparoha e pr
dos entosalim .

Am ude Estruturalplit
S or imediato:uperi
Próximo nível e e od sup rvisã :
Título de cargos subordinados diretos / etos:indir
Título de cargos subordinados a suo seu p o o ares):eri r (carg s p

Informaç s A ionais:õe dic
Quanto a sforço ísico, produz alguma fadiga ao �m odo por exigir que oo e f do perí
funcionário perma ande parte do tempo em péneça gr ;
Quanto a sforç al, o ocupante r a tarefas simples eo e mo ent ealiz repetitivas;
Quant sforço isual, é mío ao nimoe v ;
Quanto ao mbiente, é limpo, arejado e com boa iluminação, alternad condiçõesa o com
de trabalho desagradáveis, tais com ho, óleo, umidade, intempéries, alta ouo barul
baixa tensão em gr ouca intensidadeau de p ;
Quant isco e egurança, tem probabilidade baixa de acidentes, como ao r s
possibilida erimentos super�ciaisde de f .

P ção do Cargo:ontua 456

Tít o argo:ul do c AJUDANTE ZINHADE CO
Subordina à:do
Setor d rabalho:e T Local:
H ário de Trabaor lho:
05h às 14h48 – Segund taa a Sex
Sábados Livr olga aos Domingoses e F
C do CBOódigo – 5135-05
Cargo melhado:asse Auxiliar de Serviç imentaçãoos de al

Desafio: Dar s teupor e auxiliar pro�ssiona ozinha no prél de c -pre o, preparopar
e processament entos, além de efetuar a montagem de pratos,o dos alim
lanches s.ou kit

Atividades pr ipais:inc Efet ontagem dos kits conforme pedidosuar a m
recebidos, arar sucos eprep trabalhar em conformida mas ede a nor
procedimentos técnicos lidade, segurança, higiene e saúde. Efetuare de qua
c eronf ência do pedi ntrega para que o cliente receba exatamente o quedo e da e
foi s tado.olici

Aut senvolvimento:ode
Escolaridade au de Ins/ Gr trução ada:Desej
Ensino médio c etoompl

Experiênci a Função:a n
De 6 meses o de compr ação, executando trabalhos na ára de cozinhaa 1 an ov .
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Curso d acitação / Técnico:e Cap
Conh de acecimento de capacitação técnica ordo com o mercado.

Conhecimento ecíficos necessárioss Esp :

Desejável curso de boas práticas no manusei entoso de alim e atividades de
c a.ozinh

Postura Pr sional:ofis
Habilidade Funcional para q e o ços sejam executados:u s servi
Habilidade de nível médio .

Responsa des:bilida
Sup são Exercida:ervi
Não exerce supervisão .

Erros, rimônio e Valores:Pat
Cargos com responsabilidade reduzida, panha tarefas desempenhada poracom
pro�ssionais de maior itação.capac

Dados C nciais:onfide

As informações hegam às mãoque c s ante do cargo são de rotina edo ocup
conhecimento geral. Pouco ou nenhum s ecessárioigilo é n .

Complexidade / ios:Desaf
Cargos rotineiros com pouca complexi e pequenos desa�os.dade

Capacidade de Análi luções de Problemas:se e So
Cargos rotineiros com pouca capacidade de aná oluções de problemas.lise e s

Treinamentos n os para assumir a função:ecessári
Integraçã issão para conhecimento da empresa;o de adm
Treinamentos de procedimentos operacionais da área de cozin eparoha e pr
dos entoalim s.

Am ude Estruturalplit
S or imediato:uperi
Próximo nível e e od sup rvisã :
Título de cargos subordinados diretos / etos:indir
Título de cargos subordinados a superior (cargos pares):o seu

Informaç s A ionais:õe dic
Quanto a sforço ísico, produz alguma fadiga ao �m odo por exigir que oo e f do perí
funcionário perma ande parte do tempo em pé;neça gr
Quanto a sforç al, o ocupante r a tarefas simples e repetitivas;o e mo ent ealiz
Quant sforço isual, é mínimo;o ao e v
Quanto ao mbiente, é limpo, arejado e com boa iluminação, alternad condiçõesa o com
de trabalho desagradáveis, tais com ho, óleo, umidade, intempéries, alta ouo barul
baixa te grau de pouca intensidade;nsão em
Quant isco e egurança, tem probabilidadeo ao r s méd acidentes, comia de
possibilida astamento temporário resultante de cortes, choques, fraturas etc.,de de af
sofridos na execuç tarefas do cargo.ão das
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Tít o argo:ul do c ASSI ADMINSTENTE ISTRA OTIV
Subordina à:do
Setor d rabalho:e T Local:
H ário de Trabaor lho:
07h às 16h48 – Segund taa a Sex
Sábados Livr olga aos Domingoses e F
C do CBOódigo – 4110-10
Cargo melhado:asse A ar deuxili Escri ót rio

Desafio: Dará apoio e aux íl eas de administração. Finanças e logística.io nas ár
At ornecedores e clientes, fornecendo e recebendo informações sobreender f
produtos e serv .iços

Ativ des principais:ida Receber e consoli pedidosdar os relativos aos
aplicativos, sites es telefônicase ligaçõ , a �m sar à produção;de repas atender
telefon C para esclarecimentos e direcionamentos de ações; tratar ee do SA
fechar relatórios de vendas diário atrav indicadores de produção paraés de
tom eada d decisão.

Aut senvolvimento:ode
Escolaridade / Grau de Instrução ada:Desej
Superior complet eas de Administração, contábeis ou assemelhados.o nas ár

Experiênci a Função:a n
De 1 a 3 anos de comprovação, executando trabalhos de apo easio nas ár
a n s.dmi istrativa

Curso d acitação / Técnico:e Cap
Conhecimento de capacitação técnica do com o mercadode acor .

Conhecimento ecíficos necessárioss Esp :

Desejável experiência tecnológicas como pacote off semelhados, alémice ou as
de habilidade lacionamento com públicode re .Boa comunicaç aconselhávelão é
par fa a unção.

Postura Pr sional:ofis
Habilidade Funcional para q e o ços sejam executados:u s servi
Habilidad vel médioe de ní .

Responsa des:bilida
Sup são Exercida:ervi
Não exerce supervisão.

E s,rro Patrimônio alores:e V
Responsável por registro de inform e/ou custódia de equipamentos,ações
instalações, valores, materi ou aprovação de despesasais e/ pequenas e
médias. Nest o,e cas uma ação, um err são pode ocasionar perdas e/ouo ou omis
danos d rie ao pat mô presanio da em de pequena representatividade.
Eventualm e podem ocorrer prejuízos demoderadent o valor .

Dados C nciais:onfide
As informações que chegam às mãos ante do cargo são de rotina edo ocup
conhecimento geral. Pouco ou nenhum s ecessário.igilo é n
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Complexidade / ios:Desaf
Cargos rotineiros com pouca complexi e pequenos desa�os.dade

Capacidade de Análi luções de Problemas:se e So
Cargos de nível médio de capacidade lise e soluções de problemas.de aná

Treinamentos n os para assumir a função:ecessári
Integraçã issão para conhecimento da empresao de adm .

Am ude Estruturalplit
S or imediato:uperi
Próximo nível e e od sup rvisã :
Título de cargos subordinados diretos / etos:indir
Título de cargos subordinados a superior (cargos pares):o seu

Informaç s A ionais:õe dic
Quanto a Esforço Físico, não lida com pesos e permanec parte do tempoo e a maior
s adoent ;
Quanto a Esforç al, normal alternado com períodos de relativa concentração nao o Ment
r ação de tarefas rotineirasealiz ;
Quant sforço Visual, é mínimo;o ao E
Quant o Ambiente, é limpo, arejado e com boa iluminação, alternado com condiçõeso a
de trabalho desagradáveis, tais com ho, óleo, umidade, intempéries, alta ouo barul
baixa tens au de pouca intensidade;ão em gr
Quanto ao R co e Segurança, é mínim ase nulis ou quo o.
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Título do cargo: AUXILIAR DE L CAOGISTI
Subordina à:do
Setor d rabalho:e T Local:
H ário de Trabaor lho:
07h às 16h48 – Segund taa a Sex
Sábados Livr olga aos Domingoses e F
C do CBOódigo – 4110-40
Cargo melhado:asse Almoxarife, Est aoquist

Desafio: Contr ntrada dos insumos, para que estejam dentro das datasolar a e
de validade; controlar e organizar a regas dos produtos acabados des ent
maneira a melhorar o plano de entreg stica.a e logí

Ativ des principais:ida Rec ar, conferir eepcion armaze odutos e matérianar pr -
prima em local devidamente reservado; controlar datas imento ede venc
qualidade de produtos, empacotar o pacotar os produtos acabados parau desem
distribuição; efetuar ação das entregas por localidade / região paraa separ
melhor a eitamento.prov

Aut senvolvimento:ode
Escolaridade / Grau de Instrução ada:Desej
Superior completo nas áreas de Administração, logíst semelhados.ica ou as

Experiênci a Função:a n
De 1 a 3 anos de comprovação, executando trabalhos de apoio nas áreas
logistic oio administrativo.a e ap



428 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

Curso d acitação / Técnico:e Cap
Conhecimento de capacitação técnica do com o mercadode acor .

Conhecimento ecíficos necessárioss Esp :
Desejável experiência tecnológicas como pacote of�c emelhados. Boae ou ass
c açãoomunic é aconselhável unção.para a f

Postura Pr sional:ofis
Habilidade Funcional para q e o ços sejam executados:u s servi
Habilidad vel médioe de ní .

Responsa des:bilida
Sup são Exercida:ervi
Não exerce supervisão.

Erros, rimônio e Valores:Pat
Responsável por registro de inform e/ou custódia de equipamentos,ações
instalações, valores, materi ou aprovação de despesasais e/ pequenas e
médias. te caso, um um o ou omissão pode ocasionar perdas e/ouNes a ação, err
danos de ao patrimô presanio da em de pequena representatividade.
Eventualmente podem ocorrer prejuízos de moderado valor.

Dados C nciais:onfide
As informações que chegam às mãos ante do cargo são de rotina edo ocup
conhecimento geral. Pouco ou nenhum s ecessário.igilo é n

Complexidade / ioDesaf s:

Cargos rotineiros com pouca complexi e pequenos desa�os.dade

Capacidade de Análi luções de Problemas:se e So
Cargos de nível médio de capacidade lise e soluções de problemas.de aná

Treinamentos n os para assumir a função:ecessári
Integraçã issão para conhecimento da empresao de adm .

Am ude Estruturalplit
S or imediato:uperi
Próximo nível e e od sup rvisã :
Título de cargos subordinados diretos / etos:indir
Tít o argos subordiul de c nados a superior (cargos pares):o seu

Informaç s A ionais:õe dic
Quanto a Esforço Fís fadiga por exigir movimentação frequente na área deo ico, produz
se s. nrviço Ma u seio esos leves e ocasionalmente pesados. Assume posiçõesde p
incômo e cans ivas com pouca intensidade;das at
Quanto a Esforç al, normal alternado com períodos de relativa concentração nao o Ment
r ação de tarefas rotineiras;ealiz
Quant sforço Visual, é mínimo;o ao E
Quanto ao Ambiente, é limpo, arejado e com boa iluminação, alternad condiçõeso com
de trabalho desagradáveis, tais com ho, óleo, umidade, intempéries, alta ouo barul
baixa tens au de pouca intensidade;ão em gr
Quanto ao Risco e Segurança, é míni ase nul .m ou quo o
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Tít o argo:ul do c M ISTA ENTR GOTOR E ADOR
Subordina à:do
Setor d rabalho:e T Local:
H ário de Trabaor lho:
07h às 16h48 – S ndaegu à Se axt
Sábados Livr olga aos Domingoses e F
C do CBOódigo – 7823-10
Cargo melhado:asse Motorist urgão, condutor de veículo de cargaa de f

Desafio: Dirigir veí ocul obedecend ondução de defensiva, para que sejao uma c
feit aneira segura. Efetuar as entregas dentro do prazo determinado ea de m
com conformidade. Acompanhar alizar veri�cações e manutenção básicase re
dos veí oscul .

Ativ des principais:ida S otograma previamente elaborado e entregue noeguir r
dia. Efet entregas dos kits junto as instituições de ensino. Acompanhar asuar as
manutenções preventivas eículos para que estes possamdos v ter maior
durabilida us componentde de se es.

Aut senvolvimento:ode
Escolaridade / Grau de Instrução ada:Desej
E édio completonsino m

Experiênci a Função:a n
De 1 a 3 anos de comprovação, executando trabalhos de motorista.

Curso d acitação / Técnico:e Cap
Conheciment pacitação técnicaou certi�cad H Categoria D)o de ca a (CN

Conhecimento ecíficos necessárioss Esp :
Conclusã so de Condução Defensivao do cur .

Postura Pr sional:ofis
Habilidade Funcional para q e o ços sejam executados:u s servi
Habilidad vele de ní av adoanç .

Responsa des:bilida
Sup são Exercida:ervi
Não exerce supervisão.

Erros, rimônio e Valores:Pat
Cargos com responsabilidade reduzida, panha tarefas desempenhada poracom
pro�ssionais de maior itação.capac

Dados C idenciais:onf
Cargos sem nen igilohum s .

Complexidade / ios:Desaf
Cargos sem nenhuma complexidade iose desaf .

Capacidade de Análi luções de Problemas:se e So
Cargos que não exigem do ocupante análise e soluçõ oblemas.es de pr

Treinamentos n os para assumir a função:ecessári
Integraçã issão para conhecimento da empresao de adm .



430 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

Am ude Estruturalplit
S or imediato:uperi
Próximo nível e e od sup rvisã :
Título de cargos subordinados diretos / etos:indir
Tít o argos subordiul de c nados a superior (cargos pares):o seu

Informaç s A ionais:õe dic
Quanto a Esforço Físico, não lida com pesos e permanec parte do tempoo e a maior
s adoent ;
Quanto a Esforç al, o ocupante r a tarefas simples e repetitivaso o Ment ealiz ;
Quanto ao Esforço Visual, de baixa intensidade, sem prejuízo par ão porque aa a vis
concentração exigida é reduzi casionalda ou o ;
Quanto ao Ambiente, é limpo, arejado e com boa iluminação, alternad condiçõeso com
de trabalho desagradáveis, tais com ho, óleo, umidade, intempéries, alta ouo barul
baixa tensão em gr ouca intensidade;au de p
Quanto ao Risco e Segurança, é míni ase nul .m ou quo o
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Tít o argo:ul do c AU L AR ATURAMENTOXI I DE F
Subordina à:do
Setor d rabalho:e T Local:
H ário de Trabaor lho:
07h às 16h48 – S ndaegu à Se axt
Sábados Livr olga aos Domingoses e F
C do CBOódigo – 4131-15
Cargo melhado:asse A ar deuxili Cont dadeabili

Desafio: Controlar nizar documentos e efetuar lançamentos de controlese orga
f eiros e contábeisinanc a �m de dar te e subsídios de decisão da altasupor
direção.

Ativ des principais:ida Contr lançamentos de entrada e saída;olar os efetuar
os pagamentos existent ia a dia;es no d controlar as cont agar eas a p as co asnt
a receber, dando informações do sald onta corrente;o de c efetu ontrole dosar o c
indicadores das áreas de vendas, almoxarifado, produç ionamentoão e de relac
com c e.lient

Aut senvolvimento:ode
Escolaridade / Grau de Instrução ada:Desej
Superior complet eas de Administração, contábeis ou assemelhados.o nas ár

Experiênci a Função:a n
De 1 a 3 anos de comprovação, executando trabalhos de apoio nas áreas
a n s.dmi istrativa

Curso d acitação / Técnico:e Cap
Conhecimento de capacitação técnica do com o mercadode acor .

Conhecimento ecíficos necessárioss Esp :
Desejável experiência tecnológicas como pacote off semelhados, alémice ou as
de ha onam públ ão ébilidade de relaci ento com ico. Boa comunicaç aconselhável
par fa a unção.
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Postura Pr sional:ofis
Habilidade Funcional para q e o ços sejam executados:u s servi
Habilidad vel médioe de ní .

Responsa des:bilida
Sup são Exercida:ervi
Não exerce supervisão.

E s,rro Patrimônio alores:e V
Responsável por registro de inform e/ou custódia de equipamentos,ações
instalações, valores, materi ou aprovação de despesasais e/ pequenas e
médias. Nest o,e cas uma ação, um err são pode ocasionar perdas e/ouo ou omis
danos de ao patrimô presanio da em de pequena representatividade.
Eventualm e podem ocorrer prejuízos demoderadent o valor.

Dados C nciais:onfide
As informações que chegam às mãos ante do cargo são de rotina edo ocup
conhecimento geral. Pouco ou nenhum s ecessárigilo é n io.

Complexidade / ios:Desaf
Cargos rotineiros com pouca complexi e pequenos desa�os.dade

Capacidade de Análi luções de Problemas:se e So
Cargos de nível médio de capacidade lise e soluções de problemas.de aná

Treinamentos n os para assumir a função:ecessári
Integraçã issão para conhecimento da empresao de adm .

Am ude Estruturalplit
S or imediato:uperi
Próximo nível e e od sup rvisã :
Título de cargos subordinados diretos / etos:indir
Tít o argos subordiul de c nados a superior (cargos pares):o seu

Informaç s A ionais:õe dic
Quanto a Esforço Físico, não lida com pesos e permanec parte do tempoo e a maior
s adoent ;
Quanto a Esforç al, normal alternado com períodos de relativa concentração nao o Ment
r ação de tarefas rotineiras;ealiz
Quant sforço Visual, é mínimo;o ao E
Quanto ao Ambiente, é limpo, arejado e com boa iluminação, alternad condiçõeso com
de trabalho desagradáveis, tais com ho, óleo, umidade, intempéries, alta ouo barul
baixa tens au de pouc ensidade;ão em gr a int
Quanto ao Risco e Segurança, é míni ase nul .m ou quo o
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Tít o argo:ul do c ANALIST ECU SO UMANOSA DE R R S H
Subordina à:do
Setor d rabalho:e T Local:
H ário de Trabaor lho:
08h às 17h48 – S ndaegu à Se axt
Sábados Livr olga aos Domingoses e F
C do CBOódigo – 2524-05
Cargo melhado:asse

Desafio: Ad i ramin st r pessoas no de cargos e salários, promovendo açõese pla
de treinament envolvimento pessoal, para que a empresa tenhao e de des
sustentabilidade em seus processos onização. Controlam benefícios ede padr
as relaçõ rabalhoses de t .

Ativ des principais:ida Acompanhar envolvimento pro�ssional de cadao des
um dando suport ecionamento. Promover ações de qualidade de vida ee e dir
assistênci empregados. Elaborar treinamentos ea aos fav er oorec
des denvolvimento os emprega empresa.dos da

Aut senvolvimento:ode
Escolaridade / Grau de Instrução ada:Desej
Superior complet eas de Administração,o nas ár Recurs anosos Hum ou
assemelha .dos

Experiênci a Função:a n
De 1 a 3 anos de comprovação, executando trabalhos de apoio nas áreas
a n s.dmi istrativa

Cu derso Capacitação / T ico:écn
Conhecimento de capacitação técnica do com o mercadode acor .

Conhecimento ecíficos necessárioss Esp :
Desejável experiência tecnológicas como pacote off semelhados, alémice ou as
de habilidade de relacionamento com o.públic Conheciment ferramentaso em
psicológicas para avaliação de per�l ompetência.e de c Boa c icação éomun
aconselhável p unção.ara a f

Postura Pr sional:ofis
Habilidade Funcional para q e o ços sejam executados:u s servi
Habilidad vel médioe de ní a intermediária .

Responsa des:bilida
Sup são Exercida:ervi
Supervisionam indiretamente tarefas v dando suporte técnicoariadas
especializad a ealização dos trabalhos.o par a r

Erros, rimônio e Valores:Pat
Car om responsabilidade reduzida,gos c acompanha tarefas desempenhada por
pro�ssionais de maior itaçãocapac .

Dados C nciais:onfide
Tem acess ormações con�denciao a inf is, c elação pode acarretaruja rev
problemas internos ou externos e causar prejuízo aos interesses presada em .



vol. 18 | nº 15 | p. 333-502 | 2020

 433Plano de Negócio para a Abertura de Empresa de Distribuição de Alimentos Saudáveis para Crianças em Período Escolar (I-Snack)

 A princípio, a diretoria da I-Snack estabeleceu salários a partir de pesquisas do 
mercado para a admissão de candidatos, conforme abaixo:

NUTRIC ISTAION R$ 4.500,00

COZI IRONHE R$ 3.500,00

AUXILIAR DE OS HUMANOSRECURS R$ 2.800,00

M ISTAOTOR ENTREGADOR R$ 2.400,00

AU L AR OXI I DE L GÍS ATIC R$ 2,250,00

AU L AR ATURAMENTOXI I DE F R$ 2.100,00

ASSITENTE MI I IVOAD N STRAT R$ 2,100,00

AJUDANTE ZINHADE CO R$ 1.340,00

Complexidade / Desafios:
Cargos de nível médio de complexida a�os ao seu ocupante.de e des

Capacidade de Análi luções de Problemas:se e So
Cargo de nível médio de capacidade de análise e soluç problemas.ões de

Treinamentos n os para assumir a função:ecessári
Integraçã issão para conhecimento da empresa;o de adm

Am ude Estruturalplit
S or imediato:uperi
Próximo nível e e od sup rvisã :
Título de cargos subordinados diretos / etos:indir
Título de cargos subordinados a superior (cargos pares):o seu

Informaç s A ionais:õe dic
Quanto a Esforço Físico, não lida com pesos e permanec parte do tempoo e a maior
s ado;ent
Quanto a Esforço Mental, ia intensidade, uso frequente e/ou intermitente deo de méd
raciocíni ernimento para a execução de trabalhos variados e, eventualmente,o e disc
c a complexidadeom algum ;
Quant sforço Visual, é mínimo;o ao E
Quanto ao Ambiente, é limpo, arejado e com boa iluminação, alternad condiçõeso com
de trabalho desagradáveis, tais com ho, óleo, umidade, intempéries, alta ouo barul
baixa tens au de pouca intensidade;ão em gr
Quanto ao Risco e Segurança, é míni ase nul .m ou quo o
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 Porém com a metodologia de estabelecer pontos para cada uma das compe-
tências, fazendo uma correlação de dados dos pontos com os salários, foi possível 
verificar que o resultado era quase perfeito, porém possível de ajuste. O R2 (fator de 
correlação) estava com valor de 0,9868, conforme figura abaixo.

Figura 41 Correlação de Dados dos Pontos com Salários

 Por meio da equação da reta foi possível estabelecer precisamente o valor de 
cada um dos salários, e ainda determinar que os salários das funções posteriores 
seriam estabelecidos de acordo com a equação (Y = 5,4227X + R$ 939,84), onde 
“x” representa o número de pontos da função, fazendo com que a correlação fosse 
perfeita.
 Portanto ficou assim determinado:

Figura 42 Salários Aplicados na Empresa I-Snack

4.4 Sobre o Processo de Recrutamento e Seleção

 Com a estrutura de cargos e salários elaborada na seção anterior, a empresa 
I-Snack estabeleceu que, com o auxílio dos critérios de recrutamento e seleção, es-
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tará apta a analisar se os candidatos possuem as competências necessárias que 
os possibilitem não apenas executar com eficiência e eficácia as atribuições que 
estarão sob a responsabilidade, mas também agregar valor aos processos nos quais 
serão inseridos.
 Segundo Camara, Guerra e Rodrigues, “o recrutamento refere-se ao processo 
que decorre entre a decisão de preencher um cargo vago e o agrupamento dos 
candidatos que preenchem o perfil da função e reúnem condições para ingressar na 
empresa”.18 
 A seleção será, portanto, um processo de tomada de decisão, que envolverá a 
comparação das características pessoais do candidato com as características dese-
jadas de cada uma das funções.
 Pereira, Primi e Corbero afirmam que “as empresas consideram que o proces-
so de seleção é muito mais do que uma simples contratação, mas sim a chave para 
o sucesso do negócio”. 19

 O profissional qualificado para a área de Recursos Humanos deve utilizar sua 
expertise para reconhecer os melhores profissionais para cada função, e para tanto 
vai se empenhar para definir as etapas no processo na busca do sucesso do negócio.

4.4.1 A Triagem

 Após a etapa de divulgação da vaga em meios tecnológicos e sites de empre-
gos, inicia-se a etapa de triagem, uma vez que muitos dos candidatos podem não 
ter as competências necessárias e estão em busca de “qualquer” oportunidade para 
se recolocar no mercado de trabalho.
 O objetivo é identificar, pela análise curricular dos candidatos, aqueles que 
atendam aos requisitos básicos e tenham maior probabilidade de possuir as compe-
tências procuradas, fazendo com que a análise funcione como um filtro inicial.
 Ao avaliarmos o currículo, nos concentramos em alguns pontos, como as expe-
riências anteriores, o tempo de permanência em cada uma das empresas, a clareza 
das informações, a profundidade dos dados, entre outros aspectos.

4.4.2 Análise do Perfil de Competência

 A descrição dos cargos, contendo as tarefas, os deveres, as responsabilida-
des, os requisitos, é apenas um entre os vários aspectos que devem ser analisados.
Apesar de toda a ênfase sobre as competências e os requisitos, é necessário que 

18  CAMARA, Pedro B. da; GUERRA, Paulo Balreira; RODRIGUES, Joaquim Vicente. Humanator: Recur-
sos Humanos e Sucesso Empresarial. 15 ed. Lisboa: Dom Quixote, 2001. p.558
19  PEREIRA, F. M., PRIMI, R., CORBERO, C. Validade dos testes utilizados em seleção de pessoal se-
gundo recrutadores. Psicologia: Teoria e Prática, p. 83-98. 2003.
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o selecionador, no momento da entrevista pessoal, consiga reconhecer aspectos 
voltados para o método de trabalho do profissional, assim poderá reconhecer se o 
profissional será adequado para exercer a atividade que será designado, com o perfil 
da empresa (cultura, filosofia, valores).
 Um candidato pode reunir todos os conhecimentos e habilidades necessários 
para um bom desempenho, porém, se suas crenças e seus valores não forem com-
patíveis com os da organização, ele pode não executar sua função da forma que a 
organização espera dele.

4.4.3 Avaliação dos Candidatos

 A avaliação dos candidatos será efetuada através de processos devidamente 
estabelecidos pela empresa, e estes incluem:

• Aplicação de testes;

• Entrevista com o selecionador;

• Entrevista com o requisitante da vaga ou ainda com um dos stakeholders 
envolvidos no processo produtivo;

• Dinâmicas em grupo, quando o selecionador achar necessário.

 A avaliação do candidato não será uma responsabilidade exclusiva do se-
lecionador, sempre que possível o requisitante da vaga ou uma pessoa da alta 
administração deve ser envolvida para que possa opinar sobre as melhores possi-
bilidades.
 
4.4.4  A Decisão Final 

 Como trata-se de um processo de tomada de decisão, após a avaliação dos 
candidatos, é chegado o momento de escolher quem será contratado. A decisão 
será efetuada num colegiado envolvendo o selecionador, o requisitante da vaga e 
uma pessoa da alta direção, quando cada um poderá efetuar um parecer falado e a 
decisão será tomada em consenso.
 Para cada processo, o selecionador deverá efetuar um relatório de seleção que 
deverá ficar à disposição em pasta funcional do futuro empregado.

4.4.5  O Exame Médico

 O processo de decisão ainda não será a última fase, pois o candidato deve passar 
por uma avaliação médica, atestando que ele se encontra em perfeito estado de saúde.
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 Esta é uma fase muito importante, uma vez que a própria legislação determina 
a obrigatoriedade na execução dos exames no processo de admissão ou demissão, 
e ainda periodicamente (de acordo com a necessidade), estabelecida em Programa 
de Controle Médico e Saúde Ocupacional.

4.5  Habilidades dos Empreendedores

 Para direcionar, treinar, apoiar e delegar as atividades e trabalhos necessários 
no exercício de cada uma das funções e dos cargos, teremos dois empreendedores 
à frente da empresa, um atuando diretamente na área de apoio e administrativa, e 
outro diretamente ligado à área operacional. Pela soma dos conhecimentos e habi-
lidades dos dois, os acionistas entendem que podem obter os melhores resultados 
no negócio.
 Para a área administrativa, o Sr. Edson dos Santos Cassador foi escolhido para 
acompanhamento das atividades, pois teve passagens em diversas empresas de 
vários segmentos, atuando em áreas de Recursos Humanos, Controles Internos e 
Processos, conforme o minicurrículo apresentado a seguir:

Figura 43 Mini Currículo do Empreendedor que Atuará com as Áreas de Apoio

Fonte: Autores, 2019.

 Para a área de operações foi designado o Sr. Janssen Ricardo Ferreira, pelo 
alto conhecimento técnico e atuação em áreas operacionais, pela preparação e co-
nhecimento do segmento da empresa e por ser especialista em padrões e políticas 
de qualidade, conforme demonstrado a seguir:
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Figura 44 Mini Currículo do Empreendedor que Atuará Junto as Áreas de Apoio

5. RESPONSABILIDADE SOCIAL E AMBIENTAL

5.1. Responsabilidade Social

 Ao pesquisar sobre os sistemas de gestão de Responsabilidade Social, en-
contramos duas normas que poderíamos tomar como base para que pudéssemos 
evidenciar aos nossos clientes que nossa empresa possui ações voltadas a atitudes 
responsáveis.
 A norma mais utilizada mundialmente para fins de certificação tem sido a 
SA8000, elaborada pela Social Accountability Internacional (SAI – Responsabilidade 
Social Internacional). No Brasil há uma norma nacional, a ABNT NBR 16001, que tam-
bém pode ser utilizada para fins de certificação. A Internacional Organization for Stan-
dardization (ISO, Organização Internacional de Normalização) apresenta uma norma 
de responsabilidade social, a ISO 26000, trata-se de uma norma de diretrizes com 
todos os requisitos para se transformar em um dos principais guias para as organi-
zações no que tange às práticas de gestão social e ambientalmente responsável.
 O conceito de responsabilidade social não é idêntico para todas essas normas. 
A SA8000 está centrada nas relações trabalhistas e busca garantir condições míni-
mas de trabalho para assegurar o respeito ao ser humano, conforme estabelecido 
em regulamentações internacionais, principalmente resoluções da Organização das 
Nações Unidas (ONU) e da Organização Internacional do Trabalho (OIT).
 A ABNT NBR 16001 e a ISO 26000 trabalham com um conceito mais amplo, o 
de desenvolvimento sustentável.
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 As empresas sediadas no Brasil podem optar entre as Normas SA8000 e a 
ABNT NBR16001.

Tabela 10 Comparação das Normas SA8000 e NBR 1600120

 Ao analisar e comparar os dois tipos de normas, pelo motivo de a empresa es-
tar iniciando suas operações e focar suas energias na operação e nos itens financei-
ros, decidimos seguir a SA8000, uma vez que esta dá ênfase às relações trabalhistas 
e à cadeia de fornecedores, envolvendo os outros interessados em outro momento.
 A estruturação de um sistema de responsabilidade social, conforme os requi-
sitos da SA8000, que seja aderente às diretrizes e objetivos organizacionais, deve 
contemplar os seguintes componentes:

20 RIBEIRO NETO, João Batista M.; TAVARES, José da Cunha; HOFFMANN, Silvana Carvalho. Siste-
mas de Gestão Integrados: Qualidade, Meio Ambiente, Responsabilidade Social, Segurança e Saúde no 
Trabalho. 2. ed. São Paulo: Senac, 2010. 362 p.
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 A norma SA8000 está estruturada em quatro seções, e somente a seção IV é 
composta de requisitos de responsabilidade social.21 

I – Objetivo e escopo;

II – Elementos normativos e sua interpretação;

III – Definições;

IV – Requisitos de responsabilidade social.

 Para facilitar a compreensão dos requisitos, apresentaremos cada um deles, 
mostrando uma visão geral, um resumo do que é exigido, para que é exigido e como 
controlaremos tal requisitos:

 a) Trabalho infantil: 
 Visão Geral: o trabalho infantil não deve ser inserido no contexto do trabalho 

de uma organização: os direitos da criança e do adolescente devem ser pre-
servados, para tanto, a norma estabelece como critério o atendimento legal, 
respeitando os acordos internacionais, adotando-se sempre o critério mais 
restritivo como regra;

21  SOCIAL ACCOUNTABILITY INTERNATIONAL. SA8000: Responsabilidade Social 8000. 2001. Dispo-
nível em: <A norma mais utilizada mundialmente para fins de certificação tem sido a SA8000>. Acesso em: 
10 set. 2018.
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 O que é exigido: que a empresa não deve se envolver ou apoiar o trabalho 
infantil; deve comunicar às partes interessadas as políticas e os procedi-
mentos para a reparação de crianças e a promoção da educação, incluin-
do trabalhadores jovens. A empresa também não deve expor crianças ou 
trabalhadores jovens a situações perigosas ou inseguras para sua saúde e 
desenvolvimento físico e mental;

 Para que é exigido: para garantir o atendimento a critérios internacionais, re-
parar passivos relacionados com o trabalho infantil e promover a educação;

 Como controlar: verificando a existência de crianças e adolescentes na exe-
cução das atividades do processo produtivo, seja na empresa ou nos forne-
cedores (pela declaração e auditoria de cumprimento da norma); verificando 
registros escolares de jovens trabalhadores; verificando registro de paga-
mentos de bolsa ou ajuda de custo e taxas escolares no caso de estagiários.

b) Trabalho forçado e compulsório
 Visão Geral: o trabalho forçado e compulsório é uma prática coercitiva e, 

como tal, deve ser eliminada. À empresa cabe estabelecer relações traba-
lhistas transparentes, promovendo a divulgação completa dos termos e con-
dições de trabalho antes do recrutamento, seja para uma vaga de trabalho 
temporário, seja para um trabalho fixo, garantindo o seu pleno entendimento 
pelos candidatos;

 O que é exigido: que a empresa não deve se envolver ou apoiar o trabalho 
forçado ou compulsório, nem deve exigir “depósitos” dos empregados ou 
documentos, quando iniciarem o trabalho. As pessoas devem ter o direito de 
deixar o local de trabalho após concluir o dia padrão, bem como encerrar os 
seus contratos. A empresa não deve se envolver ou apoiar o tráfico de seres 
humanos;

 Para que é exigido: para garantir o atendimento legal e coibir todo tipo de 
trabalho forçado ou compulsório sob quaisquer condições;

 Como controlar: verificando a existência de documentos originais em audito-
rias, como: documentos de identidade, passaportes ou certidões de nasci-
mento dos fornecedores; consultar os empregados se lhes é solicitado que 
façam depósitos ou entreguem documentos de identidade ou dinheiro; ouvir 
dos empregados declaração de que estão cientes de suas responsabilida-
des e de seu papel na empresa, demonstrando natureza voluntária.

c) Saúde e segurança
 Visão Geral: assegurar que os trabalhadores tenham preservada sua integri-

dade física, mental e emocional, por meio da adoção de práticas para evitar 
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a ocorrência de acidentes e danos à saúde. A empresa é responsável pela 
segurança no local de trabalho e, como tal, deve assegurar que os traba-
lhadores tenham condições de desempenhar suas funções por toda a vida 
adulta, sem danos reais ou latentes à sua saúde ocupacional;

 O que é exigido: que a empresa deve proporcionar ambiente de trabalho se-
guro e saudável, instalações adequadas (banheiros e dormitórios), acesso 
à água potável e fornecer os devidos equipamentos de proteção individual. 
Adicionalmente, a empresa deve nomear um representante da alta direção, 
responsável pela saúde e segurança, promover treinamento para todos os 
empregados, estabelecer sistemática para detectar, evitar ou reagir às ame-
aças à saúde e segurança e avaliar os riscos em relação a mães recentes e 
grávidas.

 Para que é exigido: para assegurar o atendimento a critérios internacionais e 
assegurar que os trabalhadores disponham de um local seguro, saudável e 
desprovido de riscos de acidente tanto ao curto como longo prazo.

 Como controlar: verificando a existência de documentos acessórios relativos 
à segurança e saúde do trabalho (PPRA – Programa de Prevenção de Riscos 
ambientais, PCMSO – Programa de Controle de Medicina e Saúde Ocupa-
cional, ASO – Atestados de Saúde Ocupacional admissional e periódicos), 
além de listas entregas de equipamentos de proteção individual e coletivo e 
de presenças em treinamentos relacionados a conhecimentos de procedi-
mentos de segurança e saúde ocupacional de todos os seus funcionários e 
fornecedores.

d) Liberdade de associação e direito à negociação coletiva
 Visão Geral: a liberdade de associação e o direito à negociação coletiva 

fazem parte dos direitos adquiridos pelos trabalhadores e, como tais, devem 
ser respeitados e atendidos. A norma, neste requisito, espera que as organi-
zações possibilitem a participação dos trabalhadores em associações sindi-
cais, sem nenhum tipo de impedimento direto ou indireto ou consequências 
adversas aos trabalhadores.

 O que é exigido: que a empresa deve respeitar o direito de todos os empre-
gados de formar e se associar a sindicatos de trabalhadores de sua escolha, 
e que seus representantes não sejam sujeitos a práticas discriminatórias.

 Para que é exigido: para garantir o atendimento legal e permitir a liberdade 
de associação e negociação coletiva.

 Como controlar: verificando se os empregados diretos e da rede de fornece-
dores possuem o direito de associar-se ao sindicato trabalhista da sua op-
ção; verificando se a empresa reconhece o sindicato como parte interessada 
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nas negociações coletivas; solicitando cópias das negociações coletivas de 
todos os fornecedores para comprovação de cumprimento das exigências.

e) Discriminação
 Visão Geral: a discriminação no ambiente de trabalho configura prática abu-

siva, em que as pessoas são selecionadas e avaliadas por critérios outros 
que não em função do seu desempenho no trabalho. A empresa deve repre-
ender qualquer tipo de discriminação, seja por religião, preferencias sexuais, 
associações sindicais, políticas, raça, nacionalidade, sexo ou idade.

 O que é exigido: que a empresa não deve apoiar a discriminação baseada 
em raça, origem nacional ou social, classe social, nascimento, religião, defi-
ciência, sexo, orientação sexual, responsabilidades familiares, associação a 
sindicato, opinião política ou idade.

 Para que é exigido: para garantir o atendimento legal e assegurar tratamento 
igualitário a todos.

 Como controlar: estabelecer código de ética e/ou política e procedimentos 
visando à prevenção de qualquer forma de discriminação; efetuar integra-
ção na admissão de todos os funcionários, para que tenham conhecimento 
dos fatores que são exigido pela empresa e de comportamentos que não 
são aceitos pela empresa, sendo passíveis de medidas disciplinares; so-
licitando da rede de fornecedores, política e procedimentos de prevenção 
de discriminação de qualquer espécie; estabelecer padrões de anúncios de 
emprego onde não especifiquem nenhum tipo de raça, sexo ou outras ca-
racterísticas físicas pessoais; estabelecendo políticas de cargos e salários, 
claros e focando somente os itens de produtividade e reconhecimento, que 
não configurem prática de discriminações.

f) Práticas disciplinares
 Visão Geral: o requisito de práticas disciplinares remete à organização a es-

sência do relacionamento de empregadores e empregados, sem utilização 
de punições, coerções ou abusos como forma de atingir objetivos.

 O que é exigido: que a empresa não deve envolver-se ou apoiar a utilização 
de punição corporal, mental ou coerção física, abuso verbal e tratamento 
rude e desumano.

 Para que é exigido: para garantir o atendimento a critérios internacionais e 
assegurar a integridade dos trabalhadores.

 Como controlar: verificando através de entrevistas, se não há relatos de 
maus tratos físicos ou insultos verbais; se os representantes sindicais confir-
mam a ausência de práticas disciplinares.
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g) Horário de trabalho
 Visão Geral: o tempo destinado ao horário de trabalho tem impacto direto 

na qualidade de vida do trabalhador, portanto, quanto maior for esse tempo, 
menor será aquele dedicado à família e às atividades de lazer.

 O que é exigido: que a empresa deve cumprir a legislação aplicável; a se-
mana de trabalho não deve exceder 44 horas, com um dia de folga em cada 
período de seis dias consecutivos, a não ser que a legislação local permita 
ou que haja algum acordo sindical; que as horas-extras não excedem 12 
horas por semana, exceto por demandas de curto prazo, e que sejam de 
forma voluntária.

 Para que é exigido: para garantir o atendimento legal e proporcionar maior 
qualidade de vida aos trabalhadores.

 Como controlar: obedecendo todas as legislações vigentes na Consolida-
ção das Leis Trabalhistas, quanto à execução da carga horária, extensões 
de jornadas, descansos semanais, horários de intrajornadas, em que será 
possível extinguir qualquer tipo de passivo trabalhista. Para os fornecedores, 
solicitar depoimentos de trabalhadores sobre regime de horas trabalhadas, 
documentos acessórios de todos os funcionários que porventura venham a 
prestar serviços dentro da empresa.

h) Remuneração
 Visão Geral: o requisito de remuneração visa assegurar o pagamento justo 

ao trabalhador possibilitando-lhe condições mínimas de vida.
 O que é exigido: que a empresa deve assegurar que os salários pagos são 

suficientes para atender aos padrões mínimos da indústria, proporcionem 
uma renda extra e estejam em conformidade com as leis aplicáveis.

 Para que é exigido: para garantir o atendimento a critérios internacionais e 
assegurar que os salários e benefícios concedidos sejam suficientes para 
atender às necessidades mínimas dos trabalhadores e seus dependentes.

 Como controlar: estabelecendo uma política de cargos e salários, de acordo 
com padrões estabelecidos pelo mercado, em que todas as funções possu-
am salários equivalentes às suas competências e habilidades previamente 
estabelecidas, e que todas as funções estejam dentro do mínimo estabe-
lecido pelos órgãos governamentais. Solicitar à rede de fornecedores uma 
declaração de cumprir as normas legais estabelecidas pelos órgãos quanto 
ao pagamento de salários, além de solicitar todas as certidões negativas de 
débitos na Receita Federal, Previdência Social e Caixa Econômica Federal 
sempre que for necessário, para que as mantenham sempre atualizadas.
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i) Sistema de Gestão
 Visão Geral: a norma agregou em um único requisito todos os itens necessá-

rios para se estabelecer, implantar, monitorar, controlar, comunicar e registrar 
seu sistema de gestão dos requisitos anteriores.

 O que é exigido: no sistema de gestão é exigida uma política de responsabi-
lidade social que inclui o comprometimento em conformidade com os requi-
sitos, um representante da alta administração, além de outro representante 
dos trabalhadores, a análise crítica pela alta direção de não conformidades 
que possam a ser levantadas pelos representantes ou componentes de au-
ditorias,  a fase de planejamento e implementação, o controle eficaz de for-
necedores e subcontratados e subfornecedores, uma comunicação externa 
e engajamento de partes interessadas, o acesso a verificações, além de re-
gistros que fiquem mantidos para demonstrar a conformidade aos requisitos 
da norma.

 Para que é exigido: para assegurar o cumprimento de todos os requisitos, 
os diálogos e comunicação entre a alta direção e seus funcionários, para 
garantir e monitorar a implementação, estimular a prática, além de assegurar 
a pronta resposta a demandas sociais.

 Como controlar: estabelecendo um sistema de gestão integrada, contendo 
fatores de Qualidade, Segurança do Trabalho, Responsabilidade Social e 
Meio Ambiente, de uma forma que não seja necessário efetuar nenhuma 
certificação, mas que seja eficaz na garantia de demonstrar aos seus clien-
tes que esta será uma empresa socialmente responsável.

 Além de seguir a devida norma, a empresa ainda poderá contribuir para a me-
lhoria da sociedade, incentivando algumas ações em datas comemorativas, 
com distribuição de kits dentro da comunidade, com a finalidade de ajudar o 
entorno e tendo em contrapartida a melhoria na imagem da empresa; incenti-
vando a doação de agasalho para distribuição às pessoas necessitadas.

 Com isso, esperamos mostrar aos nossos clientes e à sociedade que nossa 
empresa é socialmente responsável e cumpre os direitos e deveres para a 
melhoria da sociedade.

5.2 Responsabilidade Ambiental

 A conscientização com questões ambientais passa obrigatoriamente por uma 
percepção maior dos impactos gerados pela atuação do homem, tanto os imediatos 
como os que serão repassados às gerações futuras.
 O surgimento das normas ambientais está diretamente relacionado com a evo-
lução das questões ambientais e seus impactos nas esferas comercial, econômica e 
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política. Os principais agentes para o surgimento das normas são: aumento da cons-
cientização ambiental, preocupação com gerações futuras, pressões dos consumi-
dores, pressões legais e normativas, atuação dos órgãos ambientais, entre outros.
 A série de normas ISO 14000, que determina os elementos para um sistema 
de gestão ambiental eficaz, tem por finalidade equilibrar a proteção ambiental e a 
prevenção da poluição com as necessidades socioeconômicas e é aplicável a todos 
os tipos e tamanhos de organização.
 Como são crescentes as exigências e a participação popular nas questões re-
lativas ao meio ambiente, as organizações também terão que se adaptar a este novo 
perfil de consumidores. Winter (1987)22  enumera seis razões pelas quais a adminis-
tração, com consciência ecológica, deve ser implantada em todas as organizações: 
“Sobrevivência humana, consenso público, redução de riscos, redução de custos, 
integridade pessoal”.
 Para o autor, o termo “consciência ecológica” denota uma preocupação macro, 
dentro de uma visão holística e integrada à biosfera, e não a uma visão ambiental 
que, para ele, abordaria as mesmas questões sob um ponto de vista mais superficial.
 Desta maneira fica mais fácil de entender o pensamento, pois empresas sem 
consciência ecológica geram uma economia também sem consciência, e sem uma 
economia ecológica, a sobrevivência humana estará ameaçada. Sem empresas 
conscientes não haverá consenso entre o povo e a comunidade de negócios, e a 
economia de mercado também estará ameaçada. As empresas perderão oportuni-
dades em mercados em rápido crescimento e correm o risco de responsabilização 
por danos ambientais que potencialmente envolvem imensas somas de dinheiro, 
com riscos para seus negócios. Poderão perder possibilidades de redução de custo, 
e terão a sensação da falta de integridade pessoal sendo, assim, muito importante 
identificar-se totalmente com seu trabalho.
 No caso da I-Snack, por trabalhar com produtos perecíveis, é de fundamental 
importância o pensamento ambiental, uma vez que pode afetar a comunidade com 
a geração de lixo. 
 Para que a empresa possa se prevenir de problemas ambientais, o ideal será 
efetuar um processo produtivo pensando em uma produção mais limpa,  de forma 
preventiva, na tentativa de eliminar ou minimizar a produção destes subprodutos no 
início do processo, tentando ao máximo eliminar sua geração e reduzindo na fonte.

22  WINTER, G. et al. Das Umweltbewusste Unternehmen, Ein Habdbuch der Betriesökologie mit 22 
Check-Listen für die Praxis. Munique: C.H.Beck Verlag. Comissão Mundial para o Ambiente e o Desenvolvi-
mento. 1987 em http://www.unieuro.edu.br/sitenovo/revistas/downloads/criatividade_02.pdf, acessado em 
12/09/2018.
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Figura 45 Análise Comparativa Entre as Contribuições da Abordagem Tradicional e da Produção 

Mais Limpa para a Solução dos Problemas Ambientais nas Empresas.

 Além desse fator, que será essencial para a redução de custo e geração de lixo, 
a I-Snack poderá alterar a programação da produção para horários de menor preço 
por unidade consumida. Quanto à  logística, a empresa poderá estabelecer métri-
cas para um menor consumo de combustível de seus entregadores, e para a parte 
produtiva, pensar em embalagens que sejam passíveis de reciclagem e reutilização, 
diminuindo os impactos ambientais e a geração de lixo residencial e comercial.

6. POSICIONAMENTO ESTRATÉGICO

 A I-Snack pretende agregar valor a seus clientes por meio de um produto dife-
renciado oferecido a um rol de cliente restrito, que são crianças de quatro a 11 anos 
de idade, que estudam em escolas particulares em duas cidades do estado de São 
Paulo, sendo Santo André e São Caetano do Sul.
 A empresa procura buscar a vantagem competitiva por meio da diferenciação, 
tendo em vista que é muito comum as escolas oferecerem opções de lanches aos 
alunos por meio de suas cozinhas ou cantinas, sejam próprias ou terceirizadas. Desta 
forma, para se destacar neste mercado já consolidado entre as famílias dos estudan-
tes, é preciso oferecer um produto diferenciado, que são lanches mais balanceados 
e saudáveis, constituídos de um cardápio composto de alimentos integrais, naturais 
e com baixo teor calórico. O foco é atender ao anseio dos pais em proporcionar uma 
alimentação mais benéfica aos seus filhos e que, para tanto, estejam dispostos a 
investir um valor financeiro compatível. 
 Dentro dos objetivos propostos pela empresa para os próximos três anos es-
tão o aumento de nossas vendas e a oferta dentro de outras cidades da região da 
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Grande São Paulo, como São Bernardo do Campo. A projeção de crescimento anual 
estipulado para a empresa é de 15% no segundo ano, 10% no terceiro ano e 3% no 
quarto ano. Para que isso possa acontecer, a necessidade de aumentar o número de 
clientes é fundamental.
 Conforme Zuckerberg (2018), pessoas influenciam pessoas. Nada é mais in-
fluente do que uma recomendação de alguém de confiança. Essa fonte confiável 
pode influenciar uma pessoa mais do que qualquer tipo de mensagem em qualquer 
meio tradicional.23  
 Se a qualidade de atendimento superar as expectativas de nossos clientes ini-
ciais, eles poderão ser nossa maior força de comunicação e marketing para novos 
clientes através de indicação boca a boca. 
 O aumento de parcerias com instituições de ensino estará dentro do escopo, 
pois podemos provar que tanto a empresa quanto as instituições se preocupam com 
a saúde dos alunos, sendo um diferencial também na hora de escolher a escola de 
seus filhos.
 Promoções de vendas nas aquisições por mês podem ser efetuadas para fi-
delizar os clientes permanentes e aumentar as vendas, no intuito de atingir esses 
objetivos.

7. PLANEJAMENTO DAS VARIÁVEIS MERCADOLÓGICAS

7.1 Composto Promocional e Comunicação

 Como já foi definido, divulgado e apresentado no Capítulo 1 deste trabalho, 
o Logotipo foi criado após um longo debate, entre várias opções apresentadas. A 
imagem de fundo, juntamente com as cores, remete à ideia de refeição saudável e 
rápida, além de possuir um formato simples, com letras visualmente infantis, com 
cores vivas e que chamam a atenção das pessoas. O “I” é diferente para destacar a 
ideia do “interativo” e chamativo junto ao nome da marca.
 A escolha do nome do trabalho foi de forma democrática, o grupo sugeriu alguns 
nomes, e foi decidido pelo I-SNACK pela força que as marcas I-Phone, I-Foods carre-
gam, pois a relação com tais nomes favoreceria que o nome emplacasse mais rápido.
 Como a empresa estará focada numa determinada área específica dentro da 
Grande São Paulo e restrita às escolas particulares das cidades de São Caetano do 
Sul e Santo André, várias ferramentas no “composto de marketing” foram descar-
tadas quando o pensamento do grupo estava voltado para a comunicação com os 
potenciais clientes.

23  ZUCKERBERG, Mark. Marketing boca a boca. 2018. Disponível em: <https://quemdisse.com.
br/frase/pessoas-influenciam-pessoas-nada-e-mais-influente-do-que-uma-recomendacao-de-alguem-
-de/102777/>. Acesso em: 18 set. 2018.
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 Utilizar propagandas em rádio, TV, jornais e revistas, onde existe uma grande 
parcela da população envolvida, seria um custo enorme, sem a devida eficácia, pois 
a abrangência destas ferramentas não ficaria restrita à nossa área de atuação, e 
mesmo que tivessem interessados, não conseguiríamos atender, uma vez que o ne-
gócio exige uma parceria e concordância da instituição em fornecer o produto dentro 
do horário letivo do aluno. O mesmo acontece quando falamos em mídia on-line, 
ferramentas utilizando redes sociais, Facebook, Instagran ou anúncios em páginas 
específicas.
 Para resolver este problema, partimos para uma solução de baixo custo, mas 
que afeta diretamente nossos parceiros e potenciais clientes, estabelecendo uma 
estratégia de promoção e comunicação, por meio de um convite para um evento a 
ser realizado em local posteriormente definido, com os diretores das escolas parti-
culares na região do ABCD, quando apresentaríamos uma palestra de nutricionistas, 
mostrando o status atual da alimentação das crianças e os resultados de dados 
obtidos pelo IBGE sobre a obesidade infantil. Neste encontro poderíamos ressaltar 
o pensamento da I-Snack com a preocupação de oferecer um produto satisfatório 
para as crianças e os benefícios aos pais quanto ao tempo dedicado a este assunto 
e à escola como uma parceira deste pensamento. 

7.1.1 Plano de Comunicação

 Mediante as informações sobre as áreas de atuação e o público envolvido 
como clientes, estabelecemos e definimos o seguinte investimento para o plano de 
comunicação da I-Snack.

Tabela 11 Tabela de Investimento no Plano de Comunicação

Veíc deulos
Comunicação

Material Fornecedor
Despe tes dasa an

Abert aur
De da abertura /pois

per idadeiodic

2 Eventos promocionais

Sala de Reunião com área de 73 m

quadrados, com capacidade de

80 pessoal - format órioo audit

B ree Towerslue T

A uites Santoll S

A éndr

5.400,00

2 Eventos Promocionais
Recepç oktail e coffeeão de c

break
Fabricaç rópriaão P 2.100,00

Fl rye

Tiragem ópiasde 2000 c

Formato A5, impresso c ido,olor

apenas frente

360imprimir 238,00 R$ 350,00 / anuais

Embalagens

Tiragem iquetas.de 8000 et

Tam 55 cm em papelanho 55X

adesiv , colorido, só frente.o 190 gr

360imprimir 753,00 R 00 / mensais$ 753,

Hos de sitepedagem

Criação do site, B10 G de

armaz ento, conexão comenam

dominio.com.br aforma parae plat

pedidos online.

Localweb 299,00
R$ 120,00 + R$ 54,90 / aanuais

partir no 2do A

T a Marketing e Comunicaçãoot l de 8. 00790,
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7.1.1.1 Evento Promocional

 Realização de um encontro com os diretores das instituições de ensino, com 
palestra sobre nutrição na fase escolar com nutricionista, para apresentação da em-
presa, dos produtos e possibilidade de parcerias.

Figura 46 Convite a Ser Enviado aos Diretores para Evento Promocional

7.1.1.2 Flyers

 A partir do aval de cada uma das instituições, pedir um espaço para que a 
I-Snack possa apresentar aos pais, seus produtos, suas facilidades e seus benefí-
cios. Esta apresentação poderá ocorrer por contato pessoal na hora da efetivação da 
matrícula de 2019, ou por flyers (material de baixo custo de produção, com tamanho 
reduzido, normalmente de tamanho A5, impresso em um dos lados), informando 
sobre o a empresa, seus produtos e seus contatos. 
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Figura 47 Flyers Para Divulgação Entre os Alunos e Pais dos Serviços

 Para que a marca seja visível, adotaremos embalagens contendo o logo da 
empresa, pois além de dar proteção aos alimentos, proporciona aos clientes boa 
impressão e cuidado na fabricação. Além disso, as outras crianças que estarão fa-
zendo seu lanche ao lado das que são nossas clientes podem ser cativadas pela 
marca da empresa e indicá-la aos pais, fazendo com que esta embalagem seja uma 
grande ferramenta visual.
 Desenvolvemos um site em página da Web para facilitar não somente a contra-
tação de nossos serviços, mas também a possibilidade de divulgar nossos produtos, 
onde os clientes solicitam os seus combos da maneira que melhor adequar ao gosto 
de seus filhos (conforme citado no item 2.2.2).
 Neste site é possível efetuar uma comunicação direta, pois existe uma área 
dedicada a críticas e sugestões para ouvir nossos clientes, identificando o que po-
demos melhorar e quais as inovações e criações precisamos desenvolver.

7.1.1.2 Embalagens

 Para que a marca fique estampada em cada um de nossos produtos, incluímos 
um adesivo com o logo de nossa empresa em cada um dos pacotes e embalagens, 
fazendo com que os produtos se transformem em uma ferramenta visual de divulgação.

7.2 Política de Preços

 Os preços foram definidos a partir da pesquisa enviada a potenciais clientes, 
que informaram resumidamente a viabilidade de contratar o tipo de serviço disponibi-
lizado e ainda os valores que normalmente dispõem para a aquisição dos produtos.
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 Esta pesquisa pode ser observada detalhadamente no item 2.4 deste trabalho, 
onde foi apresentada uma análise de nossos potenciais clientes.
 Um segundo item que estabeleceu nossa política de preços foi o levantamento 
de custo unitário de cada um dos produtos, o qual será apresentado detalhadamen-
te logo abaixo:

Tabela 12 Composição e Preço do Sanduíche de Hambúrguer de Frango

Tabela 13 Composição e Preço do Sanduíche de Hambúrguer de Carne

Tabela 14 Composição e Preço do Sanduíche de Peito de Peru com Queijo Branco

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Peito d angoe Fr 6,00 Kg 0,12 0,72

Ma onei se Light 13,33 Kg 0,01 0,13

Alfa mericanace A 18,00 Kg 0,03 0,54

Tomate 1,25 Kg 0,02 0,03

P o de a geã H mbur r 8,50 Kg 0,04 0,34

K (gua dait r napo +emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 1,88

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Coxão Duro Moído 18,00 kg 0,12 2,16

Que iijo L ght 29,00 kg 0,02 0,58

Alfa mericanace A 18,00 kg 0,03 0,54

Tomate 1,25 kg 0,02 0,03

Pão Hambde úrger int aegr l 8,50 kg 0,04 0,34

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 3,77

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Peito d eru Lighte P 58,00 kg 0,03 1,74

Que a oijo Br nc 29,00 kg 0,03 0,87

AlfaceAm canaeri 18,00 kg 0,03 0,54

Tomate 1,25 kg 0,02 0,03

Pão Forma Integralde 12,00 kg 0,04 0,48

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 3,78
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Tabela 15 Composição e Preço do Sanduíche de Patê de Ricota com Atum

Tabela 16 Composição e Preço do Sanduíche de Patê de Ricota com Frango

Tabela 17 Composição e Preço do Nuggets de Frango

Tabela 18 Composição e Preço do Pão de Queijo

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Ricota 22,00 kg 0,03 0,66

A mtu 26,50 kg 0,02 0,53

Cenoura Ralada 1,25 kg 0,02 0,03

Alface 18,00 kg 0,03 0,54

Tomate 1,25 kg 0,02 0,03

Pão de Form ntegrala I 12,00 kg 0,03 0,36

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 2,26

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Ricota 22,00 kg 0,03 0,66

F ngo de dora s�a 6,00 kg 0,02 0,12

Iogur t lte na ura 11,40 lt 0,02 0,23

Pão Forma Integralde 12,00 kg 0,03 0,36

Kit (gua da po + l gemr na Emba a ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 1,49

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Peito d angoe Fr moído 6,00 kg 0,02 0,12

Fa i gralrinha nte 6,39 kg 0,003 0,02

Cas nha cajta de u moída 78,50 kg 0,002 0,16

Av aei 11,50 kg 0,001 0,01

Quinoa 26,80 kg 0,001 0,03

K (gua dait r napo +emb agemal ) 0,27 U dani de 1 0,27

Custo Total 0,60

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Fa i gralrinha nte 6,39 kg 0,012 0,08

Polvi zedolho a 5,10 kg 0,015 0,08

Li ça adanha dour 12,00 kg 0,001 0,01

Chia 18,00 Kg 0,001 0,02

Que j ala ighti o r do l 8,00 kg 0,002 0,02

Leit esnatadoe d 3,45 lt 0,002 0,01

Ovo 0,28 uni deda 0,1 0,03

K (gua dait r napo +emb agemal ) 0,27 U dani de 1 0,27

CustoTotal 0,50
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Tabela 19 Composição e Preço do Pastel de Forno de Carne

Tabela 20 Composição e Preço do Pastel de Forno com Queijo Branco

Tabela 21 Composição e Preço do Pastel de Frango

Tabela 22 Composição e Preço do Cookie de Chocolate

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Mass tegrala In 8,50 kg 0,03 0,26

Carne Moída 18,00 kg 0,06 1,08

K (gua dait r napo +emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 1,46

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Mass tegrala In 8,50 kg 0,03 0,26

Que a oijo Br nc 29,00 kg 0,03 0,87

Tomat icadoe P 1,25 kg 0,012 0,02

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 1,26

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Mass tegrala In 8,50 Kg 0,03 0,26

F ngo de dora s�a 6,00 Kg 0,03 0,18

Milho 6,40 Kg 0,01 0,06

K (gua dait r napo +emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 0,62

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

F de rigo iarinha t ntegral 6,39 Kg 0,008 0,05

Mel 33,60 Lt 0,001 0,03

Chocolate cau70%Ca 13,00 Kg 0,005 0,07

Av aei 11,50 Kg 0,008 0,09

Açúcarm cavoas 9,50 Kg 0,005 0,05

Ovo 0,28 U dani de 0,06 0,02

K (gua dait r napo +emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 0,43
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Tabela 23 Composição e Preço do Cookie de Leite

Tabela 24 Composição e Preço do Chips de Batata Doce

Tabela 25 Composição e Preço do Chips de Mandioquinha

Tabela 26 Composição e Preço do Chips de Banana

Tabela 27 Composição e Preço do Bolo de Maça

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

F de rigo iarinha t ntegral 6,39 Kg 0,008 0,05

Ovo 0,28 U dani de 0,07 0,02

Mel 33,60 Lt 0,001 0,03

Av aei 11,50 Kg 0,008 0,09

Açúcarm cavoas 9,50 Kg 0,005 0,05

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 0,36

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Batat ocea D 4,49 Kg 0,1 0,45

Az i Extra geme te vir 23,80 Lt 0,002 0,05

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,08 U dani de 1 0,08

Custo Total 0,58

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Ma nhandioqui 8,79 kg 0,1 0,88

Az i Extra geme te vir 23,80 Lt 0,002 0,05

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,08 U dani de 1 0,08

Custo Total 1,01

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Ban ataana Pr 3,50 kg 0,1 0,35

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,08 U dani de 1 0,08

Custo Total 0,43

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

F de rigo iarinha t ntegral 6,39 kg 0,004 0,03

M aaç 2,92 kg 0,003 0,01

Canela 23,90 kg 0,005 0,12

Av iae 11,50 kg 0,001 0,01

Quinoa 26,80 kg 0,003 0,08

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 0,37
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Tabela 28 Composição e Preço do Bolo de Chocolate

Tabela 29 Composição e Preço do Bolo de Banana

Tabela 30 Composição e Preço do Barrinha de Cereal I

Tabela 31 Composição e preço do Barrinha de Cereal II

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

F de rigo iarinha t ntegral 6,39 kg 0,003 0,02

Chocolate 10 acau0% c 19,80 kg 0,002 0,04

Ca da c ate 70%l de hocol 26,50 lt 0,002 0,05

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 0,23

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

F de rigo iarinha t ntegral 6,39 kg 0,003 0,02

Banana 3,50 kg 0,003 0,01

Canela 23,90 kg 0,001 0,02

Av iae 11,50 kg 0,001 0,01

Quinoa 26,80 kg 0,003 0,08

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,12 U dani de 1 0,12

Custo Total 0,27

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Coco seco 14,00 kg 0,001 0,01

Tâmaras 27,90 kg 0,002 0,06

Am xasei 18,50 kg 0,002 0,04

Castanhas do Pará 76,50 kg 0,002 0,15

Av iae 11,50 kg 0,002 0,02

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,08 U dani de 1 0,08

CustoTotal 0,36

Item Custo Uni otári U dani de Qua i dent da Total

Morango 11,50 kg 0,002 0,02

Uv assaa p 16,50 kg 0,001 0,02

Av iae 11,50 kg 0,002 0,02

Granol ieta d 15,50 kg 0,003 0,05

K (gua dait r napo + emb agemal ) 0,08 U dani de 1 0,08

Custo Total 0,19
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 Para o início das operações, estabelecemos um agrupamento de nossos pro-
dutos, composto por um lanche, um suco e um acompanhamento, efetuando assim 
uma padronização de nossos preços, onde podemos verificar os custos consolida-
dos de cada kit com as devidas margens operacionais, conforme abaixo:

• Kit 1: Hambúrguer de frango + Cookies de chocolate (2 unidades) + suco 
de abacaxi;

• Kit 2 - Hambúrguer de carne + Cookies de leite (2 unidades) + suco de caju;

• Kit 3 - Lanche de peito de peru com queijo branco + Barrinha de cereal I (1 
unidade) + suco de goiaba;

• Kit 4 - Lanche de patê de ricota com atum + Chips de batata doce + suco 
de laranja;

• Kit 5 - Lanche de patê de ricota com frango + Barrinha de cereal II (1unida-
de) + suco de maracujá;

• Kit 6 - Nuggets de frango (5 unidades) + 1 fatia de bolo de maçã + suco de 
abacaxi;

• Kit 7 - Pão de queijo (5 unidades) + 1 fatia de bolo de banana + suco de 
maracujá;

• Kit 8 - 1 Pastel (carne moída) + 1 fatia de bolo de chocolate + suco de laran-
ja;

• Kit 9 - 1 Pastel de queijo branco com tomate + Chips de banana + suco de 
goiaba;

• Kit 10 - 1 Pastel de frango com milho + Chips de mandioquinha + suco de 
maracujá;

Tabela 32 Composição de Preços do Kit nº 01

Kit 1 custo uni r otá i qtdade Valor

Ha guembúr rde Frango 1,88 1 1,88

C e d c ocolooki s e h ate 0,40 2 0,80

Suco 2,00 1 2,00

Cus r utosto P od 4,68

Custo inanf ceir oo d P gSe oa gur 0,60

Custo eralG 5,28

V l de endaa or V 12,00

M gemar 6,72

Margem Percen ut al 127,3%
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Tabela 33 Composição de Preços do Kit nº 02

Tabela 34 Composição de Preços do Kit nº 03

Tabela 35 Composição de Preços do Kit nº 04

Kit 2 cus tto uni ário qtdade Valor

Hambúrg e Carneuer d 3,77 1 3,77

Cookies d eitee l 0,36 2 0,73

Suco 2,00 1 2,00

Cus r utosto P od 6,49

Cus nato � nceiro do P e oagS gur 0,60

Custo eralG 7,09

V l de endaa or V 12,00

M gemar 4,91

Margem Percen ut al 69,2%

Kit 3 cus tto uni ário qtdade Valor

Lanche de Peito de Peru ueijoc/ q 3,78 1 3,78

B a de Cerealarr 0,36 1 0,36

Suco 2,00 1 2,00

Cus r utosto P od 6,14

Cus nato � nceiro do P e oagS gur 0,60

Custo eralG 6,74

V l de endaa or V 12,00

M gemar 5,26

Margem Percen ut al 78,1%

Kit 4 custo uni r otá i qtdade Valor

Sanduiche de Pat a c/ Atumê de Ricot 2,26 1 2,26

C p dehi Batata Doce 0,58 1 0,58

Suco 2,00 1 2,00

Cus r utosto P od 4,84

Cus nato � nceiro do P e oagS gur 0,60

Custo eralG 5,44

V l de endaa or V 12,00

M gemar 6,56

Margem Percen ut al 120,7%
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Tabela 36 Composição de Preços do Kit nº 05

Tabela 37 Composição de Preços do Kit nº 06

Tabela 38 Composição de Preços do Kit nº 07

Kit 5 custo un árioit qtdade Valor

Sanduiche de Patê Ricota rangocom F 1,49 1 1,49

B a de Cerealarr 0,36 1 0,36

Suco 2,00 1 2,00

Cus r utosto P od 3,85

Cus nato � nceiro do P e oagS gur 0,60

Custo eralG 4,45

V l de endaa or V 12,00

M gemar 7,55

Margem Percen ut al 169,6%

Kit 6 custo uni r otá i qtdade Valor

N t deugge s F ngora 0,60 5 3,02

Bol Maço de a 0,37 1 0,37

Suco 2,00 1 2,00

Cus r utosto P od 5,39

Cus nato � nceiro do P e oagS gur 0,60

Custo eralG 5,99

V l de endaa or V 12,00

M gemar 6,01

Margem Percen ut al 100,4%

Kit 8 custo uni r otá i qtdade Valor

Pas l forno de carnete de 1,46 1 1,46

Bol chocolo de ate 0,23 1 0,23

Suco 2,00 1 2,00

CustoProdutos 3,96

Cus nato � nceiro do P e oagS gur 0,60

Custo eralG 4,29

V l de endaa or V 12,00

M gemar 7,71

Margem Percen ut al 179,9%
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Tabela 39 Composição de Preços do Kit nº 08

Tabela 40 Composição de Preços do Kit nº 09

Tabela 41 Composição de Preços do Kit nº 10

7.3  Distribuição

 O objetivo da I-Snacks é atender apenas as escolas particulares das cidades 
de Santo André, São Bernardo do Campo, São Caetano do Sul e Diadema, o que não 

Kit 8 custo uni r otá i qtdade Valor

Pas l forno de carnete de 1,46 1 1,46

Bol chocolo de ate 0,23 1 0,23

Suco 2,00 1 2,00

CustoProdutos 3,96

Cus nato � nceiro do P e oagS gur 0,60

Custo eralG 4,29

V l de endaa or V 12,00

M gemar 7,71

Margem Percen ut al 179,9%

Kit 9 custo uni r otá i qtdade Valor

Pastel de for Queno de ijo 1,26 1 1,26

C ps de bahi nana 0,43 1 0,43

Suco 2,00 1 2,00

Cus r utosto P od 3,69

Custo �nanceiro do P e oagS gur 0,60

Custo eralG 4,29

V l de endaa or V 12,00

M gemar 7,71

Margem Percen ut al 179,7%

Ki 0t 1 custo uni r otá i qtdade Valor

Pastel ed Fra / lhongo c mi 0,62 1 0,62

C ps de M ndihi a oquinha 1,01 1 1,01

Suco 2,00 1 2,00

Cus r utosto P od 3,63

Cus nato � nceiro do P e oagS gur 0,60

Custo eralG 4,23

V l de endaa or V 12,00

M gemar 7,77

Margem Percen ut al 184,0%
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nos impede de futuramente abrir um novo ponto de distribuição ou abrir para o aten-
dimento a escolas em um perímetro de proximidade. Como estamos localizados na 
cidade de São Caetano, a escolha da sede da empresa foi justamente pelo objetivo 
de atender às cidades mencionadas, poderíamos facilmente estudar a possibilidade 
de atender bairros da capital de SP, que estão próximos a São Caetano, por exemplo, 
Mooca e Ipiranga.
 Mas como inicialmente iremos distribuir nas escolas do ABC, e até para mini-
mizar os custos com as entregas, o processo de distribuição foi definido dentro de 
nosso trabalho, e mencionado em tópico anterior, que será efetuado por veículos 
motorizados, de acordo com a distribuição logística, saindo com antecedência de 
nossa matriz em direção a cada um dos pontos escolares de nossos parceiros.
 Os kits serão entregues nominalmente (com identificação do aluno) na insti-
tuição de ensino estipulada pelo comprador, em local previamente definido pelos 
diretores escolares (secretaria ou diretamente em cantina), devidamente lacrados 
para não correr risco de violação.

8. JUSTIFICATIVA DE VENDAS E CUSTOS

8.1 Justificativa de Vendas

 O faturamento estimado nos cenários pessimista, realista e otimista pode ser 
verificado na tabela abaixo:

Tabela 42 Estimativas de Faturamento nos Cenários Realista, Otimista e Pessimista

Fonte: Criação Própria Através do Plano Certo
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 Os valores descritos acima foram compostos baseando-nos no preço de R$ 
12,00 (doze reais) por kit. Mas, considerando que 70% (setenta por cento) dos kits te-
rão desconto de 4% (quatro por cento) devido ao volume semanal de compras de cada 
cliente, o ticket médio será de R$ 11,66 (onze reais e sessenta e seis centavos) por kit. 

8.1.1 Justificativa do Cenário Realista

 No cenário realista, estima-se que o volume de vendas seja de 1212 unidades 
de kits por dia letivo. É importante destacar que nos meses de julho, dezembro e 
janeiro, devido ao período das férias escolares, o volume de vendas deverá cair 
drasticamente. Em janeiro, sequer haverá faturamento.
 Este volume diário foi calculado conforme pesquisa de clima realizada em que 
65,66% dos entrevistados responderam que gostariam de oferecer uma refeição 
mais saudável aos seus filhos. Desses, 93% afirmaram que comprariam os kits de 
lanches saudáveis. 
 Considerando que o atendimento será realizado em três colégios do município 
de Santo André e em três colégios do município de São Bernardo do Campo, que 
possuem, em média, três salas por série e oito séries de 4 a 11 anos, com média de 
21 alunos por sala, temos um volume total de 3024 alunos: (6 colégios x 3 salas x 8 
séries x 21 alunos = 3024 alunos).
 Assim, temos 1847 alunos potenciais: (3024 alunos x 65,66% x 93% = 1847 
alunos).
 A pesquisa ainda retornou que apenas 90% dos responsáveis estariam dispos-
tos a pagar R$ 12,00 (doze reais) por kit (1847 alunos x 90% = 1662 alunos).
 Estes responsáveis comprariam uma, duas ou três vezes por semana, diaria-
mente ou ainda esporadicamente (duas vezes por mês). Desta forma, chegamos ao 
volume diário de 1212 unidades de kits de lanches saudáveis.
 Neste cenário, o faturamento médio mensal será de R$ 223.682,68 (duzentos e 
vinte e três mil, seiscentos e oitenta e dois reais e sessenta e oito centavos).

8.1.2 Justificativa do Cenário Otimista

 Neste cenário, consideramos um aumento de 20% no volume de vendas. Ou 
seja, faturamento médio mensal de R$ 268.419,22 (duzentos e sessenta e oito mil, 
quatrocentos e dezenove reais e vinte e dois centavos).

8.1.3 Justificativa do Cenário Pessimista

 No cenário pessimista, consideramos uma redução de 20% no volume aponta-
do nos meses de fevereiro a junho e de agosto a dezembro e uma redução de 100% 
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no volume apontado no mês de julho. Ou seja, faturamento médio mensal de R$ 
176.120,68 (cento e setenta e seis mil, cento e vinte reais e sessenta e oito centavos).

8.1.4 Justificativa da variação do faturamento mês a mês

 Para o faturamento de cada mês, consideramos os dias letivos e a sazonalida-
de devido ao período de férias escolares:

Tabela 43 Tabela de Justificativa Mensal do Faturamento

8.1.5 Justificativa do Crescimento Anual do Faturamento

 A projeção de crescimento real é de 15% (quinze por cento) para o ano 2, de 
10% (dez por cento) para o ano 3 e de 5% (cinco por cento) para os anos 4 e 5, tendo 
em vista as ações de marketing que serão realizadas ao longo do primeiro ano, da 
boa qualidade dos produtos e da geração de confiabilidade junto aos clientes.
 Tendo em vista o cenário político econômico-financeiro do país, entendemos 
que seria mais prudente adotar uma projeção mais realista.
 Abaixo, segue a projeção de crescimento da I-Snack para os próximos quatro anos:

Tabela 44 
Projeção de 

Crescimento para 

os Próximos Anos

MÊS
FATURAM TOEN

REAL AIST
JU ICASTIF TIVA

fev/19 282.546,55R$ 20 dias ivoslet

mar/19 254.291,89R$ 18 dias ivoslet

abr/19 282.546,55R$ 20 dias ivoslet

mai/19 310.801,20R$ 22 dias ivoslet

j 19un/ 254.291,89R$ 18 dias ivoslet

jul/19 42. 98381,R$ 03 dias letivos (fér a sco ar s)i s e l e

ago/19 296.673,88R$ 21 dias ivoslet

set/19 296.673,88R$ 21 dias ivoslet

out/19 324.928,53R$ 23 dias ivoslet

nov/19 268.419,22R$ 19 dias ivoslet

dez/19 70. 64636,R$ 05 dias letivos (fér a sco ar s)i s e l e

jan/20 -R$ Nenhum dia tivo (férias escolares)le
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8.2 Justificativa dos Custos Variáveis

 Os custos variáveis estão ligados diretamente ao volume de vendas. Se há 
venda, há custo variável. Se não há venda, não há custo variável. Eles aumentam ou 
diminuem proporcionalmente ao volume de vendas. 

Tabela 45 Estimativa de Custos Variáveis para o Ano 1

8.2.1 Produtos

 Composto pela matéria-prima utilizada na produção dos lanches e acompa-
nhamentos como carne, frango, atum, ovo, queijo, peito de peru, alface, tomate, 
cenoura, batata doce, pão, farinha, polvilho, castanha, aveia, quinoa, banana, maça, 
entre outros, pelos sucos de 200 ml e pelos guardanapos e embalagens do lanche 
e/ou do acompanhamento. O custo médio por kit é de R$ 5,30 (cinco reais e trinta 
centavos).

8.2.2 Embalagens

 Composto pelo saco de papel kraft nos quais os produtos serão colocados 
para entrega. O custo de cada saco é de R$ 0,27 (vinte e sete centavos).

8.2.3  Comissões

 Composto pelo valor pago às operadoras de cartão de crédito. Todas as ven-
das serão pagas com cartão de crédito, a uma taxa de 4,99%, com recebimento da 
operadora em D+1.

MÊS P DUTOSRO EMBA GENSLA COMISSÕES
I PM OSTOS S/

FATURAM TOEN
TOTAL

fev/19 128.841,23R$ 6. 53272,R$ 14. 07099,R$ 34. 92385,R$ 183.598,75R$

mar/19 115.957,10R$ 5. 85441,R$ 12. 17689,R$ 30. 74616,R$ 164.704,86R$

abr/19 128.841,23R$ 6. 50046,R$ 14. 07099,R$ 34. 88159,R$ 183.146,68R$

mai/19 141.725,35R$ 6. 15651,R$ 15. 98508,R$ 37. 51824,R$ 201.709,98R$

j 19un/ 115.957,10R$ 5. 85441,R$ 12. 17689,R$ 30. 18820,R$ 164.908,29R$

jul/19 16. 99233,R$ 761,86R$ 1. 48776,R$ 4. 18158,R$ 22. 51930,R$

ago/19 135.283,29R$ 6. 82348,R$ 14. 03804,R$ 34. 85977,R$ 191.413,99R$

set/19 135.283,29R$ 6. 82348,R$ 14. 03804,R$ 35. 19215,R$ 191.651,33R$

out/19 148.167,41R$ 6. 47953,R$ 16. 93213,R$ 38. 45861,R$ 210.196,27R$

nov/19 122.399,16R$ 5. 17744,R$ 13. 12394,R$ 32. 94102,R$ 173.640,39R$

dez/19 32. 31210,R$ 1. 62511,R$ 3. 77524,R$ 8. 93313,R$ 45. 63560,R$

jan/20 -R$ -R$ -R$ -R$ -R$
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8.2.4  Impostos

 Como a empresa está enquadrada no regime Simples Nacional, apresentamos 
abaixo as alíquotas e impostos a serem recolhidos no primeiro ano de faturamento, 
de acordo com o faturamento anualizado mensalmente:

Tabela 46 Cálculo de 

Alíquotas e Impostos 

do Ano 1

8.3 Justificativa dos custos fixos

 Os custos fixos independem do volume de vendas e produção. Se há venda, 
há custo fixo. Se não há venda, há custo fixo. Eles se mantêm estáticos.

Tabela 47 Estimativa Mensal dos Custos Fixos para o Ano 1

8.3.1 Manutenção

 Estimamos um custo mensal de R$ 200,00 (duzentos reais) com manutenção 
predial prevendo pequenos reparos e de 640,00 (seiscentos e quarenta reais) com 
serviços de limpeza. 

VALOR
FA RADOTU

ALÍQUOT EA D
IMPOSTO

I PM OSTOS S/
FATURAM TOEN

282.546,55R$ 12,17% 34. 92385,R$

254.291,89R$ 12,04% 30. 74616,R$

282.546,55R$ 12,09% 34. 88159,R$

310.801,20R$ 12,17% 37. 51824,R$

254.291,89R$ 12,12% 30. 18820,R$

35. 86600,R$ 11,68% 4. 18158,R$

296.673,88R$ 11,79% 34. 85977,R$

296.673,88R$ 11,87% 35. 19215,R$

324.928,53R$ 11,96% 38. 45861,R$

268.419,22R$ 11,96% 32. 94102,R$

70. 64636,R$ 11,77% 8. 93313,R$

-R$ 11,50% -R$
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8.3.2  Seguros

 Estimamos um custo mensal de R$ 300,00 (trezentos reais) pela contratação 
de seguro contra incêndio, queda de raio e explosão.

8.3.3 Consumo

 Composto pelo consumo de água, energia, gás e materiais de limpeza e es-
critório. Os custos mensais estimados são, respectivamente, de R$ 1.200,00 (mil e 
duzentos reais), R$ 1.500,00 (mil e quinhentos reais), R$ 2.000,00 (dois mil reais) e 
R$ 800,00 (oitocentos reais).

8.3.4 Aluguéis, condomínios e IPTU

 Composto pela locação e IPTU do imóvel no valor de R$ 5.200,00 (cinco mil e 
duzentos reais) e pela locação de dois veículos de entrega no valor de R$ 1.800,00 
(mil e oitocentos reais) cada um por mês. Nos meses de sazonalidade, os veículos 
serão devolvidos à locadora. O valor informado acima já contempla o total pago no 
ano dividido por 12 (doze) meses.

8.3.5 Marketing

 Custos com divulgação estimados em R$ 1.000,00 (mil reais) por mês confor-
me descrito no item 7.1 – Composto Promocional e de comunicação. 

8.3.6 Internet

 Composto pelo consumo de dados (internet e telefone), estimado em R$ 
800,00 (oitocentos reais) por mês.

8.3.7 Treinamento

 Composto pelo custo a ser aplicado na capacitação e aprimoramento dos colabo-
radores do quadro de funcionários. Estimado em R$ 800,00 (oitocentos reais) por mês.

8.3.8  Combustível

 Composto pelo combustível a ser utilizado nos veículos de aluguel que farão 
as entregas dos kits nas escolas. Custo mensal estimado em R$ 3.600,00 (três mil e 
seiscentos reais).
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8.3.9  Outros

 Composto pelos custos a serem dispendidos com uniformes no valor mensal 
de R$ 200,00 (duzentos reais), com dedetização, devido ao armazenamento e manu-
seio de alimentos, no valor mensal de R$ 100,00 (cem reais) e com o contador, que 
ficará responsável pelas rotinas contábeis da I-Snack no valor mensal de R$ 2.500,00 
(dois mil e quinhentos reais). 

9. ESTRUTURA LEGAL, TRIBUTÁRIA E FONTES DE RECURSOS

9.1 Regime tributário a enquadrar

 A I-Snack, baseada em seu faturamento anual, fez a opção de se enquadrar 
dentro do Simples Nacional.
 O regime tributário Simples Nacional sofreu grandes mudanças em 2018, com 
a entrada de novas atividades, novos limites de faturamento e redutor da receita, 
além de alterações nas alíquotas.
 Para o enquadramento da empresa, é necessário ter conhecimento dos novos 
tetos de faturamento, entender os percentuais de impostos e fazer os cálculos.
 O limite máximo de receita bruta anual para pequenas empresas optantes pelo 
regime de tributação simples nacional, vai subir de R$ 3,6 milhões para R$ 4,8 mi-
lhões, sendo o valor equivalente a uma média mensal de R$ 400 mil de receita. 
Microempresas poderão faturar até R$ 360 mil ao ano e as Empresas de Pequeno 
Porte, R$ 4,8 milhões ao ano.
 A partir deste ano, as alíquotas estão sendo maiores, porém com um desconto 
fixo dependendo da faixa de enquadramento da empresa de acordo com o seu fatu-
ramento. A alíquota dependerá do cálculo que leva em consideração o faturamento 
bruto acumulado nos últimos doze meses e um desconto fixo, ou seja, redução de 
carga tributária para algumas empresas e aumento para outras.
 É fundamental se familiarizar com a tabela de cada um dos participantes, de 
acordo com o ramo de atividade.
 O cálculo que deve ser feito é o seguinte:
 (RBT12 * Aliq – PD) / RBT12, onde:
 RBT12  receita bruta total acumulada nos doze meses anteriores;
 Aliq  alíquota nominal constante (definida dentro de cada um dos anexos da 
lei complementar (I a V);
 PD  parcela a deduzir constante (definida dentro de cada um dos anexos da 
lei complementar (I a V).
 Conforme nosso ramo de atividade, necessário seguir o anexo I, conforme ta-
bela a seguir:
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Tabela 48 Anexo I do simples Nacional 2018 24

9.2 Os Encargos Trabalhistas Sobre Mão De Obra

 Encargos trabalhistas são valores pagos, mensalmente ou após o fim de um 
contrato, pelo empregador ao seu funcionário, sendo esses valores, custos com a 
previdência social e taxas em cima da folha salarial do empregado.
 Os encargos sociais são determinados pelo Código Nacional de Atividade Eco-
nômica, que veremos a seguir, constando valores relativos à Contribuição à Previdên-
cia Social, parcelas relativas a terceiros (Senac/Sesc, Senai/Sesi, Sebrae, Incra, e ou-
tros), Risco de Acidente do Trabalho (RAT), além dos valores decorrentes ao Fundo de 
Garantia por Tempo de Serviços (FGTS) e as Provisões mensais de Férias e 13º Salá-
rio, porém, para as empresas do Simples Nacional, as alíquotas são diferenciadas.
 Para as empresas optantes pelo Simples Nacional dentro do comércio e da 
indústria, os valores provenientes aos encargos trabalhistas são os constantes na 
tabela abaixo:

Tabela 49 
Encargos 

Sociais e 

Trabalhistas 

para 

Empresas 

Optantes pelo 

Simples 

Nacional25

24  http://normas.receita.fazenda.gov.br/sijut2consulta/anexoOutros.action?idArquivoBinario=34353
25 http://idg.receita.fazenda.gov.br/orientacao/tributaria/cobrancas-e-intimacoes/ contribuicao-previ-
denciaria-anexo-iv-do-simples-nacional

Participantes: fábricas / indústr mpresas industriaisias e e

Receita Bruta Tot esesal em 12 m Alí aquot Quant contar doo des

v ecolhidoalor r

At 000,00é R$ 180, 4,0 % 0

De 180.000 ,01 a 360.000 ,00 7,3 % R$ 5.940,00

De 360.000,0 720.000,001 a 9,5 % R$ 13.860,00

De 720.000,01 a 1.800.000,00 10,7 % R$ 22.500,00

De 1.800.000,0 600.000,001 a 3. 14,3 % R$ 87.300,00

De 3.600.000,0 800.000,001 a 4. 19,0 % R$ 378. 00000,

Encar Soci ab h sgos ais e Tr al i tas (%) (%)

En ar Tr al istasc gos ab h

1 alário3º S 8,33 %

Férias 11,11 %

En ar S ic gos oc ais
INSS 0,00 %

SAT/RAT 0,00 %

Salár ucaçãoio Ed 0,00 %

INCRA/SES EBRAE/SENATT/S 0,00 %

FGTS 8,00 %

FGTS/Provisão de Mu a Rescisãolta par 4,00 %

To revidenciáriotal P 12,00 %

Previdenciário s/13 ériasº e F 2,33 %

SOMA BÁSICO 33,77 %
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9.3 O Código Nacional de Atividade Econômica

 Conforme Distrito Federal (2018)26, a CNAE-Fiscal é uma classificação usada 
com o objetivo de padronizar os códigos de identificação das unidades produtivas 
do país nos cadastros e registros da administração pública nas três esferas de go-
verno, em especial na área tributária, contribuindo para a melhoria da qualidade dos 
sistemas de informação que dão suporte às decisões e ações do Estado, possibili-
tando, ainda, a maior articulação intersistemas.
 A atividade econômica gera riqueza mediante a extração, transformação e dis-
tribuição de recursos naturais, bens e serviços, tendo como finalidade a satisfação 
de necessidades humanas, como educação, alimentação, segurança, entre outros.
 Para efetuar a classificação de sua empresa, é necessário ter o conhecimento 
em que área a empresa irá atuar, e a partir da definição, procurar através das classes 
e subclasses, àquela em que a empresa esteja compreendida.
 A I-Snack trabalhará na fabricação e preparação de alimentos especiais como 
alimentos infantis, alimentos perecíveis, além de fabricação de sobremesas prontas 
para o consumo.
 Para este tipo de atividade, buscamos dentro da hierarquia das atividades, e 
podemos classificar conforme abaixo:
 • Seção: I – Alojamento e Alimentação;

 • Divisão: 56 – Alimentação;

 • Grupo: 562 – Serviço de Catering, bufê e outros serviços de comida preparada;

 • Classe: 5620-1 – Serviço de Catering, bufê e outros serviços de comida preparada;

 • Subclasse: 5620-1/01 – Fornecimento de alimentos preparados preponde-
rantemente para empresas.

 Esta classe compreende as seguintes atividades:
• A preparação de refeições em cozinha central por conta de terceiros (cate-

ring) para fornecimento;

• Empresas de linhas aéreas e outras empresas de transporte;

• Cantinas, restaurantes de empresa e outros serviços de alimentação. 

 Através do CNAE, as empresas são agrupadas por intermédio do Fundo de 
Previdência e Assistência Social (FPAS), a fim de estabelecer um critério e distribuir 
os percentuais entre as instituições conhecidas por Terceiros, já mencionadas ante-
riormente neste trabalho. Para o fornecimento de alimentos, esse código do FPAS é 
o 507, e o seu Grau de risco de Acidente de trabalho é de nível 1, correspondente a 
26  DISTRITO FEDERAL. Governo Federal. Secretaria do Estado da Fazenda. Código Nacional de Ati-
vidade Econômica. 2018. Disponível em: <http://www.fazenda.df.gov.br/area.cfm?id_area=611>. Aces-
so em: 19 set. 2018.
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1% sobre os valores pagos em folha de pagamento (conforme Anexo II – IN 03/2005 
– Tabela I).
 Os percentuais de terceiros envolvidos somente são distribuídos no caso de 
empresas que não optaram pelo Simples Nacional, o que não é nosso caso nesse 
momento.

9.4  Legislações Específicas para o Funcionamento da Empresa

 A lei Nº 4.637 de 14 de maio de 200827  dispõe sobre a concessão de alvará de 
funcionamento para a realização de atividades esporádicas ou de caráter transitório 
no município de São Caetano do Sul, e iremos explorar a seguir, uma vez que é fun-
damental para a realização das atividades.
 Em seu artigo, a lei disciplina a concessão de Alvará de Funcionamento para a 
realização de atividades esporádicas ou de caráter transitório no Município de São Ca-
etano do Sul, tais como circos, parques de diversão, feiras itinerantes, bazares, shows, 
exposições e outras atividades similares, a critério da Administração Municipal.
 O 2º artigo informa o prazo para que o Alvará de funcionamento seja requeri-
do no Departamento de Planejamento – DEPLAN, com antecedência mínima de 30 
(trinta) dias, contados da data de realização do evento ou início da atividade que se 
pretende realizar, e deverá ser instruído com os seguintes documentos:

I – Requerimento – padrão, assinado pelo interessado ou seu representante 
legal;

II – Cópia da célula de identidade do requerente;

III – Cópia da Notificação – Recibo do Imposto Predial e Território Urbano – 
IPTU, referente ao imóvel objeto do requerimento;

IV – Documento comprobatório da regularidade da edificação e do uso preten-
dido, podendo para tal fim ser apresentado: a) planta do imóvel devidamen-
te aprovada com o respectivo “Habite-se” definitivo; b) planta regularizada 
com o respectivo auto de regularização; c) certificado de mudança de uso 
e peça gráfica correspondente; d) peça gráfica aceita para os efeitos de 
pequenas reformas;

V – Termo de Anuência ou Permissão, assinado pelo proprietário ou respon-
sável pelo imóvel, ou documento equivalente, em se tratando de imóvel de 
propriedade ou posse da Administração Direta ou Indireta da União, do Es-
tado ou do Município, incluídas as concessionárias de serviços públicos e 
quaisquer outras empresas a ela equiparadas;

27  http://www.saocaetanodosul.sp.gov.br/secretaria-de-cultura/lei-n-4-637-de-14-de-maio-de-2008.html
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VI - Laudo Técnico de Segurança, com Cronograma Físico-Financeiro e Memo-
rial Descritivo, no caso de ser necessária a realização de obras de adapta-
ção;

VII - Planta da edificação representando fielmente o local, contendo a localiza-
ção do Sistema de Equipamento de Segurança;

VIII - Cópia da ficha do Cadastro de Contribuintes Mobiliários – CCM;

IX - Anotação de Responsabilidade Técnica – ART de cada um dos responsá-
veis técnicos, bem como as respectivas cópias das carteiras do Conselho 
Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia – CREA;

X - Licença Ambiental, quando se tratar de atividade que ocasione danos ao 
meio ambiente, especialmente aquelas listadas na Resolução CONAMA nº 
237, de 19 de dezembro de 1997, complementada por aquelas relacionadas 
no artigo 30 da Lei Federal nº 10.165, de 27 de dezembro de 2000;

XI - Declaração de que o evento ou atividade a ser realizado não perturbará o 
sossego público, com sons ou ruídos acima dos limites estabelecidos pela 
NBR-10151 – “avaliação do ruído em áreas habitadas, visando o conforto da 
comunidade” ou a Norma Brasileira que venha substituí-la, medida através 
do medidor de intensidade de som;

XII - Guia de recolhimento do preço público respectivo, conforme valor a ser 
fixado em Decreto do Executivo.

 Além do alvará de abertura e cumprimento de suas exigências técnicas de 
edificações (proteção de descargas atmosférica, brigada de combate a incêndio, 
instalações de gás), de vigilância sanitária (adaptações e licenças), é necessário 
seguir uma legislação específica, descrita no Resolução – RDC nº 216, de 15 de 
setembro de 2004, que estabelece os procedimentos de Boas Práticas para serviços 
de alimentação, a fim de garantir as condições higiênico-sanitárias do alimento pre-
parado. Aplica-se aos serviços de alimentação que realizam algumas das seguintes 
atividades: manipulação, preparação, fracionamento, armazenamento, distribuição, 
transporte, exposição à venda e entrega de alimentos preparados ao consumo.

 Para Licença Sanitária de Funcionamento, apresentar os seguintes documen-
tos no ato da solicitação: 

• Anexo XI (Padrão) – devidamente preenchido (sem rasuras) e assinado;

• Cópia simples do Contrato Social ou Estatuto Social ou cópia simples da 
declaração de empresário, registrado na JUCESP ou no Registro Civil das 
Pessoas Jurídicas, no caso de Microempreendedor Individual (MEI);



472 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

• Cópia simples do Certificado da Condição de Microempreendedor Individual; 

• Cópia simples de suas alterações devidamente registrado na JUCESP ou no 
Registro Civil das Pessoas Jurídicas;

• Cópia simples da ata de eleição da última diretoria, se houver; 

• Parcerias público - privadas: apresentar também termo de Convênio. OBS.: 
No Ato constitutivo deve constar como objeto social, a atividade econômica 
declarada no pedido do cadastro / licença, com exceção das atividades não 
finalísticas prevista em lei (ex: refeitório/ alimentação para funcionário; cre-
che; ambulatório dentro de empresa).

 As empresas que se enquadrem como ME, EPP ou OPTANTE PELO SIMPLES 
devidamente descrito no documento do ato constitutivo (conforme relação citada 
acima) ou apresentem declaração oficial comprobatória do enquadramento não ne-
cessitarão de responsável técnico.
 Para as demais deverá ter responsável técnico com formação em nível superior 
e autorizada pelo conselho, devendo trazer documento de habilitação profissional: 
cópia simples das folhas de identificação, foto e habilitação da carteira do respectivo 
conselho regional ou cópia simples frente e verso da cédula de identidade profissio-
nal, quando exigido pela legislação específica, além de documento de comprovação 
de vínculo empregatício: cópia simples da carteira de trabalho (páginas da foto, da-
dos pessoais, registro e página de anotações gerais) ou cópia simples do contrato de 
prestação de serviços, constando carga horária, assinado e com firma reconhecida.
 O Centro de Vigilância Sanitária, em seu Anexo I – Portaria CVS 01/201828, es-
tabelece os interesses da saúde sujeito a licença de funcionamento, para o CNAE 
5620-1/01, que compreende estabelecimento com atividade de refeições em cozinha 
central (cozinha industrial), por terceiros (catering), para fornecimento sob contrato 
para cantinas, restaurantes de empresas e outros serviços de alimentação privativos, 
sendo necessária a Inspeção prévia, por ser de Alta Complexidade.
Documentos Necessários prévios à solicitação Inicial:

• Comprovante de recolhimento (DARE ou equivalente municipal) da taxa de 
laudo técnico de avaliação de projeto de edificação – original;

• Comprovante de responsabilidade Técnica – ART – Anotação de Responsa-
bilidade Técnica ou RRT – Registro de Responsabilidade Técnica – Cópia;

• Memorial descritivo de fluxos e de atividades – cópia;

• Memorial descritivo do projeto arquitetônico da edificação – cópia;

28  http://www.cvs.saude.sp.gov.br/up/Port_CVS_1_18%20-%20RETIFICA%C3%87%C3%94ES%20
2018.pdf
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• Projeto Arquitetônico da edificação (jogos de plantas completo) – cópia.

Documentos na solicitação Inicial:

• Cadastro Nacional de pessoa jurídica (CNPJ) – Cópia, com apresentação do 
original

• Comprovante de recolhimento (DARE ou equivalente municipal) da taxa de 
inspeção sanitária ou comprovante de isenção de taxa – original;

• Comprovante de recolhimento (Dare ou equivalente municipal) da taxa de 
termo de responsabilidade técnica ou comprovante de isenção de taxa – 
original;

• Comprovante de responsabilidade técnica, emitida pelo conselho profissio-
nal competente – cópia com apresentação do original;

• Comprovante de vínculo empregatício – cópia, ou, comprovante de vínculo 
empregatício registrado em cartório quando caracterizar prestação de servi-
ço – cópia;

• Contrato social registrado em cartório de registro civil de pessoas jurídicas 
quando se tratar de sociedade simples, associações e fundações – cópia, 
com apresentação do original;

• Contrato social registrado na Jucesp – EIRELLI, ME, EPP, entre outros – có-
pia com a apresentação do original;

• Formulário de solicitação de atos de vigilância Sanitária – Anexo V da porta-
ria CVS 01/2018;

• Formulário de atividade relacionada aos produtos de interesse da saúde – 
subanexo V.3 da portaria CVS 01/2018;

• Habilitação profissional emitida pelo conselho de classe competente – cópia 
simples das folhas de identificação, foto e habilitação da carteira do res-
pectivo conselho regional; ou, cópia, frente e verso da célula de identidade 
profissional;

• Licença de funcionamento das atividades contratadas – cópia;

• LTA – Laudo técnico de avaliação de projeto de edificação – cópia da página 
do diário oficial do estado de São Paulo ou do Município ou em outro meio 
oficial que torne pública a decisão do deferimento do LTA.
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10. PLANEJAMENTO DA ABERTURA DA EMPRESA

 A abertura da empresa foi devidamente planejada de acordo a estar apta para 
a operação no primeiro dia letivo do ano de 2019, quando iniciaremos a efetuar a 
entrega a todos os clientes, portanto definimos a seguinte estrutura:

10.1 Contratação de Serviços Essenciais

 Período relativo à contratação de serviços essenciais para o funcionamento da 
empresa (água, energia, gás, internet, e demais itens).

10.2  Instalações

 Efetuaremos as manutenções necessárias e adequações estruturais no prédio, 
além dos serviços relativos a hidráulica, elétrica e acabamentos.

10.3   Documentos e Licenças

 Período relativo à regularização de documentações referentes às legislações 
vigentes em todas as esferas administrativas (federal, estadual e municipal), além de 
alvarás, vistorias e demais obrigações legais.

10.4 Aquisições de Materiais e Utensílios

 Esta fase do cronograma refere-se à aquisição de utensílios, equipamentos e 
aparelhos necessários para que a cozinha esteja preparada a executar qualquer tipo 
de tarefa, de forma higiênica, organizada e com rapidez necessária.

10.5 Promoção e Comunicação

 Fase relativa ao período de campanhas, promoções e divulgações da empre-
sa, dos produtos e dos serviços relativos à empresa, no intuito de se mostrar ao 
público da região de Santo André, São Bernardo do Campo, São Caetano do Sul 
e Diadema, e consequentemente atingir os objetivos de vendas necessárias para a 
continuidade da empresa.

10.6   Recursos Humanos

 Período relativo ao processo de divulgação de vagas, seleção de candidatos e 
recrutamento das pessoas que possuem competências necessárias para a ocupa-
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ção da vaga. Compreende ainda o período de coleta de documentação, exame mé-
dicos necessários para o exercício da função, até a data de admissão do funcionário.

10.7 Treinamentos

 Compreende todo o período relativo a treinamentos técnicos e comportamen-
tais da empresa, quando os funcionários vão passar pelo processo de integração e 
de aquisição de conhecimento e pelas atividades do processo produtivo da empresa.

10.8 Definição de Produtos

 Criação e elaboração de cada um dos produtos a serem comercializados den-
tro do portfólio da empresa, para que seja disponibilizado aos clientes.

10.9 Logística de Distribuição

 Neste período iremos definir de qual maneira iremos efetuar nossa distribuição, 
efetuando estudos de viabilidade de aquisição ou aluguel de veículos por períodos 
pré-determinados. 

10.10  Captação de Clientes

 Período relativo à estratégia de abordagem do parceiro de negócio e do cliente 
final, pela realização  de reuniões, palestras, eventos e distribuição de folders nos 
meios predeterminados pela empresa.
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10.11  Cronograma de Implementação
 

Figura 48 Detalhamento do Cronograma de Implementação da Empresa
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11. CONCLUSÕES E DESAFIOS

 Na visão geral do grupo, o Plano de Negócio da I-Snack foi fundamental para 
tomada de decisão na abertura de empresa de distribuição de alimento saudáveis 
para crianças em período escolar, uma vez que pudemos conhecer cada um dos 
passos necessários para tal atividade.
 Desde o primeiro encontro, quando definimos a estrutura do negócio com os 
pilares da missão, visão e valores que iriam nos nortear, percebemos que isso se 
tornaria uma declaração junto aos nossos futuros clientes de forma a atrair os consu-
midores.
 Neste momento também percebemos a importância de saber exatamente a 
quem estaríamos nos direcionando, para isso, tivemos que entender o conceito de 
clientes. Quem seriam, qual o perfil específico, onde estariam localizados, suas pre-
ferências e formas de consumos.
 Entender onde estas pessoas estão inseridas e quais os pontos de consumos 
atuais, nós previmos a necessidade de entender o que era importante na visão dos 
clientes, além de visualizar as tendências que estavam inseridas no contexto.
 Percebemos que o fator falta de tempo para a preparação de alimento era um 
ponto importante, e se pudéssemos atuar de forma a atender a necessidade das 
mães, e ao mesmo tempo ajudar numa alimentação saudável aos filhos, teríamos 
sucesso em nossa empreitada.
 Com esses dois fatores, descobrimos um diferencial para nosso negócio, a 
partir do qual estruturamos nossa estratégia.
 Estabelecemos canais de relacionamento com uma estratégia voltada para os 
diretores das escolas particulares das cidades de São Caetano do sul e Santo André, 
e, diante disso, estabelecemos um local estratégico para atendimento a estas duas 
cidades, onde o raio médio não ultrapassasse 9 km, com segurança a qualquer pla-
no de emergência.
 Definimos estratégia de marketing e canais de relacionamento, ligando nossa 
proposta de valor aos segmentos de clientes, além de canais de entrega eficientes 
para cumprimento das negociações.
 Os processos de produção, vendas, marketing, Recursos Humanos, Tecnolo-
gia da Informação, compras e financeiros foram mapeados para que pudéssemos 
conhecer cada uma das atividades críticas e mitigar os riscos, e paralelamente cria-
mos modelos de gestão da qualidade, estabelecendo as ferramentas de qualidade, 
além dos indicadores (KPI’s) para acompanhamento e melhoria dos processos.
 Por fim, colocamos à prova todos os ensinamentos financeiros obtidos no cur-
so de Gestão Empresarial, por meio de uma excelente ferramenta de gestão e toma-
da de decisão.



478 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

 O grande desafio que permaneceu com este trabalho foi o conhecimento ad-
quirido, pois, além de todos os aspectos favoráveis do negócio, este ainda possui 
muita sensibilidade, uma vez que a margem de segurança é muito pequena e estrei-
ta quanto ao faturamento necessário para o seu sucesso. 
 A redução pode fazer com que o negócio não seja satisfatório, uma vez que 
não atinja o ponto de equilíbrio necessário, e no aumento do faturamento acima do 
previsto, o negócio corre o risco de alterar a forma de tributação fora do “SIMPLES”, 
além da necessidade de aumentar a mão de obra, o que tornaria inviável o negócio 
novamente, pois os custos fixos aumentariam o ponto de equilíbrio.
 O aspecto principal deste trabalho foi conhecer cada uma das partes do Plano 
de Negócio, agregando conhecimento e sabedoria a cada um dos componentes do 
grupo, pois pudemos visualizar uma metodologia eficaz que servirá de base e supor-
te para futuros trabalhos e implantações em nosso mundo corporativo.
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12. PLANEJAMENTO FINANCEIRO

12.1 Projeção de Investimentos Pré-Operacionais
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12.2  Projeção de Investimentos em Bens (Ativos Fixos)



vol. 18 | nº 15 | p. 333-502 | 2020

 481Plano de Negócio para a Abertura de Empresa de Distribuição de Alimentos Saudáveis para Crianças em Período Escolar (I-Snack)

12.3  Projeção de Investimentos Financeiros 
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12.4 Projeção de Financiamento do Negócio (Fontes e Usos)
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12.5 Projeção das despesas Fixas Mensais
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12.6 Projeção de Despesas com Pessoal
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12.7 Projeção Financeira dos Produtos/Serviços/Mercadorias
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12.8 Projeção das Receitas com Produtos/Serviços/Mercadorias
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12.9 Projeção dos Custos Diretos com Produtos/Serviços/Mercadorias
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12.10 DRE Projetado  



vol. 18 | nº 15 | p. 333-502 | 2020

 489Plano de Negócio para a Abertura de Empresa de Distribuição de Alimentos Saudáveis para Crianças em Período Escolar (I-Snack)

12.11 Fluxo de Caixa Projetado  
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12.12 Balanço Patrimonial Projetado 
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 12.13 Análise do Investimento
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12.14 Análise da Margem de Erro na Projeção das Receitas
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12.15 Análise dos Demonstrativos Financeiros
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12.16 Gráficos dos Resultados do Negócio
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1. RESUMO EXECUTIVO   
 
 A Ecogás é uma empresa que comercializa biodigestores para utilização em 
bares e restaurantes na cidade de Santos, SP.
 O público-alvo da Ecogás são restaurantes e bares, e a cidade de Santos foi 
escolhida devido ao seu potencial crescimento turístico.
 Os biodigestores serão adquiridos de fabricantes renomados e de comprovada 
capacidade técnica e revendidos aos estabelecimentos comerciais.
 Não será necessária a captação de recurso de investidores ou instituições fi-
nanceiras, pois devido ao baixo custo inicial de investimento, os oito sócios farão o 
aporte de capital necessário para o fluxo de caixa, dos primeiros meses.
 A Ecogás oferece não somente a oportunidade de tratamento do lixo orgânico de 
forma ambientalmente correta, como traz uma importante oportunidade de redução de 
custos, se comparado aos meios tradicionais de fornecimento de gás de cozinha em 
botijões. A empresa ainda busca a conscientização da sociedade para a importância 
da preservação do meio ambiente, utilizando a coleta seletiva de resíduos.
 Com um investimento considerado modesto, de R$ 2.000,00, e retorno previsto 
para dois anos, os estabelecimentos poderão ainda utilizar essa conscientização 
ambiental em peças publicitárias.
 Considerando a facilidade para sua expansão e o baixo investimento inicial ne-
cessário, a Ecogás possui um plano de expansão de seus negócios para as demais 
cidades da Baixada Santista. 

2. INTRODUÇÃO

 A sociedade atual se preocupa e se queixa sobre as montanhas de lixo que cer-
cam suas cidades e poluem a natureza. Com o desenvolvimento desenfreado da tecno-
logia, as montanhas de resíduos vêm aumentando dia após dia, e a população mundial 
vem construindo bombas ecológicas, com liberação de gás metano no meio ambiente.
 A coleta de resíduos e a sua disposição segura estão em ênfase nas discus-
sões atuais. O aumento da quantidade e variedade dos resíduos produzidos, e, con-
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sequentemente, sua eliminação ou armazenamento seguro para saúde humana é 
um tema um tanto quanto delicado. A reciclagem e o reúso de materiais originados 
dos resíduos urbanos parecem ser algumas das possíveis alternativas para redução 
do volume de resíduos.
 A tendência da reutilização é uma prática relativamente nova, que está em cons-
tante crescimento. Segundo Barbosa (2014), mais da metade dos municípios do país 
ainda enterram seus lixos em aterros sem o mínimo de proteção necessário para 
evitar contaminação do meio ambiente, colocando a saúde da população em risco.
 No Brasil, a lei 12.305/2010, denominada de Lei da Política Nacional de Resídu-
os Sólidos, em vigor desde 2010 (Barbosa, 2014), determinou que todos os lixões do 
país deveriam ser fechados até agosto de 2014 e, que os resíduos sem possibilidade 
de reciclagem deveriam ser encaminhados para um aterro sanitário.
 A reciclagem total dos resíduos ainda é uma realidade longe de ser alcançada, 
mas, se cada um fizer sua parte, será possível reduzir o impacto ambiental previsto 
para um futuro próximo.
 Diante do exposto, o presente trabalho executou um estudo de viabilidade de 
venda de biodigestores, que transformam resíduos sólidos em biogás, como gás de 
cozinha, focado, inicialmente, em restaurantes da cidade de Santos. 
 Conforme mencionado acima, uma das alternativas para eliminação dos resí-
duos nos complexos urbanos é o envio para os aterros, porém estes estão receben-
do mais lixo do que podem comportar, destacando a atual situação do aterro que 
recebe o lixo de Santos, o Aterro Sítio das Neves, o qual, de acordo com o jornal de 
circulação regional, “Boqueirão News”1, foi declarado com vida útil apenas até maio 
de 2019.
 Os números mostram que, em 2016, foram destinados ao aterro um total de 
277 mil toneladas de resíduos constituídos de restos de alimentos. Logo, 277 mil 
toneladas de resíduos de alimentos, que poderiam se tornar gás natural.
 Com o objetivo de reduzir os impactos ambientais gerados pelos resíduos só-
lidos não recicláveis, em conjunto com uma alternativa econômica de geração de 
biogás, a Ecogás vende e administra uma alternativa de produção de energia limpa 
para restaurantes localizados na cidade de Santos, trazendo assim, uma opção para 
a independência do monopólio das grandes distribuidoras de gás, compostas por 
suas elevadas taxas de cobrança, impondo preços e condições ao consumidor.
 A Ecogás vende biodigestores que utilizam o lixo gerado pelo estabelecimento 
para produzir gás de cozinha, ou seja, os biodigestores tratam os resíduos sólidos 
vistos hoje como um dos grandes problemas para sociedade, e assim responde à 
pergunta que vem pressionando a sociedade dia a dia: “Onde tanto lixo será arma-
zenado no futuro?”. A nossa resposta é: “Não será armazenado, será reaproveitado”.

1 http://www.boqnews.com/cidades/custo-da-coleta-de-lixo-na-baixada-santista-vai-aumentar/
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 Os biodigestores vendidos pela Ecogás servem para eliminar resíduos de forma 
ambientalmente correta, além de gerar quantidades significativas de biogás. Assim, 
além de proteger o meio ambiente e o clima, a Ecogás ainda apresenta alternativas 
para geração de gás de forma sustentável.
 O desenho proposto para a cadeia de atendimento começa com a visita dos 
consultores aos estabelecimentos e estudo da sua produção de resíduo, consumo 
de gás e espaço físico, para efetivar a venda do biodigestor que atenda da melhor 
forma o consumo do cliente.
 Sobre o produto, resumidamente, os Biodigestores são sistemas que realizam 
a decomposição anaeróbica (sem oxigênio) dos resíduos orgânicos, como restos de 
alimentos, e geram, como produto desse processo, o biogás.
 Visualizando um potencial neste segmento, a Ecogás busca inovar o mercado 
da baixada santista, trazendo para a região um biodigestor compacto, eficiente e de 
baixo custo para os restaurantes de Santos.
 O biodigestor é dividido em duas partes: o digestor anaeróbio e o gasômetro 
localizado na parte superior. No digestor pode ser colocado qualquer tipo de bio-
massa. Materiais, como minerais, areia e pedras, não podem ser inseridos, pois são 
materiais inorgânicos que não são decompostos pelas bactérias.
 A matéria orgânica inserida no biodigestor servirá de alimento para as bactérias 
que decompõem esse material, gerando, como produto da reação, o biogás.
 Quanto à sua manutenção, os biodigestores carregam consigo uma manuten-
ção simples, devendo-se sempre observar a válvula, que deve estar no mesmo nível 
da água. No que se diz respeito à limpeza do biodigestor, esta é feita por meio de um 
dreno ligado ao fundo.
 O biodigestor demora em torno de 30 dias para iniciar a fabricação do biogás. A 
produção é equivalente a um botijão de gás por mês, podendo variar dependendo do tipo 
de biomassa (resíduo), temperatura, tamanho das partículas e movimentação do resíduo.
 O biogás gerado pelo processo é armazenado no gasômetro e transportado 
por meio da mangueira do gasômetro até o local em que ele será utilizado. O equipa-
mento que receberá o biogás possivelmente precisará ser adaptado para recebê-lo.

2.1 Competências do Grupo

 Adriano Fernandes Maia, graduado em Engenharia Elétrica, atua há 14 anos no 
setor siderúrgico na área de Gerenciamento de Projetos.
 Claudio dos Santos Oliveira, graduado em Educação Física, atua há 34 anos no 
setor de Comércio Exterior e Logística.
 Daniel Pezzuto, graduado em Publicidade e Propaganda pela Universidade 
Santa Cecília, atua no setor de vendas com foco em captação e prospecção.
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 Fernanda de Castro Morais Dieguez, graduada em Engenharia de Gestão pela 
Universidade Federal do ABC, atua na área de Logística e Gestão de Contratação de 
fornecedores na área de Distribuição de Combustíveis.
 Guilherme Cortes Luz, graduado em Engenharia Civil pelo Instituto Mauá de 
Tecnologia, atua na área de Saneamento e Construção Civil como Engenheiro Resi-
dente e Gestor de Contratos de Engenharia.
 Patrícia Benacchio Felix, graduada em Ciências Contábeis pela Faculdade Lito-
ral Sul Paulista, atua no setor Bancário como Gerente Operacional.
 Pedro Rocha Lombardi, graduado em Logística Empresarial e Portuária, espe-
cialista financeiro, atua há oito anos no setor de Logística com planejamento estraté-
gico e financeiro.
 Tathiane Graça dos Santos, graduada em Direito pela Universidade Católica de 
Santos, atua no setor de Armazenagem de Granéis Líquidos, no Jurídico Corporativo, 
com foco em elaboração de contratos comerciais e gerenciamento de processos. 

3. DEFINIÇÃO DO NEGÓCIO

 Nome da Empresa: Ecogás – Soluções Integradas em Biodigestores.
 Logomarca:

Figura 1 Logomarca    

 A empresa caracteriza-se como microempresa. A razão social denomina-se 
“Ecogás – Soluções Integradas em Biodigestores – ME”.
 A Ecogás vende e administra uma alternativa para a produção de energia limpa 
para restaurantes localizados na cidade de Santos. A empresa revende biodigesto-
res que utilizam o lixo dos estabelecimentos para produzir gás de cozinha.
 A Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte prevê um trata-
mento que favorece as ME’s com alguns benefícios, com a finalidade de incentivar a 
geração de emprego, a inclusão social e a distribuição de renda no país, fortalecen-
do a economia.
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Figura 2 Biodigestores Ecogás    

 A lei prevê benefícios para as microempresas, como: facilidade de acesso ao 
crédito e à justiça, desburocratização e simplificação, estímulo à exportação e à ino-
vação e, ainda, inclui participação no Simples Nacional.
 Em uma rápida definição, o Simples Nacional é um regime tributário que foi 
criado especialmente para os pequenos negócios, nos quais a Ecogás se enquadra, 
e oferece benefícios como a simplificação do cálculo e recolhimento dos tributos, 
bem como a redução da carga de impostos. O regime é dividido em faixas. Isso sig-
nifica que a alíquota de imposto a ser paga aumenta de acordo com o faturamento.
 A alíquota, por sua vez, é um percentual ou valor fixo usado para calcular um tri-
buto. É definida pelo governo com base no faturamento da empresa no ano anterior. 
Uma das grandes vantagens de a Ecogás estar enquadrada no Simples Nacional é 
a dispensa da contribuição de 20% relativa ao INSS Patronal na Folha de Pagamento. 
Já como desvantagem, os tributos relativos ao Simples Nacional não são calculados 
com base no lucro, e, sim, a partir do faturamento anual. Com isso, uma empresa 
que tenha prejuízo terá que pagar impostos da mesma maneira.
 Na Ecogás, o poder de decisão é centralizado, possuindo uma estrutura enxu-
ta, com poucos níveis hierárquicos e alta concentração na autoridade de gestão.
 A principal necessidade do negócio é transformar o comércio oneroso de gás 
de cozinha em algo sustentável, tornando possível alocar um biodigestor nos comér-
cios, gerando assim, gás de cozinha para o funcionamento do restaurante.
 A Ecogás se sustenta pelo estudo do estabelecimento interessado na alterativa 
de geração de biogás a partir dos resíduos sólidos e na entrega do produto susten-
tável, nossos biodigestores. 
 Assim, nosso produto transforma um problema da atualidade em energia de 
forma sustentável e econômica.
 O atendimento inicial será focado nos restaurantes da cidade de Santos, visan-
do transformar todo o resíduo sólido do estabelecimento em biogás, solucionando 
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assim um problema de descarte e trazendo benefício financeiro no quesito economia 
de compra de botijões de gás tradicionais do mercado, com rápido retorno no va-
lor investido. Os biodigestores serão revendidos, portanto, não há necessidade de 
alocá-los nas dependências da Ecogás.
 Nosso desejo é expandir o orgulho de ser uma empresa ecologicamente cor-
reta e sustentável para nossos clientes, portanto, criamos um selo que prova essa 
intenção. Esse selo será distribuído e colado na entrada da empresa dos nossos 
clientes, então, além de todos os benefícios já citados, os estabelecimentos que 
comprarem os biodigestores ainda vão se beneficiar em marketing.
 Nos dias atuais, a preocupação com o meio ambiente é evidente, e cada vez 
mais a sociedade busca adquirir ou consumir em locais ecologicamente corretos, 
sendo este o grande diferencial que a Ecogás entrega ao seu cliente.
 O escritório da Ecogás localiza-se no centro da cidade de Santos, rua Amador 
Bueno, 333 - centro, Santos - SP, 11013-151, no oitavo andar, e conta com uma sala 
comercial, que comporta nossa estrutura administrativa.

Figura 3 Prédio do Escritório da Ecogás

4. PROPÓSITO ORGANIZACIONAL

4.1 Missão

 Revolucionar o dia a dia dos nossos clientes, que colaboram com a cogeração 
de biogás a partir dos seus próprios resíduos de maneira sustentável e econômica, 
proporcionando-lhes a sensação de bem-estar e dever cumprindo frente ao meio 
ambiente.

4.2 Visão

 Nossa visão é expandir nossos negócios, cumprindo nosso dever com o meio 
ambiente em conjunto com a sociedade, trabalhando para transformar a forma de 
geração de gás e destinação de lixo.
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4.3 Valores

 A Biogás tem como valores:

•Sustentabilidade: na forma de geração de energia limpa, agindo sempre com 
responsabilidade ambiental e ética presente em todas as relações;

•Confiabilidade: no modelo de atendimento aos nossos clientes; 

•Qualidade: no serviço prestado, no produto entregue e na energia gerada;

•Consciência ambiental e social: em nossas práticas, consideramos como po-
demos impactar o meio ambiente e visamos, com nossas ações, alcançar a 
conscientização social geral;

•Ética e Respeito: compõem a base do nosso negócio, tanto nas relações 
entre colaboradores como na relação fornecedor e cliente. 

5. ANÁLISE AMBIENTAL EXTERNA

 Analisando o ambiente externo é possível identificar ameaças e questões estra-
tégicas que podem afetar este negócio.
 Estamos vivendo um momento em que todos buscam soluções para os resí-
duos sólidos, e a resposta para isto são os biodigestores, que vêm se consagrando 
cada vez mais como a solução ideal para o tratamento de resíduos sólidos orgânicos 
de diversas origens.
 Dessa forma, o mercado de biodigestores oferece grandes oportunidades para 
empreendedores e investidores.
 Baseando-se em soluções tecnológicas modernas, já consagradas em países 
desenvolvidos, diversos órgãos e repartições, assim como engenheiros e até mes-
mo o próprio Portal Resíduos Sólidos, têm indicado o uso de biodigestores para o 
tratamento de resíduos sólidos orgânicos. Segundo o Portal dos Resíduos Sólidos2, 
em todo o país são 5.570 cidades que buscam soluções para os resíduos orgânicos, 
além de milhares de empresas do setor do agronegócio, indústria alimentícia, biorre-
finarias, entre outras.
 O Portal Resíduos Sólidos calculou o tamanho do mercado de biodigestores no 
Brasil, ou seja, estimou o número de biodigestores que o mercado brasileiro precisa 
no momento, então foi feito um diagnóstico dos resíduos orgânicos divulgados no 
Plano Nacional de Resíduos Sólidos de autoria do Ministério do Meio Ambiente Bra-
sileiro em sua versão preliminar de setembro de 2011.
 O Brasil, de acordo com o IBGE, em 2014, tem cerca de 200 milhões de habi-
tantes. No Plano Nacional de Resíduos Sólidos, cada geração de resíduos no Brasil 

2 https://portalresiduossolidos.com/o-mercado-de-biodigestores-no-brasil/
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foi de 1,1 kg/dia.hab3. Para calcular o potencial máximo a partir desses dados, o 
Portal Resíduos Sólidos levou em consideração se 100% do lixo orgânico gerado no 
Brasil fosse devidamente tratado em biodigestores.
 Dessa forma chegaram à conclusão de que para absorver todo resíduo sólido 
gerado no Brasil, seria necessário construir 1.130,80 biodigestores de 1 MW-el, ou 
seja, mais de mil biodigestores de grande porte.
 Outro ponto importante a citar é que a matéria-prima, neste caso, é um produto 
inesgotável e renovado diariamente pela população, ou seja, produção e consumo 
de alimentos e insumos que geram lixo, logo, as fontes naturais de oportunidade 
são renovadas, mediante a separação correta em cada restaurante em que o lixo é 
produzido.

5.1 Macroambiente

 Faz parte deste ambiente e engloba tudo aquilo que é externo à empresa e aos 
mercados, ou seja, são fatores políticos, tecnológicos, tributários, econômicos, que 
irão influenciar as empresas e os mercados.

5.1.1 Demografia

 Segundo o IBGE4, a população de Santos, no último censo, é de 419.400 habi-
tantes.
 Um fator conhecido sobre a cidade de Santos é sua fama por acolher aposen-
tados e pessoas que desejam desacelerar sua rotina agitada das grandes cidades. 
De acordo com os dados levantados pelo IBGE, dos 419.400 habitantes da cidade 
de Santos, 80.353 têm mais de 60 anos de idade.
 O Índice de Desenvolvimento Urbano para Longevidade (IDL) – iniciativa do 
Instituto de Longevidade Mongeral Aegon e da Escola de Administração de Empre-
sas de São Paulo da Fundação Getulio Vargas (FGV/EAESP) – considerou Santos a 
melhor cidade no Brasil para se viver após os 60 anos.
 Segundo matéria do Estadão5, Santos teve destaque na economia por apre-
sentar um pequeno percentual da população com baixa renda, também pela elevada 
nota em cultura e engajamento e por ser uma das cinco cidades com melhor nota em 
bem-estar.
 “O fato de Santos liderar o ranking não significa que a cidade não tem proble-
mas”, afirma Antônio Leitão6, Gerente do Instituto de Longevidade, Mongeral Aegon, 

3 https://portalresiduossolidos.com/o-mercado-de-biodigestores-no-brasil/
4 https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/santos/panorama
5 https://sao-paulo.estadao.com.br/noticias/geral,santos-a-cidade-n-1-na-melhor-idade,70001704589
6 https://sao-paulo.estadao.com.br/noticias/geral,santos-a-cidade-n-1-na-melhor-idade,70001704589
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“A desigualdade na distribuição de renda é um fator que merece atenção. E, uma vez 
que o município é líder no índice de envelhecimento, é necessário ampliar a oferta de 
condomínios residenciais para idosos”, diz o gerente.
 Os fatores acima são favoráveis para o crescimento de restaurantes e bares 
na cidade de Santos e, consequentemente, favoráveis à Ecogás. O fato de pessoas 
aposentadas buscarem a cidade de Santos como alternativa para melhor qualidade 
de vida é positivo para o negócio e, tratando-se de um baixo número de população 
com baixa renda, demonstra ainda mais a possibilidade do desenvolvimento para o 
ramo de restaurantes.

Figura 4 População na cidade de Santos

5.1.2 Economia

 Segundo o Jornal da Orla7, a cidade de Santos possui o sétimo melhor PIB do 
estado de São Paulo, ocupando a 17ª colocação do Brasil, com um avanço de R$ 
27,6 bilhões em 2010, para R$ 31,5 bilhões em 2011, superando inclusive algumas 
capitais.
 Na Baixada Santista, Santos lidera e está entre as 11 cidades que mais se 
destacaram no país, gerando, individualmente, mais de 0,5% do PIB Nacional e agre-
gando 8,7% da renda do país.
 O PIB representa a soma de todos os bens e serviços finais produzidos em 
uma determinada região, durante um determinado período. É um dos indicadores 
mais utilizados para medir a atividade econômica de uma região.
 Na matéria publicada pelo Jornal da Orla, o secretário de Finanças, Álvaro dos 
Santos Silveira Filho, expressa sua opinião quanto à posição do PIB de Santos. Ele 
entende que o posicionamento da cidade no Ranking se deve a uma dinâmica eco-

7 http://www.jornaldaorla.com.br/noticias/12354-pib-de-santos-passa-de-r-31-bilhoes/
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nômica que envolve vários fatores, como as atividades portuárias, em especial a 
inauguração dos terminais de empresas que aumentaram a capacidade de carga 
para a exportação.
 Ele cita ainda o aquecimento do comércio e a prestação de serviços, o turismo, 
com destaque para os cruzeiros marítimos, além da geração de empregos. “Tudo 
isso gerou renda e elevou o PIB. É bom salientar também que Santos ocupa o 3º 
lugar no estado e o 6º no Brasil em termos de IDH (índice de Desenvolvimento Hu-
mano) segundo o PNUD, Programa das Nações Unidas para o Desenvolvimento”.
 Além do posicionamento favorável do PIB da cidade de Santos, o site do muni-
cípio de Santos divulga o crescente número de turistas que a cidade absorve ano a 
ano. A temporada de inverno de 2018 trouxe 16% a mais de turistas do que a do ano 
anterior. Também houve aumento de público em equipamentos turísticos da Cidade, 
como o Bonde Café e Museu Pelé, e na ocupação da rede hoteleira.
 Dados da Ecovias8, concessionária do Sistema Anchieta-Imigrantes, mostra-
ram que, em julho deste ano, 334.159 veículos passaram pelo pedágio em direção 
à cidade contra 287.217 em 2017 – isso representa cerca de 1 milhão de turistas em 
Santos, contra 860 mil no mesmo período do ano anterior.
 A rede hoteleira acusou aumento de 14,1% na taxa de ocupação (de 775 para 
885 apartamentos), embora dois novos estabelecimentos tenham entrado em opera-
ção no período.
 O crescimento do turismo fora de temporada também representa um fator po-
sitivo para o comércio de restaurantes, pois seu atendimento e faturamento passam 
a ter um posicionamento mais linear, mesmo conhecendo sua sazonalidade.
 O cenário econômico favorável na cidade e o aquecimento no comércio é um 
fator que favorece o desenvolvimento e crescimento do negócio proposto, venda de 
biodigestores para os restaurantes da cidade de Santos.

5.1.3 Desenvolvimento Ecológico- Destinação de Resíduos

 A cidade de Santos vem enfrentando sérios problemas no que se diz respeito 
à destinação de resíduos, segundo matéria divulgada pelo G19, pois a Companhia 
Ambiental do Estado de São Paulo (CETESB) proibiu a ampliação do aterro sanitário 
Sítio das Neves, que fica na área continental de Santos, no litoral de São Paulo.
 A proibição da CETESB é motivada pela proximidade do aterro com a base 
aérea de Santos. De acordo com a Força Aérea Brasileira, as aves que circulam no 
local por conta do lixo, prejudicam a atividade aeronáutica na Baixada Santista.
 

8 http://www.jornaldaorla.com.br/noticias/12354-pib-de-santos-passa-de-r-31-bilhoes/
9 http://g1.globo.com/sp/santos-regiao/noticia/2017/03/cetesb-proibe-ampliacao-de-aterro-sanitario-
-agem-estuda- alternativas.html
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 Para solucionar o problema, a Agência Metropolitana da Baixada Santista 
(AGEM) contratou uma empresa para elaborar um plano regional e indicar para onde 
deverão ser levadas as duas mil toneladas de lixo recolhidas na região todos os dias.
 De acordo com o jornal de circulação regional, Boqueirão News10, foi declarado 
que este aterro que recebe o lixo de Santos possui vida útil apenas até maio de 2019.
 Quanto ao descarte de lixo, a coleta seletiva, quando existente, perde sua efi-
cácia, pois, quando o “lixo” chega ao aterro, é misturado com os demais resíduos. 
Outro fator prejudicial é que, pelo menos uma vez ao mês, um depósito de material 
reciclado pega fogo, ocasionando poluição do ar e, consequentemente, afetando a 
saúde da população.
 As evidências acima mostram a péssima situação da cidade de Santos, no que 
se diz respeito ao descarte e fim dos resíduos sólidos. Daí nossa intenção de pro-
mover a conscientização da população e consequentemente a aceitação à empresa 
Ecogás, que oferece alternativa sustentável para os resíduos sólidos não recicláveis 
dos restaurantes de Santos.

5.1.4 Poluição

 Um dos maiores desafios atuais da humanidade é enfrentar os impactos do 
aquecimento global. Diversas áreas do planeta já estão lidando com as consequên-
cias ambientais geradas por esse efeito, provocando clima imprevisível e extremo, 
causando prejuízos enormes, como: escassez de alimentos, necessidade de deslo-
camento de populações e extinção de espécies.
 Todas as atividades humanas, especialmente o desmatamento, a queima de 
combustíveis fósseis (carvão, petróleo e derivados), a agropecuária, o desperdício 
de alimentos e a produção de energia elétrica, geram gases de efeito estufa (GEE) 
na atmosfera, que causam o aquecimento global e as alterações do clima no pla-
neta. Este fenômeno tem piorado por causa dos atuais padrões de produção e 
consumo.
 Qualquer alternativa que busque redução dos impactos já causados e diminui 
o potencial impacto futuro é bem-vindo na sociedade atual, os sintomas da invasão 
humana à natureza já são percebidos e têm assustado a população mundial.

5.1.5 Social

 A cada dia, a população vem se conscientizando e se preocupando com o 
meio ambiente. É nítido no dia a dia, como os hábitos estão mudando frente ao ce-
nário desesperador previsto para o planeta Terra no futuro.

10 http://www.boqnews.com/cidades/custo-da-coleta-de-lixo-na-baixada-santista-vai-aumentar/



518 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

 Pequenos detalhes, que não eram sequer questionados anteriormente, vêm 
tomando espaço nas mídias e na rotina dos cidadãos, como o caso do uso de 
canudinhos descartáveis, que tem previsão de proibição em algumas cidades do 
país.
 A população tem se tornado exigente no quesito sustentabilidade e as empre-
sas têm focado cada vez mais no marketing sustentável. Os pontos mencionados 
acima são favoráveis para o desenvolvimento e expansão da Ecogás, que traz uma 
solução sustentável para a eliminação dos resíduos e economicamente correta para 
a geração de biogás. 

5.1.6 Política

 O Porto de Santos é o maior e principal porto da América Latina. Ele está situ-
ado no litoral do estado de São Paulo, nas cidades de Santos e Guarujá. Cerca de 
25% das exportações e importações brasileiras passam pelo Porto de Santos.
 O porto, além das exportações e importações, também possui uma importante 
função turística, pois é utilizado por grandes empresas de cruzeiros marítimos, atra-
vés de transatlânticos. Milhares de passageiros embarcam e desembarcam anual-
mente nestes grandes navios.
 De acordo com uma matéria publicada pelo Jornal R711, o número de cargas 
movimentadas no Porto de Santos registrou um aumento de 4,4% de janeiro a julho 
de 2018, totalizando mais de 76 milhões de toneladas — melhor resultado histórico 
para o período. Os dados são da Codesp (Companhia Docas do Estado de São 
Paulo).
 Em julho de 201812, o Porto de Santos registrou a marca de 11 milhões de tone-
ladas. É a segunda melhor movimentação para o mês, ficando 1,5% abaixo do apu-
rado em 2017. Nos embarques, o volume ficou 3% menor do que no mesmo período 
do ano passado. Nos desembarques, houve crescimento de 2,6% em comparação a 
julho de 2017.
 Os pontos mencionados acima mostram o potencial e influência da cidade de 
Santos, local escolhido como sede e para a implantação do negócio da Ecogás. A 
tendência de crescimento da movimentação do porto indica também, aquecimento 
do comércio e, quando se trata do nosso cliente foco - restaurantes, o crescimento 
da movimentação portuária traz, consequentemente, um aumento do turismo corpo-
rativo à cidade indicando um cenário favorável à Implantação da Ecogás.

11 https://noticias.r7.com/economia/movimento-de-cargas-no-porto-de-santos-sobe-44-
-em-2018-24082018
12 https://m.suapesquisa.com/economia/porto_santos.htm
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5.1.7 Tecnológico

 De acordo com uma matéria publicada pela Ecycle13, o crescimento populacio-
nal que acompanhamos atualmente faz com que o cenário do futuro do planeta seja 
composto por imagens catastróficas.
 A superpopulação mundial coloca em evidência a importância de desenvol-
vermos tecnologias inovadoras que resultem em alternativas eficientes, capazes de 
sustentar o planeta futuramente.
 Em 2013, foi realizado um fórum em Washington, EUA, presidido pelo Atlantic 
Council, que tinha como tema “Futuro Sustentável e Inovações Tecnológicas”. A ini-
ciativa do Altantic Council consistiu em pensar soluções baseadas nas tendências 
atuais que possam criar uma perspectiva futura mais favorável para o planeta que 
deixaremos para as próximas gerações.
 Ao contrário de assumir um posicionamento fatalista, foram promovidas, no fó-
rum, discussões sobre estratégias que poderiam ser adotadas para reduzir os danos 
ao meio ambiente e superar o esgotamento dos recursos naturais.
 As discussões elaboradas durante o fórum nos conduzem a pensar em como 
o Brasil se insere nessa busca por soluções. Segundo o professor Jacques Marcovi-
tch, da Universidade de São Paulo, em entrevista dada à Agência Fapesp14, ”o Brasil 
não pode se conformar com o que já foi feito em termos de iniciativas ambientalmen-
te favoráveis”.
 A crescente busca por Sustentabilidade de tecnologias inovadoras que redu-
zem os impactos ambientais não é novidade. A conscientização e a necessidade de 
alternativas ganham espaço dia a dia na rotina do brasileiro. Dessa forma, a Ecogás 
ganha força para entrada no mercado e, sem dúvida alguma, com tremenda possi-
bilidade de expansão.

13 https://www.ecycle.com.br/component/content/article/37-tecnologia-a-favor/2077-como-a-tecnolo-
gia-pode-trabalhar-a-favor- do-meio-ambiente.html
14 https://www.ecycle.com.br/component/content/article/37-tecnologia-a-favor/2077-como-a-tecnolo-
gia-pode-trabalhar-a-favor- do-meio-ambiente.html
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5.2 Sumarização de Oportunidades e Ameaças
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6. ANÁLISE DE MERCADO E CONSUMO

 A análise de mercado está baseada no dia a dia do consumidor santista, em 
que gerar lixo é um ato comum, mas que vem mudando com o passar dos anos e 
se tornando cada vez mais preocupante. Ainda assim, muitas pessoas não aderiram 
à cultura de reciclar lixo, e o descarte ainda é muito alto dentro das residências, nas 
ruas ou em comércios.
 O comércio vem crescendo cada vez mais e, de acordo com a ABRASEL15, o 
mercado elevou a projeção de crescimento do PIB para 2018, passando de 1,34% 
para 1,36% conforme o relatório de mercado FOCUS divulgado no dia 29/10/2018. 
Para 2019, a previsão de alta do PIB é de 2,49% para 2,50%, já o IPCA tem expectativa 
de queda com números de 4,44% para 4,43% e com projeções para chegar até 4,22%.
 As projeções do SELIC são favoráveis e inalteradas até o momento, ou seja, o 
crescimento em comércios no Brasil é alto e, especialmente na cidade de Santos, 
existem milhares de bares novos todos os meses, principalmente em meses de ve-
rão, onde a população cresce em até 400%, em razão do turismo16.
 Pensando nisso, muitos comércios estão aumentando o consumo e conse-
quentemente gerando muito lixo sem o correto descarte.
 A Lei Municipal, em vigor desde julho de 2017, prevê multas para geradores de 
lixo (acima de 120 quilos/dia), que não fizerem a reciclagem de forma correta.
 Esta prática tem permitido garantir oportunidades para dezenas de pessoas. 
Segundo o diretor-presidente da “ONG Sem Fronteira”, Marcelo Adriano, antes de 

15 http://www.abrasel.com.br/component/content/article/7-noticias/6553-30102018-mercado-eleva-pro-
jecao-de-crescimento-do- pib-para-2018.htm!
16 <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/santos/panorama >
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esta lei ser promulgada, a cooperativa recolhia de 30 a 40 toneladas/mês, atualmen-
te, o montante varia de 180 a 200 toneladas mensais.
 Este levantamento considerou apenas produtos reciclados. Os dejetos orgâni-
cos e alimentos continuam sendo descartados no aterro, que mesmo com urgente 
implantação de ações visando ampliação da coleta de resíduos recicláveis, não im-
pactará positivamente o tempo de vida útil do aterro do Sítio das Neves.
 Quando o aterro atingir sua capacidade máxima de recebimento, a coleta será 
migrada para o aterro de Mauá, aumentando, consequentemente, a taxa de remoção 
de lixo e outros impostos.
 Em relação a benefícios no mercado, a Biogás visualiza cada vez mais um 
espaço no mercado e, de acordo com OTEMPO17, o biogás irá receber 50 bilhões 
em investimentos até 2030, caracterizando-se um ótimo momento para este tipo de 
investimento.

7. ANÁLISE DO CONSUMIDOR

 A primeira etapa deste negócio, para prospectar informações, foi entrar em 
contato com comerciantes, proprietários de bares e restaurantes de Santos, para 
realizar um levantamento inicial sobre a ideia dos biodigestores e de como eles fun-
cionam. Na sequência, foi realizada uma pesquisa de campo, utilizando um questio-
nário fixo para os responsáveis dos bares e restaurantes.
 Por meio do questionário identificamos hábitos, atividades sociais, personali-
dade e motivação para poder atingir nosso objetivo. Como a pesquisa se restringia 
apenas a restaurantes e bares de Santos, conseguimos aplicar em clientes que real-
mente tiveram tempo e interesse, visto que são pessoas de difícil acesso e comuni-
cação.
 No total foram dez grandes bares e restaurantes: Bar e Lanches Halley; Bar do 
Leonardo; Spetto’s Bar, Grill e Restaurante; Santa Rita Restaurante e Pizzaria; Bar e 
Restaurante Country; Lanches Praia; Surf Dog Lanchonete; Restaurante Vazquez; 
Big Pizzas e D’Boa (localizado em três endereços).
 De forma geral, a pesquisa foi muito satisfatória, atingindo um bom resultado. 
Constata-se que a maioria deste comércio opera durante o dia e a noite e, na maioria 
das vezes, de terça a domingo.
 Desta avaliação, 60% das pessoas descartam de 20 a 40 quilos de lixo por mês, 
deste número, de 5 a 15 quilos são lixos orgânicos descartados de forma comum, ou 
seja, não são reutilizados e algumas vezes são misturados a outros resíduos, poden-
do ainda, se possível, ser doados ou racionados para não haver desperdício.

17 https://www.otempo.com.br/capa/economia/at%C3%A9-2030-biog%C3%A1s-ir%C3%A1-receber-
-r-50-bi-em-investimentos-1.1605745 
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 Quanto à utilização de gás, 80% dos estabelecimentos entrevistados utilizam 
botijão de gás tradicional (comum ou industrial). 
 Dos estabelecimentos entrevistados, apenas um não separa lixo de forma cor-
reta e 100% afirmam que se importam com o meio ambiente. Neste cenário, 90% 
acreditam ser um diferencial o bar receber um selo diferenciando o bar como susten-
tável.
 Quanto aos biodigestores, 70% dos estabelecimentos nunca ouviu falar em 
biodigestor. Deste número, sem o conhecimento técnico suficiente, 20% se interes-
saria em ter, 70% talvez, se tivesse melhores informações, e 30% não teria.
 Na pesquisa desenvolvida, a expectativa do mercado aponta, de maneira in-
formal, que todos se interessaram e acreditam ser uma ideia inovadora. Os esta-
belecimentos, que não se interessaram ou opinaram como “talvez”, alegaram que 
precisam de mais informações sobre o negócio, outros alegaram falta de espaço e, 
por fim, falta de dinheiro.
 Abaixo, os resultados da pesquisa traduzida em gráficos, por amostragem, dos 
dez proprietários de bares e restaurantes na região de Santos.

7.1 Pesquisa de Mercado

 Link da Pesquisa: www.encurtador.com.br/fgvFT

1) O que você faz com seu lixo orgânico?
10 respostas

Descarte em lixeiras

Descarte caminhão lixo

Caminhão de lixo

lixeira

O que sobra de comida eu dou, tento limitar o máximo pra não ter muita sobra, mas
sempre acaba sobrando

Nosso lixo é bem contato, desd compra até servir pro cliente sempre deixamos no limitee a
pra não ter sobra, se sobrar é pecado tanto no bolso como no céu

Evito sobras. O que sobrar eu descarto em lixeiras

Somos extremamente organizados para não ter desperdicio. O que não doamos,
descartamos lixo comum

Descarte

Doação/descarte
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2) Faria um investimento que traria um selo que comprova sustentabilidade no
seu estabelecimento?
10 respostas

Não

Sim

30%

70%

3) Você já ouviu falar de biodigestor?
10 respostas

Se sim, onde?
3 respostas

Nunca ouvi

Na minha terra l interior é muito comum, j tentei colocar no bar mas acabeiá no á
deixando de lado

Vi uma vez na TV

Sim

Não

30%

70%
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4) Você estaria disposto a investir R$2.000,00 em um biodigestor com retorno
�nanceiro de até 2 anos em seu gás?
10 respostas

Se não ou talvez, qual motivo?
8 respostas

Para um retorno de 2 anos é muito tempo. O preço é bom, porém, muitos bares
na região não sobrevivem esse tempo. Algo a se analisar e pensar

Tudo certo

Seria interessante, precisaria analisar melhor

Não faria, eu gasto muito gás, meus custos já são altos. Teria que explicar muito
bem isso aí

Teria que avaliar

Acho bem bacana. Seria um diferencial e precisamos modernizar

Trabalhamos mais com pizza, não usamos muito gás, apenas para petiscos
servidos o que é bem pouco. Mas a ideia é boa

Acho a ideia bacana, é algo para se conversar

Não
Sim

Talvez

30%
20%

50%
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5) Qual seu horário de funcionamento e quantas vezes seu comércio esta aberto
na semana?
10 respostas

08h00 -
1h00

24h

08h00 - 18h00
(comercial)

17h00 - 1h00
(noturno)

60%
20%

10%

10% Todos os dias

7 dias

40%

60%

6) Quantos quilos de lixo gera por mês e desse lixo gerado, quantos quilos
são orgânicos?
10 respostas

40 - 70

-10

20 - 40

30%

10%

60%

lixo gerado por mês

5 - 15

-5

90%

10%

orgânicos

7) Como é seu fornecimento de gás e caso seja botijões, quantos você gasta
por mês?
10 respostas

Se outros, quais seriam?
4 respostas

Botijão e encanado

Encanado também

Gás e Fogo da pizza

Alguns encanados

Outros

Botijão

20%

80%
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8. ANÁLISE DE CONCORRENTES

 Os concorrentes diretos da Ecogás são os fornecedores de botijão de gás tra-
dicional. Existem quatro companhias (grupos econômicos) que dominam a venda de 
gás de cozinha no Brasil, portanto, esta análise baseia-se nas companhias: GRUPO 
ULTRA, LIQUIGÁS, SUPERGASBRAS e NACIONAL.
 As empresas que vendem biodigestor para esse tipo de segmento têm baixa inter-
ferência no mercado, e não há nenhuma empresa consolidada para a região de Santos.
 Os concorrentes indiretos são a CPFL – Companhia Piratininga de Força e Luz, 
concessionária que fornece energia para a cidade de Santos.
 As empresas dominantes no mercado brasileiro de fornecimento de botijão de 
gás tradicional (comum e industrial) são:

Gráfico 1 Empresas de Fornecimento de Botijão de Gás Tradicional   

Fonte: ANP (jun.16)

botijões

8+

1 a 3

5 a 8

10%

50%

40%
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 Até o presente momento, o maior líder de mercado é o Grupo Ultra, que almeja 
uma fusão com a Liquigás, porém, de acordo com o Jornal Folha de São Paulo18, o 
CADE - Conselho Administrativo de Defesa Econômica reprovou a incorporação.
 A seguir individualizamos a análise de cada concorrente:

8.1 Análise Concorrente Direto (A)

 Promoção: Ações durante o ano todo através do APP, TV e redes sociais.

 Atendimento: Horário comercial de segunda a sexta, das 8h às 18h. Sába-
dos das 8h às13h, ou 24h por meio de e-mail ou redes sociais, com respos-
tas de até 24h.

 Objetivo e Estratégia: Com o objetivo de “ser referência mundial no mer-
cado de distribuição de GLP”, a empresa possui os melhores modelos de 
qualidade, segurança e excelência operacional de produtos e serviços. Con-
ta com um dos mais modernos laboratórios de Pesquisa e Desenvolvimento 
da América Latina, que confere à Ultragaz uma capacidade ímpar de inovar 
para oferecer soluções diferenciadas ao mercado.

 Descrição da Empresa: Um dos maiores grupos empresariais brasileiros 
com atuação nos segmentos de distribuição de combustíveis, na indústria 
de especialidades químicas, no segmento de armazenagem para granéis 
líquidos e no setor de varejo farmacêutico.

•  Pontos Fortes:

 Primeira empresa a produzir e comercializar GLP no Brasil;

 Pioneira em tecnologia para envasamento de gás;

 Fornece 1,7 milhões de toneladas de GLP para mais de 11 milhões de muni-
cípios e 52 milhões de empresas;

 Segurança e excelência em primeiro lugar;

 Possui revenda totalmente sustentável;

 Pioneira em tecnologia de selo especial para evitar falsificação de botijão de gás;

 Trabalha com botijões de 8kg, 13kg, 20kg, 45kg, 190kg para hotéis e 2mil a 
5mil kg e outros maiores (não trabalham com menores).

18 www.encurtador.com.br/hJP27
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 Pontos Fracos:

 Multifocal, faz parte de um grupo que possui várias empresas, o que é muito 
comum quando uma empresa não está bem, tirar dinheiro da outra para 
levantar ou focar no que lucra o grupo;

 De acordo com site Reclame Aqui19, 40% das pessoas não fariam negócios 
com eles e avaliaram que, em uma margem de 0 a 10, 5.57, ficaram insatis-
feitas com o serviço;

 Na mesma fonte de pesquisa, é uma das empresas de gás que mais re-
cebeu reclamações até o momento, resultando em um total de 1.139, ao 
comparar com os 136 da Liquigás;

 É líder nas reclamações fundadas em cobranças indevidas e mau atendi-
mento;

 O gás não é 100% limpo, é gás liquefeito de petróleo.

 Análise de Preços:  De acordo com o aplicativo de celular que busca e 
compara preços de produtos em todo país, na região de Santos, um botijão 
de gás de cozinha comum é vendido ao preço fixo de R$82,99.

Figura 5 Tabela de Preços - Concorrente Direto (A)

19 encurtador.com.br/fpBF6
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8.2 Análise Concorrente Direto (B)

 Promoção: Ações durante o ano todo através do APP, TV e redes sociais.

 Atendimento: Horário comercial de segunda a sexta das 8h às18h. Sába-
dos das 8h às 13h ou 24h através de e-mail ou redes sociais, com respostas 
de até 24h.

 Objetivo e Estratégia: No dia 6 de maio de 2014, alinhado ao posiciona-
mento estratégico do concorrente, visão 2030, o Conselho de Administração 
aprovou a atualização das Diretrizes Estratégicas, mais especificamente na 
Missão, Visão e Valores. Desde então, a Diretoria Executiva vem atuando ali-
nhada a essas Diretrizes Estratégicas e às orientações do seu Conselho de 
Administração. Motivada pelas mudanças ocorridas nos últimos anos, ora 
denominadas Variáveis do Negócio, com destaque para o novo Plano Estra-
tégico, o Processo de Venda da Companhia e as Orientações e Expectativas 
do Conselho de Administração, a Diretoria Executiva, entendeu necessária 
uma atualização das Diretrizes Estratégicas da Liquigás. Considerando es-
sas variáveis, cujo impacto avaliamos extremamente significativo para uma 
reflexão estratégica da companhia, no que tange às suas Diretrizes Estraté-
gicas, a Diretoria Executiva recomendou à GGPLE a realização do processo 
de atualização da Missão, Visão e Valores da Liquigás.

 Pontos Fortes:

 Líder de mercado em gás de cozinha residencial (13KG);

 Presente em todo território nacional;

 Principal produto é o gás GLP;

 Gerador de energia limpa (GLP);

 É uma das poucas empresas no país com autorização da ANP Nº 001/GLP/
SP0010826;

 Trabalha com botijões de 8kg, 13kg, 20kg, 45kg, 190kg para hotéis e 2mil a 
5mil kg e outros maiores (não trabalham com menores).

 Pontos Fracos:

 Diversas reclamações de entrega verificadas no site Reclame Aqui20, sendo elas: 
O gás não é 100% limpo, pois é gás liquefeito de petróleo, diversos relatos de 
que o gás encanado pode ser cortado a qualquer momento sem aviso prévio;

20 www.encurtador.com.br/uFT89
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 Necessita de manutenção periódica para gás encanado, principalmente 
para o comércio, para isso, cobram mensalidades que variam de 10 a 30 
reais inclusos na conta;

 Reclamações de SAC por problemas no botijão sem atendimento.

 Análise de Preços: De acordo com o aplicativo de celular que busca e 
compara preços de produtos em todo país, na região de Santos, os pre-
ços de um botijão de gás de cozinha comum (13KG) variam de R$ 82,99 a 
R$85,00.

Figura 6 Tabela de Preços - Concorrente Direto (B)

8.3 Análise Concorrente Direto (C)

 Promoção: Ações durante o ano todo através do APP, TV e redes sociais.

 Atendimento: Horário comercial de segunda a sexta das 8h às 18h. Sába-
dos das 8h às 13h, ou 24h por meio de e-mail ou redes sociais, com respos-
tas de até 24h.

 Objetivo e Estratégia: Pertence a um grupo holandês, líder mundial na 
distribuição de Gás LP, com mais de cem anos de experiência no setor de 
energia, além de ser uma das principais distribuidoras nacionais, com 21% 
do mercado e mais de 70 anos de atuação. Em julho de 2004, o concorrente 
(c) assumiu a gestão das duas marcas, tornando-as uma marca única e 
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trouxe para o país toda a expertise do grupo líder mundial em distribuição de 
Gás LP. Com 4.500 colaboradores e comercializando, mensalmente, cerca 
de 130 mil toneladas de Gás LP, para atender, aproximadamente, a 10 mil 
postos de revendas, a 10 milhões de famílias brasileiras e a quase 30 mil 
clientes industriais e comerciais em todo o país.

 Pontos Fortes:

 Líder MUNDIAL em distribuição de Gás GLP;

 Possui aplicativo de celular diferenciado no qual é possível buscar promo-
ções e valores diferenciados de mercado;

 Possui preços diferenciados para condomínios com gás encanado para 
todo território nacional com acesso;

 É a mais antiga certificada pela ABNT NBR ISO 9001:2015, no Brasil, desde 
2006;

 Possui lacre inviolável e vasilhames únicos para diferenciar seu produto de 
outras empresas;

 Trabalha com botijões de 8kg, 13kg, 20kg, 45kg, 190kg para hotéis e 2mil a 
5mil kg e outros maiores  (não trabalham com menores);

 Contam com 100% das suas reclamações respondidas nos últimos 12 me-
ses21.

 Pontos Fracos:

 De acordo com o site Reclame Aqui, 60% das pessoas não voltariam a fazer 
negócio com a emprsa;

 Há relatos de atraso na entrega;

 Qualidade no serviço prestador é ruim;

 Multifocal, faz parte de um grupo que possui várias empresas, o que é muito 
comum quando uma empresa não está bem, tirar dinheiro de outra empresa 
para levantar ou focar o lucro do grupo.

 Análise de Preços: De acordo com o site que busca e compara preços em 
todo país, na região de Santos, o preço de um botijão de gás de cozinha 
comum (13KG) é de R$85.00.

21 www.shorturl.at/ciD18
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Figura 7 Tabela de Preços - Concorrente Direto (C)

8.4 Análise Concorrente Direto (D)

 Promoção: Ações durante o ano todo através do APP ou direto no site.

 Atendimento: Horário comercial de segunda a sexta das 8h às18h. Sába-
dos das 8h às 13h, ou 24h por meio de e-mail ou redes sociais, com respos-
tas de até 24h.

 Objetivo e Estratégia: O grupo expande diversos mercados, criando em-
presas, abraçando a sociedade com um todo, da indústria à educação. Uma 
das marcas mais importantes e queridas do Brasil, presente em todas as 
regiões. Tem como objetivo e estratégia alcançar grandes resultados, hoje, 
atingindo 8 milhões de lares, 15 mil empresas, 3500 revendedores, em 66 
anos de atuação, 20% de participação nacional no mercado de gás GLP. 
Pretende expandir seus revendedores para 5mil até o final de 2019, aumen-
tar o share e crescer mais que as concorrentes.

 Pontos Fortes:

 Líder de mercado no Norte e Nordeste;

 Possui televendas direto com o grupo sem precisar comprar com revende-
dores;

 Possui sistema de entrega rápida, até 30 min ou seu dinheiro de volta;

 Segurança é marca registrada da companhia;

 Única com suporte gratuito para vazamento de gás e assistência técnica 
(basta ter o botijão da marca deles);

 Trabalha com botijões de 8kg, 13kg, 20kg, 45kg, 190kg para hotéis e 2mil a 
5mil kg e outros maiores ( não trabalha com menores).
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 Pontos Fracos:

 Multifocal, faz parte de um grupo que possui várias empresas, o que é muito 
comum quando uma empresa não está bem, tirar dinheiro da outra para 
levantar ou focar no que lucra o grupo;

 De acordo com o Reclame Aqui, há as seguintes reclamações22: produto de 
má qualidade, muitas reclamações de vazamento, sistema falho de assis-
tência técnica , várias pessoas reclamando de falta de assistência, reclama-
ções de entrega e não cumprimento de 30 minutos.

 Análise de Preços: De acordo com o aplicativo  que busca e compara 
preços em todo país, na região de Santos, o preço de um botijão de gás de 
cozinha comum (13KG) é de R$82,99 e se encontra como MULTIMARCAS 
(marcas menos conhecidas na região):

Figura 8 Tabela de Preços - Concorrente Direto (D)

8.5 Análise Concorrente Indireto (A)

 Promoção: Não possui, preço é estabelecido de acordo com gasto.

 Atendimento: Horário comercial de Segunda a Sexta das 8h-18h. Sábados das 
8h-13h ou 24h através de E-mail ou redes sociais, com respostas de até 24h;

 Atividade: Fornecimento de energia para fornos, fogões, chapas elétricas, 
micro-ondas.

 Objetivo e Estratégia: Voltada a negócios em distribuição, geração, comer-
cialização de energia elétrica e serviços. É considerada uma das maiores em-
presas do setor elétrico brasileiro. Levando energia a 9,4 milhões de clientes, 
ao longo dos anos, permanece entre as líderes no segmento de energias reno-
váveis no Brasil com uma matriz diversificada de: grandes e pequenas centrais 

22 www.shorturl.at/degnN
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hidrelétricas a parques eólicos, usinas de biomassa, térmicas a óleo combus-
tível e, mais recentemente, a primeira usina solar do estado de São Paulo.

 Pontos Fortes:

 Líder com mais de 14% de participação no mercado nacional de distribuição;

 Atende 679 municípios na área da concessão;

 Mais de 9,1 milhões de clientes na distribuição de energia;

 Maior player de energias renováveis da América Latina;

 Está entre as 20 utilities mais sustentáveis do Mundo (índice Dow Jones 
Sustainability Index Energyng Markets);

 Atuação em 4 estados: São Paulo, Rio Grande do Sul, Paraná e Minas Gerais.

 Pontos Fracos:

 De acordo com o site Reclame Aqui23, a empresa tem como principais recla-
mações: péssima prestação de serviços, de 100% dos problemas resolveu 
apenas 54%.

 Está envolvida na investigação judicial “Lava Jato”24.

 Análise de Preços: Não existe um preço fixo, a energia varia de acordo 
com o uso de cada produto, de acordo com o site OGLOBO25, fogões de 
mesa estão entre os aparelhos que mais gastam energia elétrica. Este levan-
tamento foi feito pelo Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (Idec).

8.6 Análise Concorrente Indireto (B)

 De acordo com o site Expresso Delivery26, não existe nenhuma empresa pionei-
ra nesse segmento. Este tipo de forno é feito de forma caseira e manual.
 Por uma série de fatores, o forno a gás vem ganhando espaço na cozinha das 
pizzarias, e entre eles estão o menor custo e o resultado bem satisfatório.
 Apesar do preparo de pizzas em um forno a gás ter sido visto como uma gran-
de inovação há um tempo, hoje, esse equipamento é bastante comum. O forno a gás 
facilita o processo de higienização e gasta menos espaço.
 Outro fator importante é a alta no faturamento que um fogão a gás pode re-
presentar: por ser muito mais prático, ele pode ser levado pela pizzaria em algum 
serviço de bufê prestado, o que aumenta o campo de trabalho e, consequentemente, 
o faturamento da pizzaria.

23 www.shorturl.at/rzCJ5
24 www.shorturl.at/vBIWX
25 www.shorturl.at/oDI26
26 www.shorturl.at/fkmoF
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 Esse é um dos argumentos das pessoas que utilizam o forno a gás no preparo 
de pizzas: o não uso de madeira. Apesar de, no Brasil, a madeira utilizada ser de 
reflorestamento, muita gente prefere substituir esse material pelo gás, sem causar 
prejuízos à qualidade da pizza.
 O uso de forno à lenha incentiva o desmatamento ilegal, uma vez que, em mui-
tas cidades, é bastante difícil encontrar madeira cuja procedência seja comprovada-
mente legal. Além disso, há o risco de comprar gato por lebre, ou seja, de se adquirir 
uma madeira de má qualidade, o que pode interferir na qualidade das pizzas.

 Pontos Fortes:

 Meio tradicional em pizzarias;

 Sabor diferenciado nos alimentos;

 Temperaturas maiores que um forno a gás.

 Pontos Fracos:

 Pode-se conseguir o mesmo resultado em um forno a gás;

 Muito mais caro que um forno a gás;

 Madeira custa caro;

 Não preserva o meio ambiente;

 Incentiva a madeira ilegal.

 Análise de Preços: De acordo com o MERCADO LIVRE 
(www.mercadolivre.com.br), um saco de 10KG custa em média R$38,00.

8.7 Diagnóstico da Análise de Concorrentes

 Após a análise detalhada dos concorrentes diretos e indiretos é possível pre-
encher uma grade de avaliação das características dos concorrentes. Os critérios 
utilizados foram os mesmos da pesquisa de campo. Foram atribuídos pesos aos 
critérios por meio de uma comparação hierárquica da importância relativa de cada 
item (método Kepner-Tregoe).
 Foram dadas notas aos critérios utilizando os dados da pesquisa de mercado, 
da análise detalhada já realizada e das percepções do time baseado em visitas aos 
restaurantes. O Total será a média ponderada das notas através dos pesos.
 A figura abaixo mostra que, entre os concorrentes diretos, os mais fortes são 
o Grupo Ultra e o Supergasbras, principalmente pelas questões de duração do gás, 
economia e segurança. Dentre os concorrentes indiretos, a CPFL por utilizar um sis-
tema “ilimitado” é a que mais se aproxima.
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 Os concorrentes diretos trabalham com o sistema comum de gás GLP, jamais 
seria necessário deixar de comprar tal botijão, até porque o projeto da ECOGÁS visa 
economizar mais do que já gasta. Para um sistema de energia, o custo seria muito 
maior, principalmente para quem está começando a abrir seu negócio (pizzaria). 

Figura 9 Grade de Avaliação das Caracteristícas 

dos Concorrentes Diretos e Indiretos
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9. ANÁLISE DE ATRATIVIDADE – CINCO FORÇAS COMPETITIVAS

 Para análise e compreensão deste negócio, utilizamos como base a teoria das 
Cinco Forças de Porter, que serve para analisar o ambiente competitivo em que a 
empresa  está enquadrada e para determinar seu melhor posicionamento diante 
dos concorrentes. Esta análise foi proposta pelo professor Michael Porter, no artigo 
“Como as forças competitivas moldam a estratégia”, publicado em 1979.

Figura 10 Análise Cinco Forças de Porter
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9.1 Nível de Rivalidade

 Em relação aos concorrentes diretos, todos trabalham de maneira muito similar, 
mudando apenas o preço e a promoção. Na região de Santos, o líder de mercado é 
o concorrente (A).
 Destes, o (A) é o que mais se apresenta em relação à tecnologia para fabricar 
um produto limpo com muita segurança, visto que o preço dos quatro competidores 
é tabelado e fixo.
 O (B) não vem investindo em novas tecnologias, e existe a expectativa de fusão 
com (A). Quanto ao (C), no futuro, ele pode ser maior que todos os competidores 
juntos, uma vez que representa um grupo multinacional que está crescendo cada vez 
mais.
 O (D) se posiciona como grande no mercado total, mas, na região de Santos, 
se apresenta de forma insatisfatória.
 Em relação ao concorrente INDIRETO (A), a concessionária é fonte alternativa 
para aquecer chapas, fogões e outros. Por meio da energia, é possível aquecer os 
produtos em restaurantes e bares, porém com alto consumo de energia.
 Por fim, o forno concorrente INDIRETO (B) está totalmente descartado e pro-
vavelmente em um futuro não seja mais utilizado. Atualmente apenas pizzarias e 
restaurantes industriais trabalham com esse tipo de produto.

9.2 Novos Entrantes

 Nosso produto é considerado um novo entrante, portanto não foi identificado 
algo que poderia servir de forma alternativa para combustão que não fosse natural, 
gás encanado, gás de cozinha, madeira, energia ou natural, que já fazem parte do  
dia a dia. A única possibilidade é que novas tecnologias possam substituir estes pro-
dutos, visto que é um produto muito específico, com poucos entrantes e que ainda 
não atendem à demanda do mercado.

9.3 Produtos/Serviços Substitutos

 Conforme explanado anteriormente, para uma pessoa que não busca otimizar 
seus custos e, consequentemente, se utiliza de outras formas para poder chegar no 
resultado final de uma combustão, os produtos indicados mais simples são a ener-
gia elétrica ou forno à lenha.
 Se novas tecnologias apresentassem um produto que diminuísse o custo energé-
tico de uma peça para aquecimento de cozinha, este poderia representar um substituto 
aos atuais, se chegasse a economizar mais do que é proposto no presente projeto.
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9.4 Fornecedores

 Para preservar a qualidade de serviços, visto que somos uma empresa que vai 
revender o produto com total assistência, buscamos os principais fornecedores do 
estado de São Paulo para poder facilitar a entrega e até mesmo a assistência conos-
co. Vamos preservar parcerias e comprar a preço de atacado, para gerar uma boa 
margem de lucro, visto ser um produto de baixo custo para fabricação, obtendo uma 
margem boa para trabalhar em cima e manter as parcerias.

9.5 Clientes

 Em relação ao cliente, o benefício é total, visto que, em até dois anos, o investi-
mento se paga, e o usuário passa a economizar o valor investido, obtendo ainda um 
selo especial, comprovando que o local é um estabelecimento sustentável. 
 Além disso, haverá assistência total no pós-venda, com projeções claras e es-
pecificas para identificar “quanto será investido versus quanto vai ser economizado”.
 Em pesquisa in loco, obtivemos um feedback satisfatório com dez grandes es-
tabelecimentos alimentícios de Santos, que possuem estruturas capazes de receber 
o biodigestor.
 Alguns empresários alegaram que a ideia é totalmente inovadora, além de este 
tema ser pauta da atualidade, pois a maioria dos jovens busca esse tipo de conceito. 
Importante destacar o papel social indispensável para o meio ambiente na região.

9.6 Atratividade Da Indústria

 No quadro abaixo, apresentamos pontos de atratividade para a Ecogás identi-
ficados em nossa pesquisa:

Figura 11 Tabela de Atratividade

 As barreiras de entrada são de nível médio. Para iniciar o projeto, devemos 
investir um valor inicial otimista  de aproximadamente de 114 mil reais.
 As barreiras de saída são de nível médio, tais motivos implicariam valores con-
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tratuais, contas fixas, como aluguel, luz, funcionários, fornecedores, entre outros.
Ambas as barreiras em projeto futuro estão avaliadas como nível bom, de acordo 
com a economia, mercado, estrutura, entre demais fatores. 

10. DEFINIÇÃO DO CORE BUSINESS

 A expressão Core business representa, exatamente, a designação no inglês, 
que evidencia o “coração”, “núcleo” ou “parte central” de um determinado negócio. 
Sobre o conceito de core business, Teixeira (2012) destaca que ele é muitas vezes 
associado ou confundido com o modelo de negócios ou ramo de atuação da empre-
sa em questão, mas costuma caracterizá-lo como a “ideia básica” que o representa.
 O modelo deste plano de negócios venderá Biodigestores, com sistemas que 
realizam a decomposição anaeróbica (sem oxigênio) dos resíduos orgânicos, como 
os restos de alimentos, e que geram o biogás como produto desse processo.
 Esse sistema é conhecido por ser empregado na área rural – em fazendas e 
granjas– para tratar resíduos agropecuários. Mas a empresa ECOGÁS, em parcerias 
com fornecedores que criaram o sistema, se apresenta com a proposta de fornrcer 
biodigestores em Santos, com vendas em pontos comerciais, tais como bares e 
restaurantes. Seu objetivo é diminuir os gases poluentes da região, promover a sus-
tentabilidade, gerar economia e trazer um novo patamar à cultura santista, quando 
se trata de comércios sustentáveis, com selo exclusivo ECOGÁS.
 No biodigestor pode ser inserida qualquer biomassa, tais como: restos de ali-
mentos, grama e resíduos orgânicos. De contrapartida, nenhum material inorgânico 
pode ser inserido, uma vez que não podem ser decompostos pelas bactérias.
 Toda a matéria orgânica inserida servirá de alimento para as bactérias que de-
compõem esse material, gerando, como produto da reação, o biogás.
 A quantidade de biogás produzido será diretamente proporcional à quantidade 
de resíduos inserida no biodigestor, ou seja, se o biodigestor for alimentado com o 
volume de um balde de 20 litros por dia, o resultado será de 20 litros de biofertilizante.
 O kit do biodigestor acompanha um recipiente para coletar o biofertilizante ge-
rado, que é rico em nutrientes (N, P). 

11. DEFINIÇÃO DA CADEIA DE VALOR

 Para que as organizações públicas e privadas possam alcançar o sucesso de 
seus empreendimentos, é essencial que construam seu planejamento estratégico 
de qualidade e este seja gradativamente consolidado, a fim de estabelecer a carac-
terização e as diretrizes de funcionamento. Esta medida permitirá definir os valores 
institucionais e a visão de futuro que vislumbre a situação futura à qual a empresa 
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deseja chegar. Estes são pontos cruciais para nortear a atuação das organizações 
e direcionar os esforços necessários para a entrega de produtos e serviços, como 
destaca Torres e al. (2013).
 Para Torres et al. (2013), durante o processo de gestão dos processos de uma 
empresa, independente de seu porte, é imprescindível destacar a Cadeia de Valor. Ela 
se caracteriza como o levantamento de toda a ação ou processo necessário para ge-
rar ou entregar produtos ou serviços a um beneficiário, ao qual permite visualizar mais 
claramente os benefícios e valores dos processos do empreendimento, influenciando 
direta ou indiretamente na definição dos resultados e impactos de organizações.
 A Cadeia de Valor é formada por todos os processos que integram a orga-
nização, de modo que é “possível desdobrar seu funcionamento em processos e 
subprocessos, em uma arquitetura que possibilita o alinhamento entre a estratégia, 
e as atividades efetivamente realizadas” (TORRES et al., 2013, p. 4).
 Gonzaga (2008) descreve a cadeia de valor como sendo “o montante que os 
compradores estão dispostos a pagar pelo produto ou serviço, que uma empresa, ou 
individuo lhes oferece, sendo esse valor oriundo dos seus processos de produção”.
 Ades et al. (2010) destaca a importância da realização da cadeia de valor em 
um empreendimento, visto que associa a inovação ao desempenho econômico e à 
criação de novos valores e novas satisfações para o cliente. Desse modo, a cadeia 
de valor passa a vincular o desempenho organizacional à inovação, e esta influência 
nas mudanças da vida econômica que não lhe foram impostas de fora.

Figura 12 Cadeia de Valor

 O organograma das ações organizacionais da cadeia de valor da empresa é 
evidenciado na tabela a seguir:
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Tabela 2 Ações Organizacionais   

12. ANÁLISE AMBIENTAL INTERNA

 A análise ambiental interna identifica as forças e as fraquezas de uma empresa. 
Com a identificação dos cenários, é possível traçar estratégias individuais, buscando 
atingir um grau de competitividade maior perante o mercado. Ao identificar as fraque-
zas, a Ecogás vai atuar para que o processo não sofra interferências que afetem seu 
desempenho.
 A Ecogás não é apenas ecologicamente sustentável perante a sociedade, mas 
também produz os mesmos efeitos internamente, com fatores determinantes na sua 
administração, que se destacam do mercado tradicional, conforme tabela que define 
suas fraquezas e forças internas, a seguir:

Atividades

de Suporte

Infraestrutura

N paço físico será ambientado em um escritório para atendimento aoosso es

cli ual, teremos estrutura para acoplar todas as 4 bases (vendas,ente, no q

marketing, � ro e jurídico), local alugado dividido por blocos para cadanancei

área, banheir ente climatizado e recepção.o, ambi

Recursos
H anosum

Composta por dois vended retos e um pósores di -venda, gerente,

proprietário, social media, advogado, auxiliar administrativ liar deo e auxi

limpeza.

Admin ativoistr

P o junto com assistente administrativo tomarroprietári à f deste pilarrente ,

para sanar todas as co a pagar, s etc.ntas alários

Jurídica

Advogado cont o para tomar conta da gest tratos com osratad ão de con

cli rnecedores.entes e fo

Atividades

Primárias

Vendas

Gerente de vendas responsável por compras e pelos vendedores. Dois
vendedores res s por prospectar, vender e sanar todas as dúvidasponsávei

do cliente.

Pós-Venda

Pós-V iente para receber feedback, enviar informaçõesenda com cl

constantemente e responder as dúvidas.todas

Mar etik ng

Responsável por ações em redes sociais, marketing de agências deapoio a

publicidade.

C prasom

Gerente responsável por vend a seleção de fornecedores, qualidade,as e pel

negociação, relacionament renciamentoo e ge
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Tabela 3 Análise Fraquezas e Forças Internas   

 Os motivos que ensejaram e definiram as forças e fraquezas da empresa  resul-
taram da análise detalhada das atividades que serão exercidas na Ecogás, e no que 
de fato a empresa se destaca ou precisa melhorar.
 Essa análise levou em consideração a indispensável definição dos processos 
internos da empresa, bem como o cenário atual em que ela se encontra. Nota-se 
que  a revenda do produto já fabricado ser considerada uma fraqueza decorre da 
variação incontrolável do preço, que impactará diretamente no valor da venda desse 
produto, razão pela qual torna-se um fator a exigir maior cautela.
 Sendo assim, nota-se que o critério adotado aponta que as atividades indiretas 
da companhia são as fraquezas, e todas as atividades de atuação direta são as for-
ças a serem exploradas.

12.1 Atividade de Distribuição

 A Ecogás oferece frete aos seus clientes para a entrega dos biodigestores. O 
cliente, após assinatura do contrato, agendará a entrega do produto, via e-mail ou 
telefone. A entrega abrange apenas restaurantes da cidade de Santos.
 Apesar de possuir um escritório administrativo, não tem em sua sede biodiges-
tores disponíveis para pronta-entrega, portanto, o agendamento é indispensável.
 O prazo para entrega é de no máximo 10 (dez) dias úteis, sendo este um dife-
rencial da nossa companhia, e ainda não há impactos com fabricação para as partes 
envolvidas.
 No marketing, há muito trabalho de conscientização e informação da popula-
ção a ser desenvolvido, em relação ao procedimentos e vantagens dos biodiges-

At eividad D çãescri o

Grau de

Competência

(0 a 100)

Fraqueza

( 50)0 a

Força

( 100)51 a

Distribuição Ent o Estabelecimentorega n 49 X

M etingark Mídi cia sas So i 60 X

Vendas Venda digestoresde Bio 90 X

P ãoroduç Revenda d uto já fabricadoe prod 50 X

P oasess Administração d al humanoe capit 80 X

T.I
Ger ento de vendas emenciam

si est ma
60 X

F asinanç
Pro�ssion ara atividadesal p

administrativ iáriasas d
55 X
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tores. Atualmente, menos da metade da população dá o devido tratamento ao seu 
lixo e  tampouco sabe a importância de separá-lo adequadamente sem prejudicar o 
meio ambiente. Em países desenvolvidos, como na China, esta prática é costumeira 
e pode ser usada como exemplo aos que estão aderindo ao modelo de negócio 
sustentável.
 A estratégia neste caso é fazer com que a população entenda que, na expres-
são “vou jogar isto no lixo”, não há lixo. O planeta é apenas um e não há um lugar 
onde esse lixo possa ser depositado a não ser em aterros a alguns quilômetros das 
residências. Muito dos lixo que produzimos atravessa gerações até ser decomposto 
e, ao longo desses anos, o meio ambiente vem respondendo às ações humanas.
 Sendo assim, a estratégia de marketing desta companhia é divulgar para os 
restaurantes de Santos as vantagens de se obter biogás através de algo que é pro-
duzido diariamente. Transformar um problema em uma utilização básica, como o 
gás, motivará as pessoas a olhar a produção de lixo como algo positivo e que mere-
ce a devida atenção.
 O mercado dos biodigestores está em crescimento, mas, na cidade de Santos, 
este é um produto ainda muito inovador. Para que ele adentre com mais densida-
de, utilizaremos as mídias sociais, por meio das quais a empresa divulgará textos, 
matérias, e artigos que façam com que os clientes se interessem pelas vantagens 
oferecidas.

12.3 Atividade de Vendas

 Quanto às vendas, que são o coração da Ecogás, com o trabalho desenvolvido 
pelos nossos colaboradores é que a empresa poderá alavancar sua expansão.
 A relação estreita entre cliente versus fornecedor será o ponto forte das ativi-
dades, gerando uma relação de confiança entre as partes, para que conheçam o 
produto e se interessem por ele, concretizando a venda dos biodigestores.
 A Ecogás contará com frentes atuantes em vendas, contatando potenciais 
clientes para apresentar seu produto e tentar agendar a visita do Vendedor. 
 A venda pessoal é um método eficiente, que vai utilizar uma classificação in-
terna de clientes, priorizando os grandes restaurantes da região, para que tornem 
exemplos aos demais, principalmente pela quantidade estimada de lixo orgânico 
produzido.

12.4 Atividade de Gestão de Pessoas

 A política da empresa determina que todos os funcionários passem por treina-
mentos on-line sobre a produção biogás, utilizando o resíduo de alimentos, de que 
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forma isso impacta no meio ambiente e quais condutas devem ser levadas para suas 
próprias casas, visando estreitar os laços profissionais e pessoais, pois este é um 
serviço para a humanidade de hoje e do amanhã.
 Uma vez que a empresa está iniciando, contaremos com sete funcionários, não 
sendo necessária a criação de um Departamento de Recursos Humanos. As contrata-
ções serão feitas pelo Gerente, e os trâmites de admissão/demissão serão terceirizados.
 Nas relações pessoais da organização destaca-se as relações de trabalho de 
grandes empresas da atualidade, para que o funcionário possa se sentir motivado 
diariamente a trabalhar para a Ecogás, levando os ensinamentos e práticas susten-
táveis para os restaurantes da cidade de Santos. Além disso, todos os funcionários 
são incentivados a levar os lixos recicláveis e ao final do mês, há um sorteio de reco-
nhecimento.

12.5 Atividade de Tecnologia da Informação

 Os sistemas de informação atuarão em diversas áreas dentro da empresa, 
como em vendas e no processo logístico operacional e administração geral. Para 
isso deverá ser contratada uma empresa especializada para implantar um sistema 
compatível com as atividades da Ecogás. 
 Deverá, posteriormente, ser definida uma plataforma operacional única, na qual 
todos os envolvidos neste processo terão acesso, utilizando usuário e senha e de 
acordo com a disponibilidade do serviço, à consultoria para garantir integralmente o 
funcionamento da empresa.

12.6 Atividade de Produção e do Produto

 No aspecto de produção, a Ecogás não produzirá seu próprio biodigestor. Isto 
é um diferencial, uma vez que não será necessário alocar um espaço de estoque do 
produto. Portanto, quando das vendas, já estará inserido no procedimento de entre-
ga, o tempo de requisição e entrega do produto diretamente para o cliente.
 Outro aspecto importante é que, revendendo um produto como este, a Ecogás 
não precisa disponibilizar de matéria-prima ou processos complexos de produção, 
que encarecem o produto. Sendo assim, a empresa vai contar com um forte time de 
vendedores que providenciarão todo o trâmite logístico para que os clientes recebam 
a sua encomenda no prazo ajustado previamente entre as partes.

12.7 Atividade de Contabilidade e Finanças

 Do ponto de vista financeiro, a empresa possui uma lucratividade apontada 
nas projeções financeiras que serão expostas posteriormente neste projeto. Outro 
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aspecto positivo é que, por ser sustentável, pode reduzir seus custos internos, afinal 
toda energia elétrica utilizada é sustentável. As informações da gestão financeira vão 
auxiliar a empresa a expandir seu negócio para outras cidades da região como: São 
Vicente, Praia Grande e Cubatão. 

13. DEFINIÇÕES DOS FATORES CRÍTICOS DE SUCESSO

 São pontos-chaves que garantem o sucesso e desenvolvimento do negócio 
para poder atingir seu objetivo.
 Estes fatores foram baseados em cadeia de valor, pesquisa, missão, visão e 
valores do projeto. Esses fatores orientarão as principais diretrizes da empresa para 
que ela sobreviva e tenha sucesso.
 Tais objetivos estão desdobrados da seguinte maneira:

13.1 Conhecimento do Mercado

 Vendedores qualificados com conhecimento de mercado. Este fator crítico de 
sucesso é fundamental para a entrega dos produtos e serviços ofertados na cadeia 
de valores.

13.2 Competência Reconhecida

 Todos que fizerem um bom trabalho, colaborando com o crescimento da com-
panhia, terão seu devido reconhecimento (Financeiro ou não). Este fator crítico de 
sucesso será fundamental para entregar o valor de serviço diferenciado proposto na 
cadeia de valores.

13.3 Excelência do Atendimento

 Todos devem ter conhecimento de que uma boa qualidade no atendimento faz 
total diferença, pois o relacionamento com cliente é o que determina novos clientes e 
sua fidelização. Este fator crítico de sucesso será fundamental para entregar o valor 
de serviço diferenciado proposto na cadeia de valores. Além disso o suporte pós-
-venda é essencial para alcançar a excelência no atendimento.

13.4 Eficácia na Propaganda

 Publicidade é a base do negócio, e este fator será um diferencial para divulga-
ção da marca, e um fator prioritário, visto que é algo inovador e muitas pessoas não 
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conhecem. Esse fator crítico de sucesso será fundamental para entregar o valor de 
serviço diferenciado proposto na cadeia de valores.

13.5 Manutenção da Limpeza

 Nossos produtos necessitam de total manutenção periódica, em conjunto com 
os fornecedores terceirizados para realizar essa função. Este fator crítico de sucesso 
é fundamental para entregar o valor de ambiente requintado proposto na cadeia de 
valores.

13.6 Alta Competência de Negociação

 Como parte fundamental para êxito de nosso negócio, a negociação com for-
necedores e clientes deve ser de alto nível. 

14. DEFINIÇÕES E DIAGNÓSTICO DA ANÁLISE DE SWOT

 Ao avaliar as análises ambientais internas e externas, estabelecer metas e de-
terminar o nosso negócio. Traçamos nosso posicionamento estratégico através da 
análise SWOT, no qual levantamos todos os pontos fortes e fracos e a relação com o 
mercado:

Figura 13 Análise SWOT – Fatores Internos e Externos
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Figura 14 Análise SWOT – Ameaças e Oportunidades

 Como principais forças podemos destacar que, proveniente da análise interna, 
nossa equipe de Marketing e Vendas possui um diferencial do restante do mercado 
– a venda pessoal. Além disso, no quesito Gestão de Pessoas, a Ecogás valoriza a 
capacitação de sua equipe por meio de treinamentos on-line sobre seu produto e 
impactos socioambientais, o que também seria um ponto forte.
 Como pontos de fraquezas destacamos o sistema de distribuição, produção 
de energia e manutenção de nossos biodigestores. 
 No âmbito externo, as oportunidades são em relação ao apelo do Marketing 
Verde (sustentabilidade), entrada em um mercado incipiente e o aumento da deman-
da por este tipo de produto pelo mercado. Além disso, as ameaças são pontuadas 
por novos concorrentes, leis ambientais, instabilidade da economia brasileira e o 
surgimento de novas tecnologias.
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14.1 Diagnóstico das Análises Táticas

Figura 15 Análise SWOT - Diagnóstico

 Após o diagnostico da análise SWOT e da análise externa, de mercado e do con-
sumidor, e interna, da atratividade e dos concorrentes, a Ecogás se mostra favorável e 
se encaixa no quadrante de capacidade ofensiva, em que as forças e oportunidades 
têm destaque, sendo favoráveis às oportunidades do ambiente externo e interno.
 Portanto, concluímos que a estratégia deve explorar as oportunidades nos pon-
tos fortes e aproveitar o máximo do ambiente externo e novas descobertas, para que 
a expansão prevista em nosso planejamento seja atinjida. 

15. PROJEÇÕES DE CENÁRIOS

 De acordo com a visão da gestão estratégica do Modelo de Excelência da 
Gestão® (MEG), a primeira etapa de planejamento estratégico é a análise de cená-
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rios, que consiste na investigação do macroambiente da organização, do setor e do 
mercado de atuação.
 Estamos em um mundo que muda rapidamente e com grande intensidade, e 
isto tem grande influencia sobre os negócios e nos cenários econômico-financeiros.
 Cada vez mais é necessário que as empresas estejam atentas a essas mudan-
ças, sejam elas no comportamento dos consumidores, econômicas ou governamen-
tais ou até mesmo concorrenciais.
 As organizações precisam analisar detalhadamente o seu posicionamento nes-
te cenário econômico, prever e prevenir quais fatores negativos as influenciam. Ao 
mesmo tempo, precisam destacar seus pontos fortes e direcionar suas estratégias 
para que tenham sucesso neste ambiente mutante. E é neste ponto que a Análise de 
Cenários no planejamento estratégico se faz presente.
 A Análise de Cenários é um conceito difundido por estudos e consultorias que 
passou a ser amplamente utilizado como ferramenta de gestão, apesar de ter sua 
origem na teoria militar.
 Ela permite que estratégias sejam estabelecidas considerando-se um contex-
to futuro. Neste caso, fatores que podem impulsionar o negócio são identificados, 
esperando-se obter um avanço perante diferentes tipos de cenários no planejamento 
estratégico.
 É a Análise de Cenários que irá fundamentar as estratégias da empresa, por 
isso é de extrema importância na concepção do Planejamento Estratégico. Sua prin-
cipal função é analisar o contexto (interno e externo) no qual a empresa está inserida. 
É importante destacar que a principal função da construção de cenários no planeja-
mento estratégico não é tentar prever o futuro, mas identificar fatores que podem se 
tornar reais a longo prazo.
 De acordo com o Instituto Update (www.institutoupdate.org.br), um instituto 
de inteligência e tecnologia que trabalha pelo fortalecimento do ecossistema de ino-
vação política na América Latina, o Brasil enfrenta a maior crise política dos últimos 
30 anos e incorpora “o senso de urgência” para a mudança.
 O atual cenário político-econômico brasileiro ainda é incerto, mas consideran-
do que 2018 foi ano de eleições para presidente, governadores, deputados e sena-
dores, as mudanças ocorrerão em breve.
 De acordo com o último relatório apresentado pelo Departamento de Pesqui-
sa Econômica do BNDES (DEPEC), as perspectivas para os próximos cinco anos 
(2019-2023) são otimistas. Segundo os especialistas, Fabio Giambiagi e Guilherme 
Tinoco, há possibilidade de crescimento a um ritmo da ordem de 2,5% a 3,0% sem o 
surgimento de pressões inflacionárias relevantes.
 Admitir-se que essa realidade, a qual pressupõe a continuidade do programa 
de reformas, com maior abertura da economia, obediência ao teto de gastos e re-
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alização de uma reforma da Previdência Social em 2019, seria consistente com a 
observação de novas quedas das taxas de juros reais longas da economia brasileira, 
com as taxas de cinco anos – que foram em média de 5,8% reais durante 2016-2017
– podendo cair até 3% em 2023, e as taxas reais de 25 anos podendo chegar a 3,5% 
no fim de 2023.
 Além disso, de acordo com FGV, em parceria com a FEBRABAN, 10% das 
carteiras dos bancos brasileiros já correspondem a empresas que colocam as pre-
ocupações socioambientais entre as prioridades. O reconhecimento desse compro-
misso nos negócios, que pode ser aferido com certificações internacionais também 
cresce. 
 Dados do Inmetro de abril deste ano mostram que Santa Catarina já ocupa o 
quinto lugar entre os estados brasileiros cujas empresas possuem certificação am-
biental. São 83 no total. O líder nesse quesito é São Paulo, com 892 companhias 
registradas. O que torna nosso negócio altamente atraente para os proprietários de 
restaurantes de Santos.
 Além disso, o crescimento do Marketing Verde ou Ambiental está sendo ado-
tado por inúmeras empresas do mercado nacional e internacional e há exemplos 
de grande sucesso, como o caso da Volkswagen Brasil, que recebeu prêmios e 
repercussão na imprensa, com o programa Think Blue Factory que reduziu em 11% 
o consumo de água na produção de veículos.
 Para elaborar a projeção de cenários foram consideradas as seguintes premissas:

 Venda media mensal de 20 biodigestores por mês;

 Vinte clientes por mês.

 E analisados os seguintes fatores: Econômico, Político, Social e Ecológico, pois 
acredita-se que são os que mais influenciam o nosso negócio.
 Conforme apresentado, as perspectivas para o futuro são favoráveis para o su-
cesso de nosso projeto em relação ao cenário político-econômico, social e ecológico 
do país.
 Para elaboração dos cenários foram considerados os seguintes critérios.

 Determinação do impacto que cada fator gera em nosso negócio, sendo 
fixo para todos os cenários:

 Fatores Políticos - 20%;
 Fatores Econômicos – 35%;
 Fatores Sociais – 15%;
 Fatores Ecológicos – 30%; 
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 Determinação de um coeficiente de impacto, sendo variável para cada cenário.

 Cálculo do impacto total em cada cenário nos seguintes pontos:
 Evolução do Mercado;

 Faturamento;

 Custos.

 Tendo estas informações como base, foram traçados três possíveis cenários, 
demonstrados abaixo.

Tabela 4 Projeção de Cenários - Otimista

Tabela 5 Projeção de Cenários - Realista

Tabela 6 Projeção de Cenários - Pessimista

Im opact Coeficiente T alot

FA T OSTORES POLÍ IC 20% 1 0,2

FA ICTORES ECONÔM OS 35% 1,2 0,42

FA ES SOCIAISTOR 15% 1 0,15

FA GICTORES ECOLÓ OS 30% 1,2 0,36

Im o Totalpact 1,13

Im opact Coeficiente T alot

FA T OSTORES POLÍ IC 20% 1 0,2

FA ESTOR EC ÔMICOSON 35% 1 0,35

FA ES SOCIAISTOR 15% 1 0,15

FA GICTORES ECOLÓ OS 30% 1 0,3

Im o Totalpact 1

Im opact Coeficiente T alot

FA T OSTORES POLÍ IC 20% -1 -0,2

FA ESTOR EC ÔMICOSON 35% -1,2 -0,42

FA ES SOCIAISTOR 15% -1 -0,15

FA GICTORES ECOLÓ OS 30% -1,2 -0,36

Im o Totalpact -1,13
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 Em linhas gerais, em um cenário otimista teremos 13% no aumento do fatu-
ramento e redução de 13% nos custos, por outro lado, em um cenário pessimista 
haverá uma queda de 13% do faturamento e aumento de 13% dos custos.
 Conforme ilustrado nos Gráficos 2, 3 e 4 observa-se o impacto total que cada 
cenário causará na Ecogás.

Gráfico 2 Impacto de Cenários - Realista

Gráfico 3 Impacto de Cenários - Otimista

Gráfico 4 Impacto de Cenários - Pessimista

16. AÇÕES ESTRATÉGICAS

 A Ecogás traz ao mercado uma opção aos seus valiosos clientes, que não 
somente elimina resíduos sólidos de forma ambientalmente correta, como os trans-
forma  em biogás.
 A concorrência oferece um fornecimento de gás convencional, sem quaisquer 
preocupações com o meio ambiente ou soluções inteligentes que ajudem os clientes 
a reduzir custos.

Cenário R istaeal Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Venda d)(Qt 183 210 253 278 303

Receita (R$) 365.817 450.138 588.780 680.041 830.194

Custo 122.220 186.883 196.227 208.001 214.241

Crescimento 0 115,0% 120,0% 110,0% 109,0%

Cenár mistaio Oti Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Venda d)(Qt 207 238 285 314 342

Receita (R$) 413.373 508.656 665.322 768.447 938.120

Custo 106.331 162.588 170.718 180.961 186.390

Crescimento - 130% 136% 124% 123%

Cenário P mistaessi Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Venda d)(Qt 159 183 220 242 263

Receita (R$) 318.261 391.620 512.239 591.636 722.269

Custo 138.109 211.178 221.737 235.041 242.092

Crescimento - 100% 104% 96% 95%
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 A Ecogás traz, portanto, um grande diferencial. Com um investimento na or-
dem de R$ 2.000,00, os clientes passarão a contar com um sistema de geração de 
gás que, além de eficiente, protege o meio ambiente e o clima. Esse investimento 
calcula-se que se pagaria em menos de dois anos.
 Dos clientes consultados, 50% utilizam mais de cinco botijões por mês, a um 
custo médio de R$ 89,00 por botijão.
 A escolha de Santos para o início das atividades da Ecogás é fruto da crença 
dos clientes entrevistados em ideias inovadoras. Por ser uma cidade de praia que 
sofreu por anos com questões ligadas ao meio ambiente, com praias interditadas 
ao banho de mar, Santos vem há anos criando uma cultura de constante atenção e 
responsabilidade ambiental.
 Por ser uma cidade turística, vamos apresentar ao cliente a oportunidade e o 
orgulho de participar de uma empresa com plena consciência ambiental e, quem 
sabe, poder utilizar um selo de sustentabilidade em seu estabelecimento e peças 
publicitárias.

16.1 Estratégia de Vendas

 A Ecogás terá duas frentes fortes e atuantes em vendas. Um assistente de 
vendas que, no início das atividades, se dedicará ao trabalho de telemarketing, con-
tatando os potenciais clientes para apresentar nosso produto e tentar agendar uma 
visita do nosso vendedor.
 Por outro lado, o vendedor externo, seguindo o mapeamento prévio e plano 
traçado pela gerência da empresa irá visitar os clientes classificados como “A” por 
seu tamanho, potencial e quantidade estimada de lixo orgânico que produza.
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16.1.1 Plano de Ações Estratégicas de Vendas

Tabela 7 Plano de Ações Estratégicas de Vendas

16.2 Ações Relacionadas à Tecnologia sa Informação

 Estabelecer um plano estratégico para a área de Tecnologia da Informação é 
fundamental para o sucesso do negócio, eficiência de vendas e todo o processo 
logístico e operacional, com utilização de sistema a ser implantado.

Hardware

 1 Laptop para Gerência;

 1 IPad para o Vendedor;

 2 Computadores (desk tops) para os Assistentes.

Software
  Aquisição de software que permita conectar todo o processo, desde a ven-

da, passando por administrativo (compra), jurídico (contrato) e financeiro 
(faturamento).

 Com uma plataforma operacional única, todos os envolvidos terão acesso às 
informações que permitam atuar de forma imediata e efetiva, visando sempre prestar 
um serviço de excelência aos nossos valiosos clientes.

O ?quê Quem? O ?nde Por quê? Qua o?nd C o?om Q to?uan

Mapear

clientes

Gerência Matriz Otimizar tempo

e maximizar

vendas

05/01/2020 C taronsul

Internet

Sindicato dos

Bares e

R esestaurant

S m cue sto

Cla arssific

clientes

Gerência Matriz F ar açoc ões

por potencial

dos clientes

08/01/2020 A isarnal

tamanho e

potencial

S m cue sto

Telema k ngr eti Assist.

Vendas

Mer adoc

local

Apresentar

produto e

mar arc visita do

vendedor

30/01/2020 Míni o dm e 10

ligações por

dia

Agendar 10

visi partas a o

Vendedor

Vendas Vendedor Mer adoc

Local

Apresentar

Produto

30/012020 Visita locos em C taronquis 2

clientes/mês

Mala etaDir Assist.

Vendas

Mer adoc

Local

Aumentar

visibilidade da

empresa e do

produto

30/01/2020 C ronsegui

i aç es nonform õ

Banco de

dados do

Sindicato dos

Bares e

R esestaurant

E onvi

el ônietr co a

no mínimo

200 clientes
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 Criação de um site, visualmente atrativo e de fácil acesso e navegação por 
parte dos potenciais clientes e demais interessados.

16.3 Ações Relacionadas a Pessoas

 Um dos ativos mais importantes de qualquer empresa são as pessoas. A ges-
tão das pessoas é um tema muito importante e que será tratado de forma muito 
profissional na Ecogás.
 É importante cuidar das relações entre as pessoas no ambiente de trabalho e 
como influenciam os negócios. Queremos contar com profissionais preparados, devida-
mente treinados e aptos a superar as expectativas dos nossos valiosos clientes, contan-
do com um planejamento estratégico para atrair, motivar e reter nossos profissionais.
 Para isso pretendemos selecionar pessoas que possam demonstrar e desen-
volver suas habilidades de forma clara e transparente, com total apoio e entendi-
mento das dificuldades e anseios sobre a atividade proposta, sem qualquer tipo de 
receio de julgamentos ou retaliações.
 Queremos dar liberdade para a criação e inovação.

16.3.1  Plano de Ações de Recursos Humanos

Tabela 8 Plano de Ações Estratégicas de Recursos Humanos

O ?quê Quem? O ?nde Por quê? Qua o?nd C o?om Q to?uan

Seleção de

P oasess

Comissão de

sócios
Matriz

C rontrata

pro�ssionais

quali�cados

20/11/2019

Divulgação na

m iaíd

especializada
S m cue sto

Treinamento

Interno
Gerência Matriz

Disseminar

Mis ãosão, Vis

e Valores da

empr aes , além

dos objetivos

05/12/2019

A õespresentaç

e Material

esp iecíf co

R$ 800,

aluguel de

sala em

Hotel

Treinamento

E erxt no

Gerente

Técnico

(For rnecedo )

Fábr ca doi

Fornecedor

Prover

i maç esnfor õ

técnic eas sobr

o

produto

10/12/2019

V st ábrici a à F a

com

apresentações

técnicas

R$ 600,

transporte

e refeição

Avaliações

de

Desempenho

Gerente Todos

D ar ntosestac po

fortes e

i icar pontosdentif

de melhoria

Semestral
Reuniões

indiv siduai

Aumento

de

produtivi

d ade e

e ncia�ciê

Pagamento de 100% da

P irem ação

por

desempenho

Direção

T osodos

colabora

dores

Motiv quipear a e

na busca por

superar metas

Anual

bônus por

ati o dengiment

meta de

vendas

meta = 1

salário;

> da150%

meta = 2

est idaabelec salários
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16.4 Cronograma de Implantação

 O cronograma esperado de implantação da Ecogás se baseia no fluxo a seguir:

Figura 16 Cronograma de Implantação
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17. PROJEÇÕES FINANCEIRAS

17.1 Produto Principal - Margem de Contribuição

 O biodigestor comercializado é revenda, não sendo necessário estoque e nem 
fabricação. Compramos de acordo com as vendas, tendo um prazo de 15 dias para 
fabricação, cinco dias de entrega e dois dias de instalação e testes.

Tabela 9 Margem de

 Contribuição

 O Custo variável é composto pela produção, montagem, materiais e outros não 
especificados pelo fornecedor. A composição desses custos nos leva a um total de 
custo variável de R$550,00 por unidade.
 Cada unidade tem a capacidade de gerar 30m³ de gás, mesma quantidade uti-
lizada em um botijão de gás de cozinha. O botijão por sua vez, como já mencionado, 
tem um custo médio inicial de R$89,00 por unidade.

Tabela 10 Projeção do Produto

Gráfico 5 Margem de Contribuição - Unidade

Pr ásicooduto B

Venda 1. 00999,

Custo V elariáv 550,00

Contribuição 1. 00449,

Marg e Contribuiçãoem d 72%

72,5%

71,2%

70,1%
69,6%

70,1%

65%

70%

75%

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Contribuição - Unid
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 Nossa margem de contribuição atualmente é de 72%, visto que o preço de 
venda é de R$1.999,00 a unidade. Desta forma, projetamos a venda de forma con-
servadora, focada nos restaurantes com alta produção e geração de lixo orgânico 
para produção do gás.
 A queda na margem de contribuição ocorre por conta da diferença entre os 
índices de preços e custos do fornecedor, levando-se em consideração a expectativa 
de crescimento e projeção do mercado.

Gráfico 6 Custo Variável - Unidade

17.2 Projeção de Vendas – Mensal e Anual

 Realizamos uma projeção de três meses iniciais de forma conservadora, che-
gando a 183 unidades no primeiro ano.
 Os três primeiros meses serão intensos para treinamento e adequação do pro-
duto. 

Gráfico 7 Projeção de Vendas
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 O primeiro mês sem venda, e o segundo com estimativa de duas vendas, se-
guindo de crescimento e meta de 20 vendas por mês até o final do ano.

Gráfico 8 Projeção de Receita

 A receita baseada no preço de venda, indiferente da forma de pagamento, tem 
valor estimado em R$1.999,00 por revenda.
 O crescimento anual foi otimista, levando em consideração a expansão dos 
negócios em outras regiões da baixada e no terceiro ano na Capital.

Tabela 11 Projeção Crescimento Anual

 Desta forma projetamos um crescimento de 15%, 20%, 10% e 9% no último 
ano, com  o ticket seguindo na mesma projeção, e considerando o índice do IGPM.

Gráfico 9 Receita (R$)
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 O crescimento é realista, até um pouco conservador. Iremos atuar de forma 
intensa. Nossa produção é de alta capacidade de reaproveitamento de lixo, gerando 
economia em até um ano. O equipamento tem durabilidade de até oito anos, se bem 
conservado.

Gráfico 10 Crescimento

 O ticket avalia a diferença e o aumento considerando as variantes de mercado 
e comportamento atual do setor. No entanto, o trabalho para redução de custo e 
produtividade pode indicar ganho de competitividade, não sendo necessário elevar 
e reajustar as tarifas conforme prática do mercado.

Gráfico 11 Ticket (R$)
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17.3 Custos e Despesas – Mão de Obra

 Abaixo, projeção financeira em relação à mão de obra:

Tabela 12 Projeção Financeira – Mão de Obra

 Projeção de custo mensal de mão de obra, de forma igual sem novas contrata-
ções:

Tabela 13 Custo Mensal – Mão de Obra

17.4 Orçamento Geral – Mensal

 Projeção mensal no primeiro ano, considerando ponto de vista conservador:
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Tabela 14 Projeção Financeira Mensal do 1º ano
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Gráfico 12 Projeção Financeira Mensal do 1º ano

17.5 Orçamento Geral – Anual

Tabela 15 Orçamento Geral Anual
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 Projeção mensal no primeiro ano, considerando projeção conservadora:

Gráfico 13 Projeção Custo x Lucro

17.6 Capital Inicial

 Projeção de CAPEX inicial para o primeiro ano, considerando projeção conser-
vadora:

Tabela 16 Projeção CAPEX Inicial

17.7 Fluxo De Caixa

 O Fluxo de Caixa foi projetado com base no orçamento inicial e capital de giro 
estimado. Importante o acompanhamento inicial nos primeiros meses para revisão e 
atualização diária.
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Tabela 17 Fluxo de Caixa
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18. GESTÃO DE DESEMPENHO

 A Ecogás está alinhada às melhores práticas de gestão de resultados. A ges-
tão de desempenho tem como principal objetivo alinhar a gestão e operação com a 
missão e visão da empresa, além do plano estratégico, ou seja, o que fazer, como 
fazer, e quem fará as ações para que a empresa caminhe em direção ao sucesso e 
aos resultados econômicos, buscando a criação de valor.
 Esse processo não é estático, sofre constantes mudanças para justamente ali-
nhar e corrigir os resultados aferidos ao longo do processo, para que o resultado final 
esteja dentro do esperado. Possui uma similaridade grande com o ciclo PDCA (Plan 
– Do – Check – Act) ou com o PDCL (Plan – Do – Check – Learn), havendo constan-
tes aprimorações, sempre em busca da melhoria contínua e de resultados cada vez 
melhores.
 O principal sponsor deste plano será a diretoria coorporativa da Ecogás, que 
fará parte do plano de auditorias para avaliar os resultados e as definições de ações 
de correção, se necessárias.

Figura 16 Mapa Estratégico Ecogás

 A gestão de desempenho é dividida em três principais fases, sendo:

• Planejamento: Fase onde os indicadores estratégicos são mapeados e lista-
dos para compor a cesta de KPIs que as pessoas terão como metas. Estes 
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KPIs estão alinhados com o plano estratégico da empresa e são desdobra-
dos de acordo com o nível hierárquico e o departamento do funcionário. Es-
ses indicadores devem sempre olhar para o futuro, ou seja, ter como objeti-
vo o alcance dos resultados no final do período em avaliação. Deve ser bem 
clara também a forma como tais resultados deverão ser alcançados, bem 
como a sua fonte de aferição para comparar com as metas traçadas, isso 
ocorre porque a regra de como os resultados serão auditados deve ser clara 
e objetiva logo na contratação das metas de cada pessoa. As metas podem 
ser financeiras ou não. O ideal é que sejam principalmente quantitativas, ou 
seja, mensuráveis. Os resultados não devem ser interpretados através de 
sentimentos pessoais, porque o processo poderá ser influenciado por agen-
tes não condizentes com o cumprimento do objetivo desta meta.

 • Execução: Fase onde os planos desenvolvidos na fase anterior deverão ser 
colocados em prática para atingir os objetivos. Nestes momento os recur-
sos necessários para realização das ações são efetivamente aplicados e 
consumidos.

• Monitoramento: Fase ao longo do período de avaliação, quando são ve-
rificados os resultados preliminares, de forma a corrigir eventuais desvios 
a tempo de uma recuperação para o atingimento do resultado ao final do 
período. Essa fase é fundamental para avaliar se as ações planejadas fo-
ram corretas e, caso seja identificado qualquer desvio, seja possível aplicar 
ações de contorno.

 Um ponto importante também é a questão do desdobramento das metas. No 
nível estratégico da empresa, as metas estão relacionadas a indicadores de resul-
tados financeiros, de controles estratégicos da empresa. Para o nível operacional 
da empresa, essas metas definidas para o nível estratégico podem ser desdobra-
das, sendo criadas metas que apesar de não terem como métricas  os  resultados 
financeiros, podem ter outras que contribuam direta ou indiretamente para tais re-
sultados. 
 A seguir, gestão de desempenho elaborada para os funcionários da Ecogás, 
alinhada aos resultados esperados pela empresa no primeiro período de avaliação:
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Tabela 18 Gestão de Desempenho - Gerência
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Tabela 19 Gestão de Desempenho - Vendedores
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Tabela 20 Gestão de Desempenho - Financeiro
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19. MODELO DE COMPETÊNCIAS

 A Ecogás trabalha a competência de modo direto, haja vista que a razão des-
ta implementação permeia a possibilidade de quantificação de reação do indivíduo 
frente a situações específicas, isto é, a estímulos externos.
 É importante levar em consideração que, quando a Ecogás implantou esta fer-
ramenta para guiar o colaborador, teve o intuito de avaliar o desempenho que o 
funcionário já demonstrou em situações diversas.
 De fato, há uma complexidade na criação de um esboço que vise a relação do 
colaborador com seu desempenho no dia a dia, no tocante à gestão de competên-
cia, uma vez que os cenários podem ser compostos por várias facetas, tais como 
afirma Weiner (2010):

Tabela 21 Facetas – Gestão de Competência27

 Quando essas facetas são combinadas, uma frase de mapeamento que define 
uma medida de competência pode ser escrita da seguinte forma: uma medida de 
competência deve conter sua complexidade física e/ou intelectual, habilidades para 
definir desempenho observável em um padrão comum, conjunto de tarefas que si-
mulam com alta fidelidade.

27 Weiner (2010)

COMPLEXIDADE habilidade ou habilidade físi ou intelectual complexaca e /

DESEMPENHO habilidade ou habilidade físi ou intelectual complexaca e /

PADRONIZAÇÃO capacidade não apena saber”, mas também de poders de “

fazer xecutarou e

FI IDEL DADE as tarefas fornecem uma representação d tae al �delidad se da

situaçõe ues em q

competência deve ser demonstrad undo reala no m

NÍVEL desempenho atende algum nível de "bom iciente" parao suf

ser petentecom

OT IZAÇÃOIM as habilidades medidas pod melhoradas ao longo doem ser

tempo, com educação, treinament ática deliberativao e pr

DI ÇÃOSPOSI característi ssoais e sociaiscas pe , como identidade,

perspectiva a assumir, autorregulação, r sabilidadeespon

social, que motivam altos nívei endizagem es de apr

desempenho
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 Espera-se, portanto, que a gestão de competências seja eficaz para otimizar as 
situações do dia a dia do colaborador.
 Na Ecogás, em primeiro lugar, o modelo de competência foi traçado com pon-
tuações que vão refletir o nível de desempenho, seja ele o domínio, seja ele o con-
tínuo. Desta forma, são as tarefas em que a melhoria pode ser realizada, a partir de 
disposições de autorregulação, aprendizagem e práticas deliberativas praticadas.
 Avaliando a competência de planejamento de negócios da Ecogás, nota-se 
que várias avaliações podem ser construídas. Considera-se que os padrões são de-
finidos quanto ao nível de desempenho satisfatório ou acima da média do qual uma 
pessoa seria considerada competente em uma função.
 Vê-se que podem ser utilizados modelos estatísticos, como a Teoria da Ge-
neralização, conforme a relatam Webb, Shavelson e Haertel (2007), tais modelos 
podem ser úteis para sistematizar e avaliar interpretações da medição. Além disso, 
são necessários os métodos qualitativos para examinar as reivindicações e suas va-
lidades. Estes métodos incluem, por exemplo, juízos de técnicos responsáveis sobre 
a representatividade e qualidade de tarefas amostradas.
 Um modelo de competência foi desenvolvido para medir o aprendizado dos 
colaboradores da Ecogás, logo tal modelo prevê que o grupo submetido tenha oti-
mizações frente às suas aprendizagens para pensar criticamente, raciocinar analiti-
camente e resolver problemas, bem como se comunicar claramente, uma vez que a 
empresa possui o viés de atuação dentro da inovação tecnológica. 
 Cabe ressaltar que a avaliação possui seu centro de análise na Ecogás ou pro-
gramas dentro da organização e não no desempenho individual dos colaboradores, 
embora estes recebam suas pontuações, confidencialmente.
 Escores em nível de instituição ou programa são relatados, tanto em termos de 
desempenho observado quanto em valor adicionado além do que seria esperado no 
tocante à capacidade dos colaboradores.
 A avaliação tem dois componentes principais: um conjunto de tarefas de de-
sempenho e dois tipos diferentes de avaliações analíticas.
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Tabela 22 Tarefas de Desempenho

 Vê-se que com as tarefas de desempenho identificadas, ao colocar um proble-
ma ou decisão a ser abordado entre os colaboradores, estes utilizam uma mistura de 
informações para resolver o problema ou até mesmo recomendar um curso de ação, 
com base em evidências. 
 Uma análise mais detalhada, neste cenário, pode recomendar, por exemplo, 
que os colaboradores tomem uma posição específica sobre um tópico abordado, 
bem como desenvolvam a capacidade de criticar um argumento.
 É importante compreender que este tipo de avaliação de aprendizado vem de 
uma filosofia empirista sob a tradição psicométrica/comportamental, isto é, a obser-
vação é feita a partir das posturas, das posições dos funcionários diante da execu-
ção de tarefas complexas cotidianas e essa análise identifica habilidades necessá-
rias para o sucesso dos processos organizacionais.
 Quando cada componente é analisado, tais como o pensamento crítico, solução 
de problemas e raciocínio analítico, cada observação sobre habilidade seria então cons-
truída e os colaboradores receberiam um subteste. No final do teste, as pontuações dos 
colaboradores seriam somadas (ou escaladas) para construir uma pontuação total.
 A pontuação total é usada para descrever o desempenho deles não apenas na 
avaliação em mãos, mas também em todas as avaliações possíveis que eles pos-
sam ser submetidos dentro do universo de tarefas complexas no domínio da compe-
tência. Sintetizando: a generalização vai além da medida de competência particular 
para todas as possíveis medidas que poderiam ter sido criadas.
 A Ecogás compreende que a avaliação do interesse na competência não pode 
apenas ser mensurada em uma amostra particular de tarefas.

Pe me insa nto crít co

Rac nio analíticoiocí

Soluçã oblemaso de pr

Comunicação

Quebr argumentoar um

Faz argumentoer um

Tarefas líticasana

Taref de empenhoas des
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 Neste sentido, a Ecogás entende que a medição é a abordagem que assu-
me que o todo é maior que a soma das partes e que tarefas complexas exigem a 
integração de habilidades e estas habilidades não podem ser mensuradas quando 
divididas e medidas como componentes individuais.
 A abordagem da Ecogás para avaliar a competência de seus processos orga-
nizacionais pode ser delimitada, conforme a figura a seguir: 

Figura 17 Competências Organizacionais Ecogás28

28 Guia de Carreira de Sucessão (2011)
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 Observa-se que o plano de negócios, de modo geral, é um complexo multifa-
cetado de habilidades e estas estão diretamente relacionadas entre si.

19.1 Recompensa e Forma de Remuneração dos Empregados

 A Ecogás trabalha com pagamento de  salário fixo e comissão anual de acordo 
com o atingimento das metas mensais preestabelecida. A parte fixa do salário, ou 
remuneração básica, se refere ao cargo e habilidades ou competências, logo a re-
muneração básica “pode ser identificada baseando-se no cargo do colaborador, nas 
habilidades ou nas competências exigidas e entregues pela pessoa”.
 Em relação à comissão anual, a Ecogás trabalha com o pagamento que incen-
tive o aumento da produtividade e desempenho dos colaboradores.

19.2 Capacitação dos Funcionários

 A Ecogás opera com ferramentas e práticas de capacitação de seu corpo de 
colaboradores, respeitando o ritmo e orçamento da organização.

Tabela 23 Organização de Capacitação de Funcionários
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19.3 Mecanismos de Controle/Inovação Para os Funcionários e o Estilo de Gestão 
da Ecogás

 A inovação que se espera dentro do ambiente de trabalho da Ecogás é a soma de 
três fatores principais: criatividade, viabilidade e demanda. Desta forma, a organização 
possui os três elementos basilares da inovação nestes fatores supracitados, sendo eles:

1) A criatividade é necessária para gerar uma ideia incremental ou disruptiva 
sobre uma nova forma de produzir ou vender um produto ou serviço;

2) A viabilidade da ideia nos aspectos ténico ou tecnológico, econômico- finan-
ceiro, legal, operacional e mercadológico, dentre outros, deve ser analisada 
para prever se é possível onrar a idéia em um produto ou serviço real que 
gere lucro;

3) A demanda garante que, quando a ideia se concretizar em um produto ou 
serviço, haverá interesse por parte dos clientes em adquiri-lo.

 O estilo de gestão da Ecogás é o Coaching e Desenvolvimento, logo a gestão 
da Ecogás cria uma experiência de aprendizagem e qualificação para os funcioná-
rios, haja vista que o gestor assume o papel de treinador que move, motiva e capa-
cita os colaboradores. 

20. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

 Uma estrutura organizacional define como as atividades, e as alocações de ta-
refas da coordenação e supervisão são direcionadas para a realização dos objetivos 
organizacionais.
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 Deve-se levar em consideração que a Ecogás trabalha com uma estrutura or-
ganizacional eficiente e simplificada, assim, tal estrutura se torna flexível, inovadora e 
atenciosa para obter uma vantagem competitiva sustentável.
 A estrutura organizacional também pode ser considerada como o visor ou a 
perspectiva através da qual os indivíduos veem sua organização e seu ambiente.
 De fato, uma organização pode ser estruturada de muitas maneiras diferentes, 
dependendo de seus objetivos. Esta estrutura vai determinar os modos pelos quais 
ela opera e executa, haja vista que ela permite a atribuição expressa de responsabi-
lidades para diferentes funções e processos a diversas entidades, como filial, depar-
tamento, grupo de trabalho e indivíduo.
 A estrutura organizacional da Ecogás afeta a ação organizacional em primeiro 
lugar, no fornecimento da base sobre a qual os procedimentos e rotinas operacionais 
padrão se encontram.
 Pode-se observar que a cadeia de comando simplificado da Ecogás permite 
que o gerente administre de forma direta todo o grupo de interesse do quadro de 
colaboradores. 

Figura 18 Quadro de Colaboradores Ecogás

 É importante ressaltar que a estrutura organizacional determina quais indiví-
duos podem participar nos processos de tomada de decisão e, portanto, em que 
medida seus pontos de vista moldam as ações da organização.
 Esta estrutura considerada plana é comum em pequenas empresas (start-ups 
empresariais, spin-offs de universidades). À medida que as empresas crescem, elas 
tendem a se tornar mais complexas e hierárquicas, o que leva a uma estrutura expan-
dida, com mais níveis e departamentos.
 Vê-se que a estrutura simplificada também exerce influência eficaz sobre os 
modelos de coordenação de trabalho, uma vez que esses modelos dentro da Eco-
gás podem ser elencados a seguir:
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 • Ajuste mútuo (sem mecanismos formais e padronizados) 

• Supervisão direta (quando uma pessoa, líder da organização, dá ordens di-
retas aos outros);

• Padronização dos processos de trabalho (com base nos documentos que 
regulam o trabalho e são produzidos por tecnoestrutura); 

• Padronização de saídas (apenas os resultados do trabalho são regulados); 

• Padronização de habilidades (com base na preparação de especialistas fora 
da organização);

• Padronização de normas (com base nos valores da organização, ideologia).

 A Ecogás trabalha com uma estrutura simples e informal. Seu líder coordena 
o trabalho usando supervisão direta. Não existe uma estrutura tecnológica, pois há 
pouca equipe de apoio. Essa estrutura é geralmente encontrada em organizações 
com ambiente simples (de modo que um homem poderia ter influência significativa), 
mas alternando (de modo que a flexibilidade de um homem daria uma vantagem 
significativa sobre as estruturas burocráticas). 

CONCLUSÃO

 Com base em todas as análises, pesquisas de mercado, produto, concorren-
tes, simulações e projeções de cenários realizadas, a Ecogás é uma empresa com 
alta prospecção de mercado, oferecendo para seus clientes um produto com um 
diferencial competitivo, que passará a ser base para o mercado em foco.
 As análises apresentadas mostram que existe um equilíbrio saudável para a 
empresa, o que a fará prosperar e trazer resultados positivos para seus sócios.
 A Ecogás se mostrou uma empresa viável, com resultados satisfatórios e saú-
de financeira estável.
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1. INTRODUÇÃO   
 
 O Business Plan apresentado tem como objetivo demonstrar a viabilidade da 
fabricação e comercialização de carrinhos híbridos para supermercados no cenário 
internacional.
 Todo o negócio está baseado em três pilares: inovação, versatilidade e bene-
fícios dos termoplásticos como substitutos de materiais, como metais ou madeira, 
com fabricação realizada por empresa de grande porte com experiência de mais de 
trinta anos e oportunidade de venda de um produto com similares apenas na Europa, 
com grande diferencial em preço e prazo de entrega.
 Com a evolução na engenharia de materiais, os termoplásticos injetados se 
apresentam como grande alternativa a materiais utilizados há décadas, como ma-
deira ou metais. Em média, uma peça plástica que substitua uma de madeira fabri-
cada em série custa três vezes mais, porém com durabilidade dez vezes maior, para 
metais essa relação é o dobro de custo para cinco vezes maior durabilidade. Esse é 
nosso foco, um carrinho híbrido (base metal e cesto em plástico) que custará quase 
o dobro de um tradicional, durando até cinco vezes mais.
 Outro ponto importante é que esse produto será fabricado e comercializado 
por uma empresa com grande experiência no ramo de termoplásticos, já que esse 
tipo de produto exige máquinas de grande porte, desenvolvimento de fornecedores, 
conhecimento de engenharia, e outros fatores. Destacamos esse ponto, porque em 
nosso entendimento esse produto deve estar dentro de uma gama de outros, que 
aproveitem o parque fabril, pois uma empresa com fabricação exclusiva desse pro-
duto talvez não fosse viável.
 A ideia de trabalhar com carrinhos híbridos para supermercados é muito difun-
dida na Europa, onde estão os principais fornecedores atualmente (Espanha, Ale-
manha e Itália). Tendo foco na venda para o Paraguai (e eventualmente para outros 
países da América do Sul), teremos grande vantagem no tempo de entrega e no 
preço final, chegando a representar 25% de economia, com a mesma qualidade.



590 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

2. DESCRIÇÃO DA EMPRESA

2.1 Sobre a Empresa

 A empresa ZURICH INDÚSTRIA E COMÉRCIO DE DERIVADOS TERMOPLÁSTI-
COS LTDA. iniciou suas atividades em outubro de 1984, para atender o mercado de 
injeção de peças técnicas, montagem de subconjuntos e conjuntos para a indústria 
de vários segmentos.
 Suas instalações equipadas modernamente, com sede à Av. Nicola Demarchi, 
180, São Bernardo do Campo/SP, possui processos com técnicas aplicadas e os 
procedimentos internos que permitem garantir a qualidade e o cumprimento dos 
prazos.
 Os equipamentos são de última geração com comandos computadorizados 
(CNC), que garantem os parâmetros de regulagem e repetibilidade.
 Por intermédio de dezenas de clientes que já utilizaram seus serviços e trato 
constante de problemas na sua área de atuação, a Zurich desenvolveu notável ex-
periência em desenvolvimento de moldes, produtos e injeção de peças técnicas, 
atuando hoje em diversos segmentos, fornecendo insumos para o segmento auto-
mobilístico, de ferramentas elétricas, utensílio doméstico, linha branca, linha marrom, 
motores elétricos, brinquedos, móveis, embalagens logísticas, dentre outros.
 Objetivando o avanço tecnológico e a inovação de seus processos produtivos, 
a empresa certificou-se pelas normas ISO 9001 e IATF 16962, vindo a obter um gran-
de crescimento da qualidade de seus produtos. 
 O Business Plan será a exportação de um carrinho híbrido direcionado para 
supermercados, magazines, lojas, comércios varejistas e atacadistas em geral situ-
ados no Paraguai.
 O produto é um lançamento na América Latina, inovando os carrinhos fabri-
cados atualmente e diferenciando-se por ser fabricado (cesto, puxador, tampa etc.) 
na parte superior em plástico e na parte inferior (base) em aço, motivo pelo qual é 
denominado “Carrinho Híbrido”.
 O BP vai contemplar desde a concepção do design do produto, o estudo das 
barreiras técnicas, Benchmarking, MP e insumos empregados, construção de ferra-
mentais, captação de recursos financeiros, desenvolvimento de processo produtivo, 
planejamento logístico, documentação fiscal, formação de custo e preço de venda, 
estratégias comerciais para a internacionalização do produto, até a  estruturação de 
departamento de exportação e pós-venda.
 A concorrência imediata será com as empresas que fornecem os carrinhos 
europeus e norte-americanos e  que abastecem uma pequena fatia do mercado bra-
sileiro mas, após o lançamento do produto nacional, a concorrência vai  enfrentar o 
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grande custo logístico além do câmbio desfavorável que possibilitará que o produto 
brasileiro seja negociado 30% abaixo do preço concorrente estrangeiro.
 No Paraguai, país-alvo das exportações, não há a penetração do produto eu-
ropeu ou qualquer outro similar ao produto em desenvolvimento, estando carente da 
solução gerando grande expectativa de aceitação.

2.2 Mapeamento dos Processos

Figura 1 Mapeamento e Interação de Processos
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 A empresa adota as seguintes técnicas de gestão da produção: Just-in-Time 
externo, Kanban, Redução do Lead Time, Certificação de qualidade (ISO 9001 e 
TS16949), células de manufatura, aquisição de equipamentos automáticos, manu-
tenção preventiva e manutenção produtiva total.
 Possui documentação e codificação dos produtos, estrutura de produtos/ficha 
técnica, além de marcas e patentes. Não realiza investimentos em design do produ-
to e/ou embalagem. Design faz parte de sua estratégia de gestão, pois possui um 
profissional e/ou uma unidade de design. Ela acompanha as tendências de design 
no mercado nacional e internacional e considera inovação em processo e produto 
importante para seu negócio.
 Considera a estratégia tecnológica como parte de sua estratégia competitiva e 
conhece entidades de fomento para projetos de inovação, tem competência interna 
para desenvolver produtos inovadores e possui área/unidade de pesquisa e desen-
volvimento. A empresa não desenvolveu trabalho em parceria com Universidade e/
ou Instituto de Pesquisa, não teve algum pleito de financiamento aprovado por en-
tidade de fomento, acompanha as tecnologias do mercado no Brasil, assim como 
as tecnologias do mercado no exterior e acompanha pesquisas acadêmicas no seu 
ramo de negócio, mas se antecipa em relação a seus concorrentes no lançamento 
de novos produtos.
 Realiza o processo de fabricação com as seguintes áreas produtivas. Recebi-
mento de MP, preparação de MP, produção e expedição. A empresa documenta e 
codifica o ferramental, utiliza fichas de fabricação (quantidade, prazos, ferramentais), 
possui controle estatístico de fabricação (capacidade nominal, capacidade real, có-
digos de parada, tempos de parada), tem layout conveniente e desenvolve o plane-
jamento da produção.
 Quanto a logística/compras, há critério para seleção de fornecedores (cota-
ção), conhece tempo entre pedido e recebimento, possui documentação para or-
dem/solicitação de compra, possui local de armazenamento dos suprimentos, retirar 
política de estoque mínimo, controla os estoques e opera com FIFO. 
 A empresa elabora estatísticas de qualidade (análise a partir dos dados), calcu-
la os índices de rejeição e de retrabalho e possui padronização dos tempos/proces-
sos/operações/qualidade.
 Adota a minimização de resíduos sólidos, líquidos e gasosos, substitui produtos 
e materiais que possam prejudicar trabalhadores e meio ambiente, adota política  de 
higiene e segurança do trabalho (SESMT, CIPA) e possui todas as licenças necessárias 
à operação. Preserva condição condição adequada às instalações, tanto ambiental, 
como de higiene e limpeza. Boas condições de máquinas, equipamentos e pessoas. 
 Já existe trabalho voltado para eficiência energética e a redução de consumo 
de energia faz parte da política da empresa.
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2.3 Estrutura Societária

Tabela 1 Estrutura Societária

Data de fundação da empresa: 04/10/1984.

2.4 Administração Estratégica

 Atualmente a ZURICH INDÚSTRIA E COMÉRCIO DE DERIVADOS TERMO-
PLÁSTICOS LTDA conta com um grupo de 150 funcionários, sendo 109 na operação 
e 41 na administração. Possui um Planejamento Estratégico, com uma política única 
para funcionários, fornecedores e clientes, assim como objetivo/metas bem defini-
das, divulga os objetivos e/ou estratégias aos funcionários e encontra-se informati-
zada. Conta com seguro (predial, de produtos, de pessoas).
 Busca inovações tecnológicas (administração/produção). Sustentabilidade é 
tema relevante para a empresa, existe uma política ou diretriz formal para desen-
volver ações de sustentabilidade. Conhece outras empresas que possuem práticas 
de sustentabilidade (concorrente ou não) e possui algum trabalho ou ação conjunta 
com a comunidade que está ao seu redor.
 A empresa possui alvará, organograma geral, utiliza descrição de funções,  
procedimentos/instruções operacionais, estabelece o índice de satisfação do cliente 
e possui um sistema de monitoramento empresarial.

S i (n sóc os ome ) Funções rticipação acionária/Pa

E DO M NEGUELLODUAR E CO 25%MERCIAL/

EDSON MENEGUELLO ADMINISTRATIVO/25%

E D M NEGUELLODGAR E ADMINISTRATIVO/25%

E NEGUELLO JRDSON ME MANUFAT 25%URA/
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Figura 2 Diagrama da Tartaruga
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Figura 3 Organograma



596 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

2.5 Recrutamento e Seleção

 Em casos de seleção interna, promoção ou transferência, os colaboradores 
passaram pelo processo seletivo, e os aprovados terão que atender às necessida-
des da Descrição de Cargo.
 Para contratação de colaborador externo, o responsável pelo departamento 
solicitante emite Requisição de pessoal (Form. 54), que é enviada ao setor Recursos 
Humanos para providenciar a contratação dos novos colaboradores.

2.6 Processo de Integração

 Todo novo colaborador deve passar pelo processo de integração, no qual re-
cebe a documentação necessária para a conscientização referente à importância de 
suas atividades para que sejam atingidos os objetivos da qualidade.

2.7 Qualificação Funcional

 Os cargos da Zurich são definidos na Descrição de Cargo com os requisitos 
obrigatórios e desejáveis de competência (educação, treinamento, habilidade e ex-
periência) e a descrição resumida das principais atividades e tarefas inerentes ao 
cargo.

2.8 Treinamento na Função

 As tarefas e habilidades de cada colaborador estão descritas na Matriz de Ver-
satilidade, para os processos nos quais as funções dos envolvidos impactam direto 
nos produtos resultantes destes processos. 
 Para produtos e processos que atendam aos requisitos estatutário e regula-
mentares de segurança definidos pelo cliente, o treinamento é realizado para cada 
colaborador e evidenciado no registro de treinamento on the job e na Matriz de ver-
satilidade.
 Para assegurar a conformidade do produto com os requisitos especificados 
após um período de parada de produção planejada ou não é executado o treinamen-
to on the job para todos os colaboradores quando da retomada da produção.
 
2.9 Conhecimentos / Treinamentos

 As ferramentas aplicáveis para o pessoal com responsabilidade pelo desenvol-
vimento do processo de fabricação são as seguintes:
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 APQP – Planejamento Avançado da Qualidade do Produto

 PPAP – Processo de Aprovação de Peças de produção

 CEP – Controle Estatístico do Processo

 FMEA – Análise de Modo e Efeito de Falhas Potenciais

 MSA – Análise de Sistemas de Medição

 Software de Modelagem Matemática

2.10 Levantamento de Necessidades de Treinamento

 O setor de RH realiza anualmente o levantamento de necessidades de treina-
mento dos colaboradores da empresa, com os gestores responsáveis.
 Este levantamento consiste em identificar as necessidades de treinamento, 
sendo priorizados em função do nível da qualificação do colaborador, ou seja, quan-
to menor for sua qualificação maior é a prioridade do treinamento. 
 Treinamentos considerados prioritários para o ano serão planejados através de 
um Cronograma de Treinamentos, demonstrando a provisão dos recursos destina-
dos aos treinamentos, sendo que sua atualização é de responsabilidade de Recur-
sos Humanos.
 Próximo da realização do evento programado, o setor de RH e o gestor da área 
envolvida providenciam a estrutura necessária para realização do evento.
 Os envolvidos nos treinamentos, conscientizações e eventos relativos deverão 
ser convocados em tempo hábil para sua realização.

2.11 Avaliação da Eficácia dos Treinamentos

 Ao realizar os treinamentos programados, o setor de RH em conjunto com o 
Gestor do processo envolvido, deverá preencher o campo de Avaliação de Eficácia 
de Treinamento.
 Realizado o treinamento, sempre que necessário, a eficácia será avaliada no 
prazo estabelecido no próprio formulário entregue aos envolvidos. 

2.12 Funcionários em Experiência e Aprendizes

 Colaboradores em período de experiência e aprendizes desempenham suas 
atividades sob supervisão dos devidos superiores imediatos. Concluído o período de 
experiência e considerados aptos pelo gestor, o RH será comunicado, providencian-
do sua efetivação e devida qualificação.
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2.13 Motivação e Atribuição de Poder ao Funcionário

 O processo para motivar os funcionários segue o conceito da Pirâmide de Maslow:

Figura 4 Pirâmide de Maslow

 O processo para medir a extensão na qual os colaboradores são conscientes 
quanto à relevância e importância de suas atividades e como elas contribuem para o 
atingimento dos objetivos dos negócios é a Pesquisa de Clima (realizada anualmente).
 Os resultados desta pesquisa são tabulados e apresentados à Diretoria, que 
tomará as ações cabíveis e pertinentes.

2.14 Conhecimento Organizacional

 A Zurich demonstra o conhecimento necessário para a operação de nossos 
processos e para alcançar a conformidade de produtos e serviços por meio de fon-
tes internas e externas:

– Fontes internas: lições aprendidas, Melhoria de processo / produto, treina-
mento on the job do produto, alerta da qualidade, instrução de trabalho, 
integração dos colaboradores.

– Fontes externas: normas, requisitos específicos de cliente; auditoria do clien-
te, workshop no cliente.

3. VISÃO E MISSÃO

3.1 Missão da Empresa
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 Somos uma empresa de injeção de termoplástico que objetiva oferecer quali-
dade, preço e prazos de entrega dos produtos de acordo com os requisitos especi-
ficados e legais aplicáveis, focando no crescimento das exportações de produtos ao 
Mercosul.

3.2 Visão da Empresa

 Tornar-se referência em carrinhos híbridos para supermercados, dominando 
60% do mercado interno e 80% do Mercosul, com o objetivo de fabricar e vender 50 
mil unidades anuais.

4. RESUMO DE DESEMPENHO
Tabela 2 Indicadores Econômico-Financeiros

Indicador nômicoes eco - finan osceir

C B A

Exer í doc cio
ano an rterio

ao B

Exer í doc cio
ano an rterio

ao A

Exer íc cio
do ano

an rterio

Faturamento bru tal (R$)to to 48 milhões 25 m õesilh 64 m õesilh

Merca nterno (% sobre faturamento)do i

UF 100% 100% 97%

Sudeste 70% 70% 70%

Nordeste 20% 20% 20%

Sul 10% 10% 10%

Tota mercado interno (% sobre faturamento)l do 100% 100% 97%

M o externoercad

(% sob uramento)re fat

Am c oéri a d Norte 0 0 0

Europa 0 0 0

Am c atinaéri a L 0 0 3

Ásia 0 0 0

Tota mercado externo (% sobre faturamento)l do 0 0 3%

Montante de impo esrtaçõ

(%)

M iaatér -p arim 0 0 0

Produtos 0 0 0

Número de dades vendidasuni

Merca nterno (% sobre faturamento)do i 100 100 97

Mercado externo (% sob uramento)re fat 0 0 3

Prazo médio d mprase co – em dias 60 60 60

Prazo médio d endase v – em dias 75 75 75

Desp ministrativas (% sobre faturamento)esas ad 5 5 5

Índice de lucratividade (lucro líqui faturamento)do / 10 2 8

�

�

�

�

�

�
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5. ANÁLISE MICROAMBIENTE

5.1 Análise das Forças Competitivas

Figura 5 
Desempenho x Importância

Tabela 3 Análise Microambiente de Importância x Desempenho

ADMINISTRA RATÉGICAÇÃO EST
S tusta Impo nciartâ D penhoesem

E E/ Ñ MI I PI MB B R

AE1 Estratég rganizacionalia O E X X

AE2 Estrutu rganizacionalra O E X X

AE3 Indicado e Desempenhores d E X X

CAPITAL ANOHUM
S tusta Impo nciartâ D penhoesem

E E/ Ñ MI I PI MB B R

CH1 Estratég e Recursos Humanosias d E X X

CH2 Admin de Recursos Humanosistração E X X

CH3 Educação e T amentorein E X X

CH4 Indicado e Recursos Humanosres d E X X
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FI S eNANÇA C TOSUS
S tusta Impo nciartâ D penhoesem

E E/ Ñ MI I PI MB B R

FC1 Admin Financeiraistração E X X

FC2 Indicado inanceirosres F E X X

FC3 Admin de Custosistração E X X

FC4 Indicadores de tosCus E X X

VENDAS e M KETINGAR
S tusta Impo nciartâ D penhoesem

E E/ Ñ MI I PI MB B R

VM1 Av a de Mercadoali ção E X X

VM2 Polít cadológicaica Mer E X X

VM3 An e Desempenhoálise d E X X

COMÉRCIO EXTERIOR
S tusta Impo nciartâ D penhoesem

E E/ Ñ MI I PI MB B R

CE1 Engenh e Exportaçãoaria d E X X

CE2 Plano de Expo da Empresartação NE X X

CE3 Programas overno de auxílio à Exportaçãodo G NE X X

CE4 Processo de Exportação E X X

PRODU O eT MANUFATURA
S tusta Impo nciartâ D penhoesem

E E/ Ñ MI I PI MB B R

PM1 Desenvolviment odutoo de Pr E X X

PM2 Ge da Inovaçãostão E X X

PM3 Pro de Manufaturacesso E X X

PM4 Qualidad dicadorese e In E X X

PM5 Ge Ambientalstão E X X

PM6 Ef cia Energéticaiciên E X X

LEGENDA

E - E texis NE - Não e texis

MI - Mu mp nteito I orta I – I ortanmp te PI - P o I tanteouc mpor

MB – Muito Bom B – Bom R – Ruim
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5.2 Avaliação da Intensidade da Rivalidade Entre os Concorrentes Atuais

Tabela 4 Análise de Concorrência

5.3 Avaliação do Poder de Barganha dos Compradores

 A Zurich possui a filosofia de inovar buscando o oceano azul, com produtos 
exclusivos e patenteados, oferecendo ao comprador baixo ou nenhum poder de bar-
ganha, impondo estrategicamente seus preços com boa margem de lucratividade 
para subsidiar os novos desenvolvimentos.
 Por esse motivo, não possui concorrentes diretos que possa oferecer risco de 
perda do mercado.

5.4 Avaliação do Poder de Barganha dos Fornecedores

 As compras são complexas, pelo consumo da MP derivada do petróleo, nego-
cia com grandes players mundiais, os quais impossibilitam poder de negociação, 
sendo necessário recorrer às importações como forma de pressionar a competitivi-
dade dos fornecedores e distribuidores nacionais. 
 A Zurich possui maior poder de barganha que seus concorrentes pelo volume 
de vendas e consequentemente de compra.
 Outra busca constante é a substituição de MPs usuais com soluções de menor 
custo, a fim de pressionar os fornecedores a oferecerem soluções mais viáveis.

Res estriçõ
G rnoove

10% 3 (0,3) 2 (0,2) 2 (0,2)

Parcerias
Estr icasatég

10% 3 (0,3) 3 (0,3) 3 (0,3)

To e Pesos**tal d 100% 4 2,4 2,2

I STEN
ESTRA ICOSTÉG

PESO %
NOSSA

E ESAMPR
CONCORRENTE

Nº 1- E pas nha
CONCORRENTE

Nº 2- I atáli
Disponibilidade de

C lapita
20% 4 (0,8) 2 (0,4) 2 (0,4)

Gr ológicoau Tecn 20% 4 (0,8) 3 (0,6) 3 (0,6)
Economia de

escala
5% 3 (0,15) 3 (0,15) 3 (0,15)

Qu e RHalidad 5% 3 (0,15) 3 (0,15) 3 (0,15)
C adeapacid
R iaçãoetal

10% 5 (0,5) 2 (0,2) 2 (0,2)

Ba rasrrei
Emo aiscion

10% 5 (0,5) 2 (0,2) 1 (0,1)

Inovação 10% 5 (0,5) 2 (0,2) 1 (0,1)
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5.5 Avaliação de Entrantes Potenciais

Tabela 5 Análise de Entrantes

5.6 Avaliação dos Produtos Substitutos

 Os produtos existentes com possibilidade de substituição são carrinhos para 
supermercados fabricados em aramado, que continuarão com o maior volume de 
vendas pelo menor custo, mas que oferecem um grau de qualidade muito inferior ao 
produto lançado, além de não serem ecologicamente corretos, apresentarem maior 
dificuldade de limpeza, maior índice de manutenção e menor vida útil.

Figura 6 Comparação entre Carrinho Híbrido e Carrinho Aramado (Imagens extraídas do google)

T posi de
Barr eeira d

E dantra

G u dera E�c ciaiên Tempo de
Ef cia daicá

Ba rarrei
Alto M ioéd Baixo N nhume

Tecnologia
P teadaaten

X 10 anos

N sidade deeces
Grande tCapi al

x 5 anos

Dif ciaçãoeren
de rodutP os

x 5 anos

Ace aossso
canais de
dis buiçãotri

x 1 ano

Economias de
Escala

x 4 anos

Res estriçõ
Govern aisament

x
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6. ANÁLISE MACROAMBIENTE

6.1 Dados Básicos

 Superfície: 406,752 km²

 População: 6.783.374 (2013)

 Densidade demográfica: 17,3 hab/km² (2013)

 População economicamente ativa: 3.230.754 (2013)

 Principais cidades: Asunción, Ciudad del Este, Encarnación, Pedro Juan Ca-
ballero, Villarrica, Coronel Oviedo, Concepción, Katueté, Santa Rita e Salto 
del Guairá.

 Moeda: Guarani (PYG)

 Cotação: US$ 1 = Gs. 4.447 (média de compra e venda 2014)

 PIB (preços correntes): US$ 30.252 milhões (2014)

 Origem do PIB:

 Agropecuária: 24,9%

 Indústria: 10,1%

 Serviços: 44,7%

 Outros: 20,3%

 Crescimento real do PIB: 4.0% (2014)

 PIB per capita: US$ 4.460 (2014)

 Comércio exterior (2014):

 Exportações totais (FOB): US$ 13.572 milhões

 Exportações originárias do Paraguai: (FOB): US$ 9.656 milhões

 Reexportações (FOB): US$ 3.916 milhões

 Importações (FOB) US$ 11.299 milhões

 Intercâmbio comercial bilateral (2014)

 Exportações brasileiras: US$ 3.165 milhões

 Importações brasileiras: US$ 1.210 milhões

6.2 Aspectos Gerais

6.2.1 Geografia

 A República do Paraguai se encontra situada no coração da América do Sul, com 
fronteiras ao Norte com Brasil e Bolívia; ao Leste, com Brasil e Argentina; ao Sul, com 
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Argentina; e ao Oeste, com Bolívia e Argentina. A posição geográfica do país pode ser 
considerada estratégica pela possibilidade de acesso a importantes portos e merca-
dos da região, ao manter distância em proporções similares em relação a todos eles.
 O país se encontra dividido pelo Rio Paraguai que cruza o território de Norte a 
Sul. A Região Oriental, à margem esquerda, representa 39% do território nacional e 
concentra 97% da população. A Região Ocidental, à margem direita, abrange 61% 
do território do país e abriga somente 3% da população.
 Sua capital, Assunção, é a cidade mais populosa do Paraguai. Na América do 
Sul, é considerada uma das capitais com menor custo de vida e ao mesmo tempo 
menores índices de violência. Nela se encontra localizada a totalidade da Adminis-
tração Pública Federal, além de ser o centro financeiro do país.

6.2.2 População e Centros Urbanos

 O Paraguai tem dois idiomas oficiais: o espanhol e o guarani. O país tem a 
população mais jovem da América Latina, com cerca de 70% do total menores de 
34 anos de idade, segundo dados oficiais do Departamento Geral de Estatísticas e 
Censos elaborados no mês de dezembro de 2013.
 A população total do país é de aproximadamente de 6,8 milhões de habitantes 
(Censo de 2013), dos quais 60% se encontram na área urbana e 40% na área rural, 
com a densidade média de 17,3 hab/km2 e taxa de crescimento média em torno de 
1,6% ao ano.

6.2.3 Educação

 De acordo com dados estatísticos, o Paraguai possui gasto per capita em edu-
cação relativamente inferior aos países do Mercosul, assim como em relação aos 
demais países da América Latina e do Caribe. A taxa de alfabetização é de 94% para 
a população em geral.

6.2.4 Transporte

6.2.4.1 Rede Rodoviária

 O Paraguai pretende investir, até 2018, aproximadamente US$ 6,275 bilhões 
em obras de infraestrutura, destacando-se entre os principais projetos:

 Construção de 3.200 km de rodovias;

 Manutenção de 15.000 km de rodovias já existentes;
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 Substituição de pontes de madeira;

 Construção da segunda ponte entre o Paraguai e o Brasil (ligando as cida-
des de Presidente Franco a Foz do Iguaçu).

 Segundo dados oficiais, no país existem 32.207 km de rodovias e estradas, tan-
to na Região Oriental como na Ocidental. Deste total, 5.474 km correspondem a pa-
vimentos, 11km  são calçados com blocos de concreto, 1.501 km são de calçamento 
de pedra, 1.012 km são calçamentos de piçarra e 24.209 km são estradas de terra.

6.2.4.2 Rede ferroviária

 O sistema ferroviário paraguaio é de aproximadamente 400 km. Atualmente, no 
entanto, opera em apenas oito km de extensão como passagem fronteiriça de pas-
sageiros. A viagem nesse trecho dura em torno de oito minutos, cruzando a ponte 
São Roque González de Santacruz, sobre o rio Paraná, conectando Encarnación-
-Paraguai e Posadas-Argentina.

6.2.4.3 Hidrovia

 O transporte aquaviário é feito pela hidrovia Paraguai-Paraná, por onde se mo-
vimentam US$ 30 bilhões em mercadorias originárias do Brasil, da Bolívia e do pró-
prio Paraguai.
 Atualmente cerca de 20 milhões de toneladas de cargas paraguaias transitam nas 
suas hidrovias por ano, representando 85% do comércio exterior do país. Até o ano 2020, 
espera-se que essas cargas sejam duplicadas chegando a 40 milhões de toneladas.

6.3 Organização Política

 A Constituição Nacional, promulgada em 22 de julho de 1992, estabelece que 
o Paraguai é um Estado social de direito que adota como forma de governo a demo-
cracia representativa, participativa e pluralista, contemplando distribuição do poder 
estatal em três poderes: Executivo, Legislativo e Judiciário.
 O poder Executivo é exercido pelo Presidente da República, eleito por um perí-
odo único de cinco anos, em conjunto com o Vice-presidente.
 O poder Legislativo é exercido pelo Congresso, composto por duas Câmaras, 
uma de senadores e outra de deputados, eleitos diretamente pelo povo, para um pe-
ríodo de cinco anos, podendo ser reeleitos sem fixação de limites. O poder Judiciário 
está formado pela Corte Suprema de Justiça, pelos tribunais e pelas cortes. O regime 
de partidos políticos é pluripartidário.
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6.4 Organizações e Acordos Internacionais

 Dentre os principais organismos internacionais, o Paraguai participa dos se-
guintes:

 ONU – Organização das Nações Unidas;

 OEA – Organização dos Estados Americanos;

 OMC – Organização Mundial do Comércio;

 MERCOSUL – Mercado Comum do Sul;

 ALADI – Associação Latino-Americana de Integração;

 BM – Banco Mundial;

 BID – Banco Interamericano de Desenvolvimento;

 CAF – Corporação Andina de Fomento;

 FAO – Organização das Nações Unidas para Alimentação e Agricultura;

 FMI – Fundo Monetário Internacional ;

 IICA – Instituto Interamericano de Cooperação para Agricultura;

 PNUD – Programa das Nações Unidas para Desenvolvimento;

6.5 Risco-país

 A avaliação de risco soberano do Paraguai tem recebido sucessivas revisões, 
com diminuição da percepção de risco do país, em virtude dos seguintes fatores, 
entre outros: (i) o fortalecimento de indicadores macroeconômicos, com adequados 
índices de endividamento e capacidade de pagamento; (ii) a consolidação da políti-
ca monetária com regime de metas de inflação; e (iii) a solidez patrimonial do Banco 
Central do Paraguai; (iv) a promulgação da Lei de Responsabilidade Fiscal. A última 
revisão da agência S&P, em junho de 2015, situou o país em uma etapa do “grau de 
investimento” com “rating” “BB”. 

6.6 Oportunidades e riscos setoriais

 O tamanho atual e potencial do mercado no país-alvo (em US$ ou unidades) 
é estimado em US$ 5.000.000/ano ou 40 mil carrinhos/ano, e os segmentos que 
compõem o mercado atual são: Supermercados, Hipermercados e Magazines, que 
apresentaram uma taxa de crescimento do mercado interno nos últimos três anos 
de 0,93%, de acordo com estudo divulgado pelo portal Abras no site http://www.
abrasnet.com.br/economia-e-pesquisa/indice-de-vendas/historico/, com baixa sazo-
nalidade de produção. Não há empresas locais que participem do setor e existem  
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acordos entre o Brasil e o país-alvo (Paraguai). O Mercosul reduz custos de entrada 
através do livre-comércio, apresentando uma concentração dos compradores e for-
necedores em importadoras, sem qualquer barreira de entrada ou saída, podendo 
ser considerado um produto de difícil substituição por ser inovador.

6.7 Tendências Setoriais

 Por se tratar de um produto inovador, “o carrinho híbrido para supermerca-
dos”, a intenção deste Plano de negócios é gerar demanda nos maiores players, 
como supermercados, hipermercados e magazines, que possuem maior poder de 
investimento, alimentando uma tendência inovadora, pois, no país-alvo, não há leis 
relevantes de regulamentação do setor pela característica do país importador, ou 
intervenções sindicais, ações ecológicas e de preservação ambiental, por não haver 
produção do produto localmente.
 Como forma de melhor adaptação ao mercado-alvo, serão necessárias parce-
rias estratégicas para a melhor atuação no mercado e eficiência logística.
 A carga tributária / encargos sobre os produtos importados estão sob as regras 
do Mercosul, com prática de livre-comércio, não havendo tributação na exportação.
O nível de qualidade do produto brasileiro já é conhecido e agrada o consumidor 
local, não havendo qualquer restrição, por ser uma prática paraguaia.

Figura 7 Análise SWOT
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 Cenário Otimista: Forte crescimento da economia acima dos 6%aa, com a ma-
nutenção da política de abertura de mercado como foco do atual presidente empos-
sado em agosto/2018, com incentivos fiscais, estruturação logística e local, para me-
lhor desenvolvimento do país, com resultados próximos aos alcançados nos últimos 
cinco anos do governo antecessor.
 Cenário Realista:  Crescimento econômico próximo aos 4%aa, pequena de-
saceleração no desenvolvimento estrutural do país com boa abertura ao mercado 
externo.
 Cenário Pessimista: Queda no crescimento econômico com resultados abaixo 
de 1%aa, e mudança da estratégia do governo atual com esforços para a redução 
das operações de COMEX.

7. OBJETIVOS E METAS DO PLANO DE NEGÓCIOS

 A meta é exportar 5 mil carrinhos no primeiro ano, com faturamento de US$ 
500.000, no segundo ano alcançar a venda de 10mil carrinhos com faturamento de 
US$ 1.000.000,00 e, no quinto ano, alcançar a meta de 20 mil carrinhos/ano com fa-
turamento de US$ 2.000.000,00. A lucratividade será objetivada em, no mínimo, 15% 
do valor exportado.

8. POSICIONAMENTO ESTRATÉGICO

 O posicionamento estratégico do BP é lançar um produto de grande sucesso 
nos países europeus e EUA, mas ainda não conhecido no mercado do Paraguai, 
alcançando inicialmente grandes players como hipermercados, supermercados e 
magazines e posteriormente fechar parceria com distribuidores locais com capa-
cidade de estocagem e atendimento do varejo, para diminuir o prazo de entrega e 
custo logístico.

9. AÇÕES ESTRATÉGICAS NO PAÍS-ALVO

9.1 Estratégia de Produto

9.1.1  Ciclo de Vida de Produto

 O carrinho de supermercado é um produto durável tendendo a ser patrimonia-
do pelo supermercado, tendo uma vida útil de 3 (três) a 5 (cinco) anos, mas vai de-
pender da forma de utilização, do piso onde vai circular, da distância a ser percorrida, 
do peso médio transportado, se estará exposto às intempéries, dentre muitos outros 
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fatores que poderão encurtar sua vida útil. A expectativa de venda na reposição será 
de 10% a 20% de reposição ao ano.

9.1.2 Inovação Tecnológica – Mercadológica 

 O carrinho híbrido é uma novidade no mercado brasileiro e sul-americano, não 
existindo fabricantes locais, estando dependentes dos produtos fabricados na Euro-
pa, e seus lançamentos ficam totalmente inviáveis de aquisição pelo valor comercia-
lizado e custos de importação. Em estudo do país-alvo, não houve qualquer indício 
de lançamentos nos últimos anos. 

9.1.3 Extensão e Profundidade da Linha de Produtos/Serviços

 Para o lançamento inicial todos os recursos e esforços estarão concentrados 
no modelo de maior abrangência nos supermercados, o carrinho híbrido de 220 litros 
de cesto, mas com planejamento de lançamento após 1 (hum) ano, de dois outros 
modelos, o carrinho híbrido de 195 litros e o carrinho híbrido de 160 litros de ces-
to, todos com a versão de bebê-conforto. Outro lançamento, mas dependendo dos 
resultados dos demais, será o cesto com rodas para auxílio das compras rápidas 
e leves, com planejamento inicial de lançamento após 2 (dois) anos de atuação no 
mercado paraguaio.
 Como será necessária a assistência técnica local para cumprimento da garan-
tia de fabricação, serão realizados estudos em torno da viabilidade de oferecer os 
serviços de manutenção e reposição de peças desgastadas. 

9.1.4 Patentes, Sua Vigência e Importância Relativa no País-Alvo

 No mercado paraguaio, as patentes não representam alto risco, por influência 
cultural, mas como prevenção, os produtos lançados obterão suas patentes mun-
diais requeridas como forma de assegurar sua propriedade intelectual.

9.1.5 Importância da Marca

 Inicialmente a ideia é lançar uma marca brasileira para conquistar a confiança 
do mercado paraguaio, futuramente será vista com bons olhos a possibilidade de 
utilização de uma marca local utilizada em supermercados, mas que ainda não tenha 
qualquer aproximação ou foco de marca. 

9.1.6 Design do produto

 Este sem dúvida será um dos maiores atrativos na comercialização/substitui-
ção dos produtos de mercado, pois atualmente o produto comercializado é total-
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mente metálico com cesto em grade soldada, o que deixa o design totalmente com-
prometido e fácil de ser inovado.
 O produto carrinho híbrido terá o cesto e toda parte superior de plástico injeta-
do, apresentando um design extremamente inovador, transparecendo a sensação de 
higiene e conforto, além da diminuição do ruído. Sem dúvida, o design será o maior 
atrativo de venda.

Figura 8 Modelo de Carrinho Híbrido (Imagens Extraídas do Site do Fabricante Marsanz/ES)

Figura 9 Aplicação em Mercados (imagens extraídas do site do fabricante Marsanz/ES)
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9.1.7 Embalagem do Produto

 Pelo volume e disposição do produto, além da necessidade de percorrer gran-
des distâncias em containers, os carrinhos híbridos serão transportados encaixados 
e acoplados uns aos outros, como se formassem um vagão, com embalagens ape-
nas nas partes plásticas que estarão sujeitas a riscos (danos), mas será mínima a 
necessidade de embalagens, pelo tipo de locomoção para armazenamento.

9.1.8 Sistema De Entrega, Rapidez E Pontualidade

 Mesmo sendo apresentados estudos mais específicos nos próximos tópicos, 
em estratégias de produto pode-se afirmar que a logística obedecerá a um perfil ágil 
com um prazo de entrega de 30 a 45 dias após a requisição, sendo um diferencial 
em relação à concorrência das indústrias europeias que têm ofertado um prazo de 
90 a 150 dias após requisição. O meio de transporte será pelo modal rodoviário, ten-
do um custo muito baixo e sendo outro grande diferencial com a concorrência, que 
terá que enfrentar de 30 a 45 dias de transporte marítimo.
 A pontualidade fará parte da imagem da marca, portanto será cumprida satis-
fatoriamente, mesmo porque a distância de 1500 a 2000 km não justifica qualquer 
incidente.

9.1.9 Propriedades Relacionadas à Performance

 Como estratégia será apresentado o custo benefício relacionado à aquisição 
do carrinho híbrido ou substituição do atualmente utilizado em gradil metálico, com 
uma performance de durabilidade de 5 (cinco) anos, ou seja, 5x (cinco vezes) maior 
que o carrinho utilizado, além da possibilidade de substituição das peças avariadas 
de forma simples (aumentando a vida útil consideravelmente), sem contar com a 
valoração da marca do cliente por oferecer carrinhos aos usuários com design ino-
vador, mais leve, com sensibilidade, melhor higienização e menor ruído.
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9.1.10  Propriedades Físicas do Produto

Figura 10 Características Técnicas do Produto (imagens extraídas do site do fabricante Marsanz/ES)
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9.1.11 Posicionamento do Produto em Relação ao Mercado

 O produto já é consagrado como tendência do mercado norte-americano, eu-
ropeu e asiático, atendendo a um formato de produto global, sem qualquer adapta-
ção às necessidades locais. 
 Assim a estratégia seguirá no mesmo posicionamento do produto nos mer-
cados supra, lançando um produto global, com possibilidade de customização da 
logomarca, padrão de cor e modelo de rodízio.
 Partindo das informações de estudos realizados do mercado sul-americano, o 
objetivo do produto a ser lançado é de alcançar 20% (vinte por cento) do mercado 
paraguaio (considerado o mercado de produtos em metal) e 5% (cinco por cento) do 
mercado sul-americano, no prazo médio de 3 (três) anos.
 O maior desafio será o convencimento do supermercado em investir o dobro 
de recurso em um produto que fará a mesma função do carrinho em gradil metálico, 
por isso o foco inicial será nos supermercados mais elitizados que têm como foco o 
atendimento aos clientes de tornemelhor padrão financeiro.
 A expectativa é de que, no prazo de 10 (dez) anos, a empresa se torne líder de 
mercado, com um produto inovador com custos bem próximos aos carrinhos con-
vencionais.

9.1.12  Qualidade do Produto

 Tratando-se de um produto desconhecido pelo mercado sul-americano, a qua-
lidade terá grande responsabilidade na consagração, crescimento e principalmente 
no convencimento do cliente em investir mais recursos em um produto que desem-
penhará a mesma função do produto em gradil metálico existente.

 Os principais fatores avaliados pelo cliente serão:
 A funcionalidade do carrinho híbrido, que estará muito associada à qualida-

de dos rodízios, perfeito encaixe e movimentação das peças, que facilitarão 
a substituição de peças avariadas;

 Acabamento das peças plásticas, que deverão estar isentas de rebarbas 
cortantes, pontiagudas, manchas ou imperfeições provocadas por rechu-
pes;

 Qualidade da MP empregada, para que seja garantida a durabilidade do 
carrinho híbrido com uma boa resistência as intempéries.
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9.1.13  Forças e Fraquezas dos Produtos Concorrentes

 Os produtos concorrentes, por serem em grande maioria europeus, trazem 
todo o benefício da força da qualidade e durabilidade.
 As fraquezas também estão associadas às políticas europeias, com pouca fle-
xibilização em negociações, além do prazo de entrega ser sob encomenda e muito 
longo.

9.1.14  Ações Prováveis da Concorrência e Neutralização

 Não há muita expectativa de avanços da concorrência no mercado sul-ame-
ricano, por requerer grandes investimentos de ferramental, além de equipamentos 
inexistentes para a fabricação de um produto similar.
 A estratégia de neutralização será a realização de investimentos constantes em 
produtos similares, mas complementares, como carrinhos híbridos de 195 e 160 li-
tros de cesto, cestos com rodízios para menores compras, que possibilitarão a esco-
lha para o cliente de acordo com a necessidade. Estuda-se ainda a possibilidade de 
apresentar uma versão com chip “ID” para controle de movimentação e localização 
(antifurto).

9.2 Estratégias de Serviços Correlacionadas aos Produtos

9.2.1 A Importância dos Serviços na Oferta da Empresa, Vis-A-Vis a da Concorrência

 Os serviços suplementares podem ser considerados de alta atratividade ao 
cliente, pois no plano de negócios Zurich será ofertado, além da garantia de fabrica-
ção de 1 (um) ano que poderá ser estendida a 3 (três) anos por um custo adicional 
de 15% (quinze por cento) do valor do produto, a manutenção dos carrinhos danifi-
cados com substituição das peças no prazo de 15 (quinze) a 30 (trinta) dias ao custo 
pré-determinado em tabela anexada ao contrato de venda. 
 Alternativa que a concorrência europeia deixa de ofertar por estar muito distan-
te do Paraguai e não possuir assistência técnica local.

9.2.2 Investimentos Relacionados à Tecnologia da Informação, o Seu Impacto na 
Competitividade do Serviço Proposto

 A princípio não há planejamento definido de investimento na tecnologia da in-
formação, apenas a ideia de evolução do produto com a oferta do serviço de inclu-
são de chip “ID” como solução de mapear a localização do produto via satélite (para 
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evitar furto), bem como, mapear os trajetos percorridos internamente para melhoria 
dos estudos de layout do supermercado (como qual fileira os carrinhos mais percor-
rem, quantos metros percorrem diariamente etc).
 Será outro serviço diferenciado indisponibilizado pela concorrência, mas requer 
estudos mais aprofundados de solução técnica e viabilidade de custo. 

9.2.3 Possibilidades de “Tangibilizar” o Serviço e Reduzir as Incertezas da Compra

 Para maior segurança ao cliente e atrativo comercial, a assistência técnica tam-
bém poderá ser considerada diferencial, pois no ato da venda/compra será dispo-
nibilizada uma tabela de valores para cada serviço e peça passível de substituição/
manutenção, com prazo e local da assistência técnica responsável pré-definidos.
 Mais uma vez, a concorrência deixa de ofertar condições similares por não 
possuir assistência técnica local, o que aumenta as incertezas do cliente e dirige a 
preferência ao produto a ser lançado.

9.2.4 O Serviço de Entrega: “Gap” Existente Entre a Expectativa do Cliente e a Reali-
dade do Serviço Oferecido (Incluindo Pré E Pós-Contato)

 Estrategicamente serão estudadas, cliente a cliente, as expectativas para uma 
análise técnica comercial, onde serão pontuadas as necessidades em correlação às 
condições padrões para submissão à diretoria em reunião de análise de viabilidade 
e posterior aceitação ou recusa do compromisso imposto pelo cliente.
 Como em qualquer serviço, diversos fatores influenciadores do resultado vão 
surgir, os quais ainda são desconhecidos, como MO local, logística entre cliente/
local da prestação do serviço e recurso necessário / disponível para tal, pontos que 
serão analisados caso a caso com expectativa do melhor atendimento diante de 
cada circunstância.

9.2.5 Avaliação da Satisfação do Cliente

 A Zurich é uma empresa certificada pela norma ISO 9001 e IATF 16949 e  cum-
pre com os requisitos pós-venda, por meio dos procedimentos implementados para 
a avaliação da satisfação do cliente. Possivelmente serão aproveitados os procedi-
mentos com algumas modificações, como idioma, formato e forma de abordagem, 
mas sempre mantendo o foco de avaliar e promover ações para resultados da me-
lhoria contínua.
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9.2.6 Atendimento ao Cliente

 Como canal de atendimento ao cliente serão disponibilizadas 3 (três) moda-
lidades preferenciais, com atendimento presencial, telefônico e eletrônico. Para o 
bom atendimento nas modalidades, haverá a disponibilidade de atendimento pes-
soal no prazo de até três dias úteis, contato telefônico com atendimento imediato 
em dias úteis e horário comercial e eletrônico com prazo de atendimento no próximo 
dia útil.

9.2.7 O Endomarketing

 A motivação dos colaboradores será fomentada pelos objetivos pré-determina-
dos pela alta gestão, que apostará no lançamento grandes investimentos na expec-
tativa de alcançar a independência ao mercado brasileiro.
 O objetivo já está planejado para alcançar o faturamento de 10% (vinte por cen-
to) do faturamento bruto anual da Zurich, advindo da exportação do produto lançado 
ao Paraguai. Para que sejam alcançados os desafios serão elaboradas campanhas 
internas com premiações e conscientização da importância implementação.

9.3 Estratégia de Preços

 Para formação de preço de nosso produto para o mercado paraguaio foram 
levados em conta diversos parâmetros, como reprecificação a partir do preço nacio-
nal, perfil do cliente, localização geográfica e cotação de frete.

9.3.1 Reprecificação a Partir do Preço Nacional

 Para reprecificar a partir do praticado aqui no Brasil foi utilizado como base 
o guia de formação de preços da APEX Brasil (Agência Brasileira de Promoção de 
Exportações e Investimentos). 
 Inicialmente reduzimos os impostos pagos nacionalmente para ter o valor livre 
de impostos e, a partir dele, iniciamos os cálculos para os Incoterms.

9.3.2 Perfil do Cliente

 Em relação ao perfil do cliente, nosso objetivo é vender para grandes redes 
de supermercados, que atuam normalmente com cartas/convites para formação de 
parcerias, perfil de compra de grandes quantidades com margens mais justas, po-
rém nesse ponto temos a vantagem de ser um produto ainda sem concorrência nes-
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te mercado. Contando com contratos fechados por período, estudamos inicialmente 
a venda de 5mil unidades por ano.
 Nesse perfil de cliente há grande sensibilidade a alterações de preços. Nor-
malmente os preços negociados ficam vigentes por um período determinado a cada 
novo contrato ou aditamento.

9.3.3 Localização Geográfica

 Como o Paraguai possui fronteira com o Brasil, a logística fica favorecida, pois 
deve ser preferencialmente por via rodoviária. O tempo de entrega também será di-
ferencial em relação aos concorrentes da Europa.

9.3.4 Apresentação de Cotações

 Nosso principal cliente opera com carta de cotações e solicita o envio de di-
ferentes cenários de fretes, quando no Brasil, pede cotações de fretes nacionais, 
regionais ou loja a loja (door to door). Tomando como base este comparativo para a 
exportação, faremos as cotações para os Incoterms FOB e DDP.
 Além das cotações em FOB e DDP, teremos ainda uma tabela com os mesmos 
Incoterms, porém com acréscimo de 15% como opção de serviço de manutenção 
citado anteriormente.
 O Paraguai possui diversas opções para realização da logística, que vão influen-
ciar diretamente no custo do frete. Possui grande volume de operações via hidrovias, 
porém essas vias são preferencialmente utilizadas para fomento das exportações do 
país. Dispõe também de barcaças para transporte de produtos importados.

9.3.5 Viabilidade Econômica

 O primeiro passo para viabilidade é considerar a utilização do parque fabril 
existente, além da capacidade produtiva necessária. Porém em relação ao capital de 
giro inicial, efetuamos o estudo com recursos de terceiros, tornando o projeto viável 
de forma independente.
 Considerando o preço de venda DDP de US$151,75 com cotação de R$3,78 e 
1mil unidades, teríamos cerca de R$573.615,00 de receita por pedido. O custo para 
cada pedido será de R$429.713,00. Considerando ainda que temos prazos para 
pagamento de custos de 30 dias e recebimento desse valor em 90 dias, seria neces-
sário o equivalente a três ciclos, cerca de R$1.300.000,00. Esse cenário considera a 
opção de tabela sem os serviços.
 Outro ponto importante é que consideramos, em nosso custo para captação de 
recursos financeiros, a precificação de Hedge, para garantir o recebimento sem ficar 
exposto às variações cambiais.
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 Estamos considerando uma linha de ACC/ACE em bancos de primeira linha com 
prazo de vencimento em 90 dias, casado com nosso faturamento. O custo médio de uma 
linha dessas, com proteção cambial, está na casa de 13% a.a, ou 3,10% a.t (trimestre).
 Nessa linha, a tomada de recurso se dá em D+0 e o pagamento em uma única 
parcela no vencimento, o limite de R$1,3MM pode ser tomado de forma parcial, e os 
pagamentos liberam novamente limites.
 Em nosso cálculo, a cada recebimento, os 50% do lucro de 15% voltarão 
para o negócio (cerca de R$42.000,00), o que nos permitirá tomar menos recur-
sos para cada pedido. Dessa forma, no quarto pedido, a necessidade não seria de 
R$429.713,00 e, sim, de R$387.308,00, e assim sucessivamente. Em 33 meses, nos-
sa utilização da linha de ACC seria zero, e passaríamos a utilizar somente recursos 
próprios, podendo aumentar a margem de lucro.

Tabela 6 Formação de Preços sem Serviços

(+) Despesas d barque (estiva)e em USD 0,00

(+) De pe as s s despachante USD 0,43

(+ espesas portuárias) D - T asax USD 0,00

(+) Despesas ministrativasad USD 5,43

(=) eço unitárioPr FOB USD 143,06

(+) Re e to do rpass cus f ete intenacional USD 2,17

(=) eço unitárioPr CFR (cost and f h )reig t USD 145,23

(+) Re e to dopass cus prêmio seguro internacional USD 4,34

(=) eço unitárioPr C cost, insurance and freight)IF ( USD 149,58

(+) Repass pesas internas rodoviárias/aérease des USD 0,00

(=) eço unitárioPr CPT (cost rance and freight), insu USD 149,58

Preço i no me ca internounitár o r do R$ 606,00

(-) 5% IP o �nalI do pr duto R$ 30,30

(-)18% IC f lMS do produto ina R$ 109,08

(-)1,65% P do pr naIS oduto � l R$ 10,00

(-)7,6% C ns pr naon� do oduto � l R$ 46,06

(=) Preço �nal de exportaç em impostosão s i ernont s R$ 410,57

Taxa bi l 03/19cam a 03/ - R$3,78- As 7,75 =sim R$26 US$70,83

Preço uni rio me a erno e dólartá rc do int USD 108,61

(+) Embalag ercadoriaem m USD 1,00

(+) issão Terceiros (5%)Com USD 5,43

(+) Cus i nceiro (3,1%to F na ) USD 3,37

(+) Ma ge e Lr m d ucro (15% USD 16,29

(=) eço unitárioPr EXW USD 134,70

(+) ete internoFr USD 2,17

(+) S nt noeguro i er USD 0,33

(=) eço unitárioPr FCA USD 137,20

(+) Despesas po áriasrtu USD 0,00

(=) ete unitárioFr FAS ( rf ee along s eid ship) USD 137,20

(+ istos consulares) V USD 0,00

(+) Inspeção d ercadoriae m USD 0,00



620 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

Tabela 7 Formação de Preços com Serviços

(+) Repass pesas internas rodoviárias/aérease des USD 0,00

(=) eço unitárioPr C cost, insurance and freight paid)IP ( USD 149,58

(+) Re e s i no do pa de spass logí t co inter ís de tino USD 0,00

(=) eço unitárioPr DAT (de at terminal) >livery CIF P/CI USD 149,58

(+) Repass pesas até o destino (menose des des araço)emb USD 0,00

(=) eço unitárioPr DAP (de at place)livery USD 149,58

(+) Despesa gísticas com desembaraços lo USD 2,17

(=) eço unitárioPr DDP USD 151,75

(+) Despesas d barque (estiva)e em USD 0,00

(+) De pe as s s despachante USD 0,43

(+ espesas portuárias) D – T asax USD 0,00

(+) Despesas ministrativasad USD 5,43

(=) eço unitárioPr FOB USD 159,35

(+) Repass sto do fretee cu intern onalaci USD 2,17

(=) eço unitárioPr CFR (cost and f h )reig t USD 161,53

(+) Re e to dopass cus prêmio seguro internacional USD 4,34

(=) eço unitárioPr C cost, insurance and freight)IF ( USD 165,87

(+) Repass pesas internas rodoviárias/aérease des USD 0,00

(=) eço unitárioPr CPT (cost rance and freight), insu USD 165,87

(+) Repass pesas internas rodoviárias/aérease des USD 0,00

(=) eço unitárioPr C cost, insurance and freight paid)IP ( USD 165,87

(+) Re e s i no do pa de spass logí t co inter ís de tino USD 0,00

(=) eço unitárioPr DAT (de at terminal) >livery CIF P/CI USD 165,87

(+) Repass pesas até o destino (menose des des araço)emb USD 0,00

(=) eço unitárioPr DAP (de at place)livery USD 165,87

(+) Despesa gísticas com desembaraços lo USD 2,17

(=) eço unitárioPr DDP USD 168,04

Preço i no me ca internounitár o r do R$ 606,00

(-) 5% IP o �nalI do pr duto R$ 30,30

(-)18% IC f lMS do produto ina R$ 109,08

(-)1,65% P do pr naIS oduto � l R$ 10,00

(-)7,6% C ns pr naon� do oduto � l R$ 46,06

(=) Preço �nal de exportaç emão s impostos i nonter R$ 410,57

Taxa bi l 03/19cam a 03/ - R$3,78- As 7,75 =sim R$26 US$70,83

Preço i me ca nterno e dólarunitár o r do i USD 108,61

(+) Embalag ercadoriaem m USD 1,00

(+) issão Terceiros (5%)Com USD 5,43

(+) C i nc ousto F na eir (3,1%) USD 3,37

(+) Se viç de nute (15%r o Ma nção ) USD 16,29

(+) Ma ge e Lr m d ucro (15%) USD 16,29

(=) eço unitárioPr EXW USD 150,99

(+) ete internoFr USD 2,17

(+) S nt noeguro i er USD 0,33

(=) eço unitárioPr FCA USD 153,49

(+) Despesas po áriasrtu USD 0,00

(=) ete unitárioFr FAS ( rf ee a sidelong ship) USD 153,49

(+ istos consulares) V USD 0,00

(+) Inspeção d ercadoriae m USD 0,00
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9.4 Estratégias de Logística e Distribuição

 O conceito de estratégia e sua imersão nas empresas teve enorme avanço nas 
últimas décadas, os consumidores foram o grande fator de impulsão dessa prática, 
uma vez que buscam sempre uma experiência agradável ao deixar a experiência de 
compra on-line, por compras físicas. Entretanto, as pequenas indústrias brasileiras e 
cooperativas, se comparadas à realidade de países desenvolvidos, não estão corre-
tamente esclarecidas sobre movimentos econômicos estratégicos e oportunidades, 
o que dificulta a imersão destas empresas por si só no mercado internacional. A 
alternativa de internacionalização da ZURICH será por meio do carrinho híbrido, tra-
zendo competitividade internacional e nacionalmente, sendo que tal carrinho é pre-
ferência de utilização dos consumidores que vão aos mercados, elevando o padrão 
de qualidade, experiência ao fazer as compras e lucratividade.  
 A Empresa tem a Visão de ser uma empresa comercial exportadora especialis-
ta no ramo de Injeção de termoplásticos, reconhecida internacionalmente pela sua 
eficiência, agilidade e competência. Sua Missão é a de oferecer aos seus clientes 
produtos de qualidade, visando ao crescimento das exportações e, consequente-
mente, suas receitas.
 As exportações para o Paraguai são decorrentes de uma análise criteriosa de 
mercado. Possuindo uma superfície de 406.752 km2 e 32.207 quilômetros de rodo-
vias, ocupa o oitavo lugar em área entre os países sul-americanos. Graças à sua 
localização na parte meridional da América do Sul, desempenha papel importante 
na interligação terrestre dos países desta parte do continente. Pretende ampliar suas 
rodovias em 3.200 km, além de novas manutenções em 15mil km em rodovias já 
existentes, substituir as velhas pontes de madeira e também criar uma segunda pon-
te interligando a cidade de Presidente Franco com Foz do Iguaçu.
 Pela proximidade, tratando-se de Brasil x Paraguai, a melhor estratégia logística 
no transporte dos produtos é o modal rodoviário. 
 O produto será enviado embalado e montado, desta forma, poderá ser distribu-
ído e até mesmo reexportado para o Brasil sem qualquer manuseio. 
 A importação se valerá dos incentivos fiscais da “Lei de Maquila”, que pos-
sibilita a isenção de impostos para a importação de maquinários e matéria-prima, 
tributando apenas em 1% do valor agregado na exportação do material acabado. 
 Para melhor eficiência do processo logístico e evitar um gap na execução deste 
serviço, a Zurich vai acompanhar a retirada da mercadoria até a entrega no distribui-
dor ou importador. E os pagamentos dos produtos, na fase inicial, serão realizados 
mediante pagamento antecipado e, com o estreitamento da relação, esta prática 
poderá ser revista para até 90 dias. Porém, as amostras serão enviadas sem custo 
ao intermediador, para que sejam feitos os trabalhos de desenvolvimento do material 
no mercado local.
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 Serão utilizados os NCMs 8716.80.00 (Veículos automóveis, tratores, ciclos e 
outros veículos terrestres, suas partes e acessórios – reboques e semirreboques, 
para quaisquer veículos; outros veículos não autopropulsados; suas partes – outros 
veículos) e 3923.10.90 (Plásticos e suas obras – artigos de transporte ou de emba-
lagem, de plásticos; rolhas, tampas, cápsulas e outros dispositivos para fechar reci-
pientes, de plásticos – caixas, caixotes, engradados e artigos semelhantes – outros), 
ambos categorizados na seção Outros.
 Como forma de diminuir os investimentos iniciais serão importados e desenvol-
vidos os moldes da China. A empresa selecionada via cotação, que tiver o melhor 
preço, até então, será a responsável por esse desenvolvimento. A exportação será 
na modalidade DDP, com prazo médio de 90 dias para recebimento, via cobrança 
documentária. O molde terá seu peso aproximado em 36mil kg com dimensões de 
1750x1600x1800, com prazo de entrega entre 120 a 150 dias. O desenvolvimento do 
molde/modelo deve ser em plástico e de 220 litros, com bebê-conforto e capaz de 
suportar até 235 kg de seu peso total ao final do processo.
 Nosso principal diferencial com relação às nossas concorrentes localizadas na 
Europa é justamente o fator do prazo de entrega, custo logístico e custo do produto, 
além da utilização de rodízios “Tente” (Alemão), atualmente considerados os mais 
consagrados no segmento, que proporcionam a sensação de conforto ao usuário e 
garantem a vida útil prolongada do carrinho.
 A produção máxima estimada será de 480 carrinhos/dia equivalente a uma ca-
pacidade anual de até 144mil carrinhos, produção necessária para suprir a necessi-
dade do mercado brasileiro e sul-americano.
 De forma a atender toda essa demanda em totalidade praticaremos a Distribui-
ção Híbrida, pela qual podemos fazer contato diretos com os distribuidores, grandes 
players por meio de contratos, assim como atender de forma direta os pequenos gru-
pos. Podem ser eleitos também distribuidores que possam ser autorizados a ofertar o 
produto incluindo sua própria margem de lucro, de forma que sejam responsáveis por 
toda a parte logística do processo de ponta a ponta. Em tese seria feita uma grande 
revenda nos isentando de quaisquer responsabilidades com a venda do produto, 
apenas monitorar para que ele seja entregue em perfeitas condições, uma vez que 
levará o nome de nossa empresa. O percentual de lucro a ser transferido para estas 
entidades será de 5 a 10% para representação comercial e de 15 a 20% para revenda.

9.5 Estratégias de Comunicação

9.5.1 Operacionalização da Estratégia

 A principal ferramenta para identificar e prospectar novos clientes é a internet, 
uma vez que ela possibilita localizar redes de supermercados que possuem sede ou 
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filiais no Paraguai. Entretanto, esta ferramenta pode, em algumas ocasiões, ser pou-
co efetiva tendo em vista as diversas vezes em que as opções “Entre em Contato” 
ou “Fale Conosco”, regularmente presentes nos sites destes mercados, não surtem 
efeito ou nem ao menos permitem obter um retorno do e-mail enviado.
 Por este motivo faz-se necessário a diversificação do método de prospecção 
de clientes. Com base nesta diretriz de diversificação, entendemos que, além da 
internet, as principais frentes de atuação para estabelecer contato com os clientes 
são: telefone, associações comerciais (ALAS e CAPASU) e Trade Fairs (feiras e expo-
sições).

9.5.1.1 Internet

 Nesta ferramenta atuaremos através da mala direta. Proveremos informações 
técnicas, fotos, apresentação institucional e site da empresa, como cartão de visita.
Além da mala direta, também exploraremos a internet de modo intenso para a divul-
gação on-line dos produtos e da empresa em função do baixo custo. 

9.5.1.2 Telefone

 Contato direto da Zurich ou de seu representante comercial por telefone para 
apresentar a empresa e os produtos. Com a potencialização da globalização, o te-
lefone aparece como uma ferramenta importante e de fácil acesso que permite o 
contato mais próximo com o cliente.

9.5.1.3 ALAS

 Desde agosto de 2018, o Paraguai assumiu a Vice-Presidência da Asociación 
Latino-americana de Supermercados (ALAS) e, portanto, tem papel fundamental nas 
decisões e diretrizes do mercado de supermercados na América Latina. 
 A ALAS, fundada em 1986, é uma associação regional sem fins lucrativos in-
tegrada por instituições, câmaras de comércio, associações e federações que re-
presentam as importantes cadeias de supermercados em 18 (dezoito) países da 
América Latina, Estados Unidos e Caribe. 
 A ALAS aparece como uma possível interface com os clientes uma vez que 
atua em diversas frentes do segmento como, por exemplo:

 Fomentar o intercâmbio informativo e as boas práticas no que se refere ao 
setor e às atividades dos supermercados;

 Manter relações com governos dos países associados;
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 Participar em negociações internacionais que exijam um maior intercâmbio 
comercial na América Latina;

 Cooperar, apoiar e manter permanente contato com as associações e mem-
bros afiliados;

 Integrar novas associações e nações.

 Além do acima exposto, a ALAS também promove e coordena eventos e reu-
niões especializados no setor, seja através de workshops internacionais ou feiras e 
eventos.

9.5.1.4 CAPASU

 A Cámara Paraguaya de Supermercados (CAPASU) é uma associação nacio-
nal que reúne os maiores e mais importantes supermercados e hipermercados do 
Paraguai. Atualmente essa associação conta com a filiação de mais de 70 supermer-
cados por todo o país e aparece, portanto, como o principal meio de intermediação 
entre a Zurich e os potenciais clientes dentro do território paraguaio.

 As principais atribuições da CAPASU são:
 Prezar pelo bom funcionamento dos supermercados no país, como meio 

de contribuir com o barateamento do custo de vida nacional, sob a base da 
estabilidade e/ou redução dos preços;

 Promover a criação e funcionamento de estabelecimentos educativos que 
ministrem a educação técnica e comercial;

 Realizar estudos das incidências fiscais e dos custos financeiros sobre os 
principais artigos e produtos de necessidade básica;

 Propor às autoridades bancárias, oficiais e particulares os regimes de crédi-
to e condições de financiamento a taxa de juros mais baixa possível para a 
compra de mercadorias, maquinários, equipamentos e instalações para os 
supermercados afiliados;

 Prover aos associados todo o tipo de assessoramento e informações atuali-
zadas no que tange organização e gestão de supermercados;

 Compilar dados estatísticos, estudos e informações sobre todos os assun-
tos que interessem ao giro comercial dos supermercados.

 As principais grandes redes de supermercados, e consequentemente poten-
ciais grandes clientes da Zurich, associadas à CAPASU são:
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 Supermercado El País;

 Supermercados Gran Via;

 Grupo Leon Center S.A.;

 Supermercado Herrero;

 Supermercado H&V;

 Kingo Supermercados;

 Supermercado Archi;

 Deli Market;

 City Market.

9.5.1.5 Feiras e Exposições

 Apesar de envolverem custos elevados para participação, as feiras e expo-
sições podem auxiliar a fixar a imagem da marca e, principalmente, apresentar as 
tendências de design mundial, uma vez que este exerce certa influência na decisão 
por inovação dos supermercados.
 De acordo com o guia “Como Exportar – Paraguai”, elaborado pela Agência 
Brasileira de Promoção de Exportações e Investimentos (APEX), as principais feiras 
e exposições comerciais são:

 Expo Santa Rita, que tem lugar em maio na cidade de Santa Rita, próxima a 
Ciudad del Este;

 Expo Mariano Roque Alonso, realizada no mês de julho na cidade de Maria-
no Roque Alonso;

 Expo Paraguay-Brasil, organizada pelo Foro Brasil Paraguai e pela Embaixa-
da do Brasil em Assunção, com edições anuais que ocorrem geralmente em 
setembro ou outubro.

 Além das feiras e exposições indicadas pela APEX, destaca-se também a Expo 
Capasu, realizada no fim de outubro pela CAPASU e que reúne os principais super-
mercadistas do Paraguai.
 Para a participação em cada evento, sugere-se um pacote de material promo-
cional e de divulgação composto por:

 Folders (de no máximo duas laudas) contendo informações básicas e técni-
cas deste produto específico;

 Mídia destacando o portfólio da empresa;



626 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

 Catálogo de produtos com descrições, ilustrações e testemunhos;

 Vídeos que deverão ser exibidos no estande;

 Brindes (canetas, chaveiros, cadernos etc.). Os brindes devem conter a lo-
gomarca da Zurich.

9.5.2 Orçamento de Comunicação

 A empresa tem como diretriz destinar 0,5% do total de seu faturamento para a 
verba de marketing e comunicação. Deste montante, parte será reservada exclusiva-
mente para o mercado externo de acordo com o volume de negócios de cada região. 
 Exclusivamente sobre o Paraguai, os custos estimados de publicidade, simula-
dos com base nos valores do mercado nacional, estão demonstrados na tabela abai-
xo. Posteriormente estes valores deverão ser cotados e efetivados com fornecedores 
e agências locais.

Tabela 8 Orçamento de Comunicação

Mídia C laçãoircu Tipo de

Aud ciaiên

Total a ved rba Frequên de Anúcia ncio

Int terne Mídia

eletrônica

C eslient

p ciaisoten

USD 5.000,00 Por seis meses, pode e ndidondo s r este

por mais seis meses.

Catálogos

e tosfolhe

Im opress C eslient

p ciaisoten

USD 5.000,00 C o: detalhamento técnico;atálog

Fo o:lhet i t halustra ivo – 1 fol

F aseir Evento Empresarial e

C eslient

p ciaisoten

USD 10.000,00 Anual eou conform a frequênc asia d

e i sxpos çõe .
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Resumo

 O presente Plano Integrado de Negócios baseia-se no fornecimento de 
um pacote completo de serviços, podendo ser chamado de Projeto Piloto, e 
soluções que permitam à empresa contratada entregar uma fábrica ou central 
de produção de pães orgânicos congelados, em total condições de funciona-
mento de maneira simples e prática ao comprador.
 Apresentando de forma antecipada todos os custos que serão utilizados 
para o projeto, incluindo materiais, aquisições e mão de obra, o projeto visa 
a total aplicação em forma de assessoria para a produção de pães orgânicos 
congelados, sendo possível identificar a necessidade do cliente para lhe indi-
car as melhores decisões a serem tomadas.
 Seguindo o modelo Turn Key, a assessoria gerenciará cada projeto de 
forma única, baseando-se em um criterioso controle de qualidade, mitigação 
de riscos e prazos de entrega para a completa satisfação dos clientes.
 Marcando presença desde a criação do plano de construção do Pro-
jeto Piloto, considerando sempre o melhor custo-benefício para o resultado 
esperado, com isso indicaremos para os clientes desde o melhor layout a ser 
utilizado até o equipamento mais moderno e adequado para a sua aplicação.
 Durante o processo de obras, todo o suporte e atenção serão fornecidos 
à equipe em campo, garantindo a conclusão do projeto no prazo definido 
para a entrega das chaves com tudo pronto para que alcancem grandes re-
sultados.

PALAVRAS-CHAVE: Turn Key, plano integrado de negócios, assessoria, 
pão, orgânico, layout.
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Sumário Executivo 

 O projeto empresarial da CAPAN requer um investimento inicial de R$665.694,32 
com uma TIR – taxa interna de retorno de 63,15 % ao ano. As projeções de fluxo de 
caixa foram conservadoras, considerando uma taxa média de contratação para seis 
projetos anuais, com um valor unitário por contrato de R$ 380.000,00 e um fatura-
mento bruto, no primeiro ano, estimado em R$ 2.280.000,00.
 A empresa optará pelo sistema Simples Nacional com o enquadramento no 
CNAE 7020-4/00 – Assessoria, consultoria, orientação e assistência em gestão, negó-
cios, finanças, economia e sustentabilidade em relação ao meio ambiente.
 A CAPAN será instalada na Bela Vista, bairro situado na cidade de São Paulo, 
localizado no lado ímpar da avenida Paulista, número 1439 – 14º andar, salas 143 e 
144. Considerada um dos principais centros financeiros da cidade, a avenida revela 
sua importância como polo econômico, condizente com o perfil da empresa. O imó-
vel escolhido para sua instalação se encontra em excelente estado de conservação 
e ótima localização por se tratar da principal avenida da cidade.
 Os Clientes serão empresas e empresários do ramo de panificação orgânica 
congelada em busca de um serviço caracterizado por aconselhamento, em que o 
consultor ajuda o cliente a potencializar sua capacidade para atingir os objetivos da 
organização. Auxiliando na análise e solução de problemas de ordem prática e a 
difundir técnicas de gestão bem-sucedidas fazendo com que o cliente assuma em 
partes iguais a responsabilidade pelo resultado do trabalho.
 A tendência é de que haja expansão do negócio à medida em que cresce a 
relação da importância do processo interativo de um agente de mudanças externo à 
empresa com a responsabilidade de auxiliar os executivos e profissionais de empre-
sas nas tomadas das decisões.
 Os diferenciais competitivos citados acima e aliados a outros fatores externos 
contribuem para o sucesso do negócio, como o crescimento da consciência da po-
pulação em manter uma vida mais saudável e equilibrada, o aumento do poder aqui-
sitivo da população brasileira e o mercado do setor em crescimento com a abertura 
de novas padarias e empresas voltadas para a panificação orgânica.
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 Como resultado de pesquisa primária observou-se que as maiores insatisfa-
ções dos clientes com as padarias existentes são a falta de diversidade de produtos 
saudáveis e orgânicos e a baixa qualidade dos produtos existentes. Muitos clientes 
consideram importante contar com uma padaria orgânica próxima à sua residência 
ou seu local de trabalho, sendo primordial a diversidade e a qualidade dos produtos 
para conquistar sua preferência. 
 Para isso a proposta consiste em desenvolver uma assessoria completa para a 
produção, armazenamento e transporte dos produtos até o ponto de venda de forma 
a oferecer uma grande variedade de produtos com qualidade para agregar valor à 
marca comercializadora. 
 O modelo de gestão será baseado em competências, por se tratar de um con-
ceito moderno, desenvolvido em função dos perfis profissionais que proporcionem 
maior produtividade, identificando assim os pontos de excelência e os pontos de 
carência de cada cliente, suprindo lacunas e agregando conhecimento. Este modelo 
permite associar os objetivos estratégicos da empresa contratante às dimensões 
funcionais da empresa contratada.
 Com base em todo o exposto não restam dúvidas sobre a atratividade do pro-
jeto CAPAN. 
 Retorno financeiro acima da média de mercado, localização privilegiada do 
escritório físico e uma cuidadosa estratégia voltada para a excelência em qualidade 
dos serviços prestados garantem o sucesso da empresa.
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1. ESTRUTURAÇÃO DO NEGÓCIO  
 
1.1 Descrição do projeto

 Intitulado CAPAN, o projeto se trata de uma assessoria Turn Key, focada em en-
tregar o projeto totalmente pronto, no qual serão trabalhados os pontos necessários 
para a estruturação de uma central de produção ou fábrica produtiva com a estrutura 
voltada para a produção de pães orgânicos congelados.

1.2 Missão do negócio

 Atender às necessidades do mercado por meio de assessoria com firme e estru-
turado conhecimento de forma ética e lucrativa. 

1.3 Visão do negócio

 Em 2022, sermos a melhor e a maior assessoria Turn Key voltada para a panifi-
cação orgânica congelada do estado de São Paulo, expandindo nossa liderança para 
servir melhor nossos contratantes. 

1.4 Valores do negócio

• Ética 

• Integridade

• Comprometimento 

• Diversidade

• Pessoas

• Resultados

• Tempo 
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2. ANÁLISE DE MERCADO

2.1 Análise dos Fatores Externos

2.1.1 Tendências Econômicas

 A ocorrência de eventos importantes, tais como a greve dos caminhoneiros, a 
Copa do Mundo e a definição do quadro eleitoral com a eleição do então candidato à 
Presidência da República, Sr. Jair Messias Bolsonaro, de orientação de direita e liberal 
no campo econômico, tem influenciado o cenário positivo, a princípio, para este ano 
em que as expectativas poderão exceder o resultado pífio dos anos de 2017 e 2018. 
 Conforme quadro a seguir, divulgado pela  CNI – Confederação Nacional da In-
dústria1 , a perspectiva ascendente no índice de confiança do empresário em 63,2, no 
mês de novembro de 2018 (o mais alto em oito anos), ou seja, bem acima da média 
histórica 54,2, denota o clima de otimismo, ainda que com cautela, pois está previsto 
no radar político, este ano, a discussão em torno da Reforma da Previdência no Con-
gresso Nacional, na tentativa por parte do governo de reduzir o abismo fiscal com 
gradual controle do déficit público (gasto além do arrecadado) e retomar o caminho 
da guinada econômica com responsabilidade.

Figura 1 Componentes 

do Índice de Confiança 

do Empresário Industrial   

Fonte: CEI/CNI.

 O cenário macroeconômico para este ano tenderá a apresentar condições fa-
voráveis para o crescimento sustentável e de longo prazo, que exigirá esforço por 
parte dos agentes do governo em controlar a inflação. Conforme gráfico abaixo divul-

1 Confederação Nacional da Indústria (CNI). Economia Brasileira. 2018. Disponível em: <https://
bucket-gw-cni-static-cms-si.s3.amazonaws.com/media/filer_public/6a/3f/6a3fd7cb-67e5-42a2-9d2a-
6d673f33bd64/economia_brasileira_2018_dezembro_2018_novo.pdf>. Acesso em: 10 fev. 2019.
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gado pelas fontes do website Tradingeconomics e IBGE2 , o IPCA – Índice Nacional 
de Preços ao Consumidor Amplo  encerrou em 3,75% (dezembro de 2018), bem 
abaixo do centro da meta estipulada pelo Banco Central do Brasil em 4,5%. 
 Para este ano, a previsão será no aumento do índice, ainda que suave, sem que 
provoque rompimento ou pico de inflação que desordene a economia.

Figura 2 Evolução da 

Taxa de Inflação Dentro 

de um ano no Brasil       

 

Fonte: 
Tradingeconomics e IBGE.

 Outro dado bastante positivo é a tendência no crescimento: do rendimento mé-
dio real da massa salarial real e da curva da ocupação ao longo de cada trimestre, 
conforme gráfico abaixo divulgado pelo CNI com dados do IBGE3 , após os resulta-
dos pífios nos anos de 2015 e 2016.

Figura 3 Massa 

Salarial Real 

Segue em 

Crescimento em 

2018       

Fonte: CEI/CNI.

2 TRADINGECONOMICS. Brasil – Taxa de inflação. 2019.  Disponível em: <https://pt.tradingeconomics.
com/brazil/inflation-cpi>. Acesso em: 03 abr. 2019.
3 Confederação Nacional da Indústria (CNI). Economia Brasileira. 2018. Disponível em: <https://
bucket-gw-cni-static-cms-si.s3.amazonaws.com/media/filer_public/6a/3f/6a3fd7cb-67e5-42a2-9d2a-
6d673f33bd64/economia_brasileira_2018_dezembro_2018_novo.pdf>. Acesso em: 10 fev. 2019.
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 A tendência é de que, em 2019, os efeitos serão paulatinamente melhores, so-
bretudo no que tange à adoção de medidas de cunho liberal tais como: programas 
de concessão e privatização de ativos públicos (infraestrutura), diminuição da ação 
do Estado, maior controle dos gastos públicos por meio de condução da política 
fiscal responsável, favorecimento do investimento para segmentos de médio e pe-
queno porte, via BNDES – Banco Nacional de Desenvolvimento Econômico e Social, 
e bancos públicos com aumento gradual da liquidez na economia.
 A taxa básica de juros, por sua vez, está em 6,5%, vide gráfico a seguir, di-
vulgado pelo website Tradingeconomics com dados do Banco Central do Brasil4, 
mantida no patamar histórico mínimo desde final de abril de 2018, e a tendência 
será na manutenção ou no aumento leve limitado a um por cento, o que significará 
estabilidade no cenário macroeconômico e que as instituições financeiras tenderão a 
repassar taxas competitivas para os demandantes por financiamentos (consumo das 
famílias/iniciativa privada), estimulando a competição, ainda que de forma tímida, na 
redução do spread bancário (diferença entre a remuneração que o banco paga ao 
aplicador individual para captar recurso e o quanto esse banco cobra para emprestar 
o mesmo dinheiro aos indivíduos) com estímulos à capacidade econômica por meio 
do aumento da liquidez no mercado.

Figura 4 Evolução da Taxa de Juros no Brasil

Fonte: Tradingeconomics e Banco Central do Brasil.

 É possível relacionar que os índices macroeconômicos supracitados estarão 
devidamente controlados e que não haverá espaço, no curto prazo, para desestabi-
lização da economia brasileira para este ano.

4 TRADINGECONOMICS. Brasil – Taxa de juros. 2019. Disponível em: <https://pt.tradingeconomics.
com/brazil/interest-rate>. Acesso em: 03 abr. 2019
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 Se, por um lado, a taxa de inflação e os juros apresentam quadro de estabi-
lidade, por outro, a taxa de desemprego permanecerá no patamar em estado de 
atenção, conforme divulgado pela fontes do website Tradingeconomics com dados 
do IBGE5, acima de dois dígitos, cerca de 11,6% em dezembro de 2018, subindo 
paulatinamente em 2019, alcançando 12,4% em fevereiro de 2019 (mesmo patamar 
de junho de 2018 para efeitos comparativos), ou seja, há indícios de que o mercado 
de trabalho não deverá reagir na velocidade almejada pelo governo. 
 É indubitável considerar que há grande contingente de capital humano traba-
lhando no mercado informal e pessoas desalentadas (aquelas que desistiram de 
procurar em emprego) que não entram nas estatísticas oficiais, vítimas da externali-
dade negativa causada por anos de recessão. 
 Da perspectiva do segmento industrial, a ociosidade na produção ainda per-
manecerá alta e não haverá espaço para recuperação consistente nos próximos me-
ses e a todos estes fatores soma-se o fato de que a produtividade brasileira está 
“patinando” há muitos anos (exceto o setor do agronegócio), muitas vezes agravada 
pela ausência de qualificação (ensino precário e atrasado) ou pela existência de en-
traves em termos de legislação que impõem amarras ao empreendedor em investir 
na qualificação da mão de obra. 

Figura 5 Evolução da Taxa de Desemprego no Brasil

Fonte: Tradingeconomics e IBGE.

 Do aspecto do Produto Interno Bruto, após tombo apresentado em 2015 e 
2016, conforme gráfico abaixo divulgado pela Tradingeconomics com dados do 

5  TRADINGECONOMICS. Brasil – Taxa de Desemprego. 2019. Disponível em: <https://
pt.tradingeconomics.com/brazil/unemployment-rate>. Acesso em: 03 abr. 2019.
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Banco Mundial6 , com o agravamento do quadro recessivo nunca visto na história do 
Brasil, nos anos de 2017 e 2018, a economia recuperou-se do seu pior momento e 
buscará, neste ano, manter a trajetória do crescimento. 
 É fato que apenas a partir de 2023, a atividade econômica voltará ao patamar 
de 2014, desde que sejam feitos esforços e sacrifícios tais como: Reforma da Previ-
dência, programa de privatizações e concessões, investimento na atividade produti-
va, entre outros.

Figura 6 Comportamento do Crescimento Econômico do Brasil de 2014 a 2017

Fonte: Tradingeconomics e Banco Mundial.

 Segundo dados estimados da CNI7 por meio dos dois quadros abaixo, a es-
timativa para expansão será de 1,3% em 2018 e 2,7% em 2019, muito embora a 
previsão para o último ano seja bastante animadora. 
 Espera-se que o crescimento, num intervalo entre 1,5% e 2% nos próximos 
anos, propicie o início do ciclo virtuoso de retomada sustentável da atividade eco-
nômica capaz de atrair investimentos na economia com capacidade de criação de 
empregos formais e a CAPAN deverá auxiliar os seus clientes na expansão dos ne-
gócios a reboque do crescimento econômico.

6 TRADINGECONOMICS. Brasil – GDP “Produto Interno Bruto”. 2019. Disponível em: <https://
tradingeconomics.com/brazil/gdp>. Acesso em: 03 abr. 2019.
7 Confederação Nacional da Indústria (CNI). Economia Brasileira. 2018. Disponível em: <https://
bucket-gw-cni-static-cms-si.s3.amazonaws.com/media/filer_public/6a/3f/6a3fd7cb-67e5-42a2-9d2a-
6d673f33bd64/economia_brasileira_2018_dezembro_2018_novo.pdf>. Acesso em: 10 fev. 2019.
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Tabela 1 Estimativa do PIB 2018 e 2019

Fonte: CNI.

 Portanto, considerando as variáveis macroeconômicas supracitadas, o cenário 
para a economia brasileira é de crescimento, ainda que de forma paulatina, e não há 
como descartar a possibilidade de os clientes solicitarem os serviços da CAPAN, e 
que com o aumento da massa salarial por conta do mercado formal do trabalho e as 
tendências que serão exploradas mais adiante, é fato que os consumidores estarão 
ávidos por consumir produtos saudáveis, sustentáveis e nutritivos (oportunidade em 
potencial); por outro lado, o aumento no número de concorrentes e o cenário adver-
so causado pela não aprovação da Reforma da Previdência poderão prejudicar os 
negócios da CAPAN de forma significativa pelo fato de que a economia entrará em 
processo de desaquecimento e ciclo recessivo. 

2.1.2 Tendências Políticas

 A Reforma Trabalhista, aprovada em 2017, flexibilizou a relação capital e traba-
lho com regras claras, objetivas e com previsibilidade. Soma-se ao fato da discus-
são, ainda em 2019, da Reforma da Previdência, que, caso seja aprovada, propiciará 
a formação do ambiente extremamente favorável em torno da capacidade do gover-
no em controlar as contas públicas, ou seja, equilíbrio e rigor fiscal. 
 Essa iniciativa positiva trilhará o caminho para a estabilidade e poderá ser 
acompanhada de: crescimento econômico sustentável com inflação controlada, ge-
ração de empregos formais, aumento da confiança do consumidor e dos empresá-
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rios, alocação de investimentos em atividades primordiais na economia (indústria, 
infraestrutura, agricultura). 
 O fato é que o governo precisará articular bastante com o Congresso Nacional 
no sentido de formar base aliada sólida para aprovação de matérias extremamente im-
portantes; contudo, a falta de experiência em lidar com coalizões (liderança política) e a 
concepção de que as ações do presidente não serão pautadas com o que ele menciona 
como a “Velha Política”, gestos esses poderão influenciar negativamente na relação entre 
os dois poderes em torno da aprovação dos planos que serão propostos pelo Executivo. 
 A estratégia, no curto prazo, será influenciar de forma positiva os membros do 
Parlamento e atender às demandas específicas na concessão de cargos no segun-
do e terceiro escalão para que o governo tenha êxito nas negociações para votação 
de projetos de lei que requerem aprovação de 3/5 da totalidade dos parlamentares 
nas duas Casas, como as Propostas de Emendas à Constituição (PEC´s).
 É importante também destacar que a Reforma Tributária poderá entrar na agen-
da do governo, a posteriori a discussão da Reforma da Previdência, com o propósito 
de simplificar (redução da alíquota para as empresas de 34% para 15%) e unificar im-
postos (em torno do Imposto sobre Valor Agregado (IVA) em nível federal, mas cas-
cateando para as demais esferas da administração pública (estados e municípios) e 
a perspectiva de que a descentralização dos recursos terá o propósito de alcançar 
todos os locais de forma eficiente e com rapidez, e os cidadãos serão impactados 
diretamente pelas decisões tomadas pelo poder municipal.
 A ideia da diminuição do Estado com menos intervencionismo, de estabeleci-
mento de regras claras com segurança jurídica em prol da classe empresarial (re-
dução da burocracia), da perspectiva do engajamento dos parlamentares na apro-
vação de temas importantes para o país e da participação da sociedade em geral: 
formadores de opinião, acadêmicos, consultores, iniciativa privada, entre outros, po-
derá criar ambientes extremamente favoráveis para que a CAPAN ponha em prática 
a execução dos projetos aos seus clientes.

2.1.3 Tendências de Legislação

 A CAPAN deverá levar em consideração que o mercado de alimentos é altamente 
regularizado e normatizado, cuja referência em termos de legislação, boas práticas e pre-
ceitos de qualidade é determinada pela Agência Nacional de Vigilância Sanitária (ANVISA)
 Nesse sentido, segundo documento do SEBRAE, “Boas práticas na panifica-
ção e na confeitaria da produção ao ponto de venda”8 , deverão ser consideradas as 
seguintes diretrizes/normas:

8 SEBRAE. Boas Práticas na Panificação e na Confeitaria - Da Produção ao Ponto de Venda. 
2015. Disponível em: <http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/Encarte%20Boas%20
Praticas.pdf> Acesso em: 10 fev. 2019.
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1) Portaria no 326, 30 de julho de 1997, para as indústrias de alimentos, inde-
pendentemente do porte;

2) Resolução RDC nº 275/2002, desenvolvimento, implementação e manuten-
ção de oito Procedimento Operacional Padrão (POP);

3) Resolução RDC nº 216, de 15 de setembro de 2004, para aquelas que incor-
poram serviços de alimentação, alterada pela Resolução RDC nº 52, de 29 
de setembro de 2014.

 A CAPAN identifica que não haverá mudanças significativas em termos de le-
gislação que causarão impactos substantivos, salvo o caso da externalidade positiva 
em termos de implementação de leis severas com diminuição nas quantidades de 
açúcar e sódio na indústria, por exemplo, que poderão favorecer o crescimento no 
mercado de alimentos funcionais com apelo saudável, sustentável. A CAPAN, nes-
se sentido, deverá antecipar suas ações, oferecer subsídios e suporte aos clientes, 
rastrear e monitorar as decisões a serem tomadas nas esferas municipal, estadual 
e federal, que possuem a prerrogativa de influenciar o ambiente de negócios pela 
imposição de leis, normas, regras e diretrizes.

2.1.4 Tendências tecnológicas

 A sociedade em geral estará cada vez mais conectada, e a CAPAN permane-
cerá constantemente alinhada com as transformações tecnológicas (digitalização e 
desenvolvimento orientado por inteligência artificial), pois a rapidez por que passa o 
ciclo do produto (máquinas e equipamentos) e do serviço exigirá esforços internos 
em priorizar o senso de urgência, competitividade e criticidade no desenvolvimento 
de soluções que trarão resultados palpáveis para os clientes.  
 Para poder competir numa economia globalizada, que exigirá cada vez mais 
soluções de alta qualidade, versáteis, ágeis, práticas, a CAPAN aliará tecnologia tra-
dicional (rádio, TV, mídias em geral), de ponta (smartphones com aplicativos, redes 
sociais, websites, e-commerce) e profissionais do mais alto gabarito nas áreas técni-
cas e administrativa.
 Vislumbra-se que, no médio e longo prazo, as conexões permanentes via smar-
tphones por meio dos aplicativos, websites, e-commerce, das redes sociais facilita-
rão o fluxo de comunicação com maior interatividade, velocidade perante os clien-
tes, sobretudo com o advento das tecnologias 5G e blockchain, tendências essas 
que, segundo reportagem do site especializado em tecnologia Blockmaster9 , trarão 
9   Blockmaster. Blockchain é uma das 5 tendências digitais para as empresas em 2019. 2018. 
Disponível em: <https://www.blockmaster.com.br/noticias/blockchain-e-uma-das-5-tendencias-digitais-
-para-as-empresas-em-2019/>. Acesso em: 04 abr. 2019
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conexões rápidas capazes de influenciar gostos, experiências únicas, tendências, 
transparência, democratização no acesso a determinado produto, serviço, redução 
de custos (sem a necessidade de intermediação de autoridades em cobrar por tran-
sações/fee), por exemplo.
 A perspectiva no aumento da interação por conta dos ambientes altamente 
conectados e coordenados propiciará experiências únicas e imersivas com foco na 
solução, atendimento das demandas do mercado; a CAPAN, por sua vez, deverá 
prover suporte e soluções de médio e longo prazo aos clientes por meio da tecnolo-
gia tradicional (rádio, TV, mídias em geral) e de ponta (smartphones com aplicativos, 
redes sociais, websites, e-commerce) com alto apelo para o consumo em torno de 
alimentos saudáveis, sustentáveis e nutritivos, atingindo grande parte do nicho de 
mercado, com aumento na demanda por projetos, propiciando economia de escala 
e sustentabilidade no modelo de negócios da CAPAN.

2.1.5 Tendências Internacionais:

 O acirramento das tensões entre a China e Estados Unidos, as duas principais 
economias do planeta (13 e 20 trilhões de dólares em PIB, respectivamente em 2018, 
segundo dados divulgado no website do Fundo Monetário Internacional (FMI),10  tem 
agravado a instabilidade nas trocas comerciais entre os países.

Figura 7 PIB das Maiores Economias em 2018

Fonte: FMI.

 A política protecionista e conflituosa levada a cabo pelo presidente dos Es-
tados Unidos, Donald Trump, tem ocasionado choques entre os países em que o 

10 FMI. Produto Interno Bruto dos países – Preços correntes. 2019. Disponível em: <https://www.
imf.org/external/datamapper/NGDPD@WEO/OEMDC/ADVEC/WEOWORLD/ITA/BRA>. Acesso em: 04 
abr.2019
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multilateralismo e a negociação tem sido alvos de constantes ataques por parte do 
líder americano, o que acarretará o aumento da instabilidade e imprevisibilidade nas 
ações dos agentes econômicos ao redor do mundo, e o Brasil não foge à regra. Para 
corroborar o argumento, no gráfico abaixo, divulgado pela empresa Costdrivers com 
dados do Banco Mundial11 , os números de acordos regionais tenderão a cair nos 
próximos anos por conta dos atritos entre países, na contramão das experiências an-
teriores de maior integração regional entre os países com a eliminação de barreiras 
alfandegárias e não alfandegárias.

Figura 8 Número de Acordos Regionais

Fonte: Banco Mundial.

 Ademais, as negociações em torno da saída do Reino Unido da União Euro-
peia, mais conhecida pela expressão Brexit tem agravado enormemente o cenário 
negativo internacional, um tremendo caos, tendo em vista que as incertezas catali-
sam movimentos nacionalistas e antiglobalização, e que muitas vezes a imposição 
de decisões unilaterais, assimétricas e desproporcionais minimizam a perspectiva de 
ganho mútuo em torno de acordos equilibrados entre os países, enfraquecendo os 
esforços legítimos de negociações em organismos participativos.
 Por enquanto, não há como prever os resultados efetivos das ações acima; 
contudo, os efeitos colaterais serão sentidos por conta da diminuição na corrente de 
comércio entre os países, vide gráfico abaixo divulgado pela Confederação Nacio-
nal da Indústria (CNI), com os dados divulgados pelo Fundo Monetário Internacio-
nal (FMI)12  que o crescimento mundial será negativamente impactado por conta da 
“guerra comercial” entre os países com diminuição da liquidez em termos de fluxo de 
Investimentos Externos Diretos (IED’s).

11 Costdrivers. Como as mudanças políticas e macroeconômicas vão afetar os departamentos 
de compras em 2019. 2019. Disponível em: <https://www.costdrivers.com/wp-content/uploads/2018/11/
Tend%C3%AAncias2019.pdf>. Acesso em: 08 abr. 2019.
12 Confederação Nacional da Indústria (CNI). Economia Brasileira. 2018. Disponível em: <https://
bucket-gw-cni-static-cms-si.s3.amazonaws.com/media/filer_public/6a/3f/6a3fd7cb-67e5-42a2-9d2a-
6d673f33bd64/economia_brasileira_2018_dezembro_2018_novo.pdf>. Acesso em: 10 fev. 2019.
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Figura 9 Crescimento Mundial Deve Diminuir nos Próximos Dois Anos

Fonte: FMI.

 Da parte do cenário econômico interno da China, o governo tem feito interven-
ções para alavancar o PIB para além dos 6,5% anuais a fim de aquecer a economia 
local e voltá-la para consumo e serviço no esforço da manutenção dos investimentos 
nos patamares desejados. 
 Da parte do cenário econômico interno americano, o Federal Reserve System 
(FED), o Banco Central do país, tem mantido a taxa de juros no patamar estável, o 
que favorece a manutenção do dólar entre R$ 3,85 a R$ 4,00 sem perspectivas de 
solavancos ou aumento na taxa, e os investimentos nos países emergentes, como é 
o caso do Brasil, não serão afetados.
 Para a CAPAN, a estabilidade da economia internacional, sobretudo no merca-
do cambial, é primordial para a concretização dos projetos aos clientes, pelo fato de 
que parte do maquinário, componentes, peças e matérias-primas serão importados, 
com preços estabelecidos no mercado internacional.
 A previsibilidade no ambiente dos negócios trará sustentabilidade e lucrativi-
dade para a CAPAN e, qualquer impacto exógeno, sejam solavancos causados por 
crises nos países centrais (saída do Reino Unido da União Europeia, guerra comer-
cial, decisões unilaterais) ou nos países emergentes e vizinhos (caso da Argentina) 
poderão impactar negativamente no projeto, sendo variáveis constantemente moni-
toradas pela CAPAN.

2.1.6 Tendências Demográficas e Sociais

 A população brasileira está passando por processo de transformação rápida 
em que a base da pirâmide etária se encontra cada vez mais reduzida em detrimento 
do topo que não para de crescer. É importante mencionar que esse caso não é exclu-
sivo dos países em desenvolvimento, como o Brasil, muito pelo ao contrário, trata-se 
de tendência mundial.
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 Para a CAPAN, é importantíssimo compreender os movimentos demográficos e 
sociais, pois há surgimento de duas gerações de consumo que merecem destaque:

1) A parcela da geração jovem (conhecida por “Geração Y” ou millennials – 
nascidos entre o período de década de 80 até o ano 2.000), que estará cada 
vez mais habituada com as grandes transformações tecnológicas (mídias 
sociais, aplicativos, velocidade de informação) que lhes permitirão ter mais 
interações, conexões com produtos, serviços e pessoas em qualquer lugar 
e tempo. Essa parcela da população passou por períodos de crescimento 
econômico e transformações sociais (políticas públicas de inclusão social, 
mercado de trabalho); 

2) A parcela conhecida por baby-boomers – geração nascida após a Segunda 
Guerra Mundial que, por conta das melhores condições econômicas, sani-
tárias, educacionais, tem apresentado aumento na expectativa de vida com 
potencial em consumir produtos e serviços.

 Ambos os públicos deverão influenciar diretamente na tendência do consumo  
de produtos saudáveis, sustentáveis e nutritivos, conforme as figuras abaixo divul-
gadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia (IBGE)13  sobre a projeção da pirâmide 
etária brasileira nos anos de 2019 e 2029, em que a base da pirâmide tenderá a 
encurtar. A CAPAN, por sua vez, deverá focar nesses nichos de mercado.

Figura 10 Pirâmide Etária Brasileira nos Anos de 2019 e 2029

Fonte: IBGE.

13 IBGE. Projeção pirâmide etária brasileira. 2019. Disponível em: <https://www.ibge.gov.br/apps/
populacao/projecao/index.html>. Acesso em: 14 abr. 2019.



650 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

 Além desses movimentos supracitados, é importante destacar a estrutura fami-
liar brasileira que passa por transformações: 

3) O empoderamento feminino, alta escolaridade e consequentemente demo-
cratização do acesso ao mercado de trabalho; as mulheres terão poder de 
influenciar as decisões de consumo, e isso refletirá na queda da taxa de fe-
cundidade para níveis inferiores a dois filhos por mulher, vide gráfico abaixo, 
segundo artigo técnico do SEBRAE14  com dados do Instituto Brasileiro de 
Geografia (IBGE);

4) O aumento no número de pessoas que têm optado por morar sozinhas ou 
casais sem filhos, sendo 13,3% em 1998, subindo para 18,5% em 2011, 
segundo artigo técnico do SEBRAE15  com dados do Instituto Brasileiro de 
Geografia, esses indivíduos serão considerados consumidores em potencial 
na expectativa de adquirir produtos práticos, rápidos e nutritivos.

Figura 11 Estrutura Familiar Brasileira

Fonte: IBGE.

 A crescente urbanização, o aumento no grau de instrução, o empoderamen-
to feminino, o apetite da sociedade por tecnologia, a existência de duas gerações 
completamente diferentes e de casais sem filhos, por exemplo, exercerão influên-
cia no mercado para que a indústria forneça alimentos saudáveis, sustentáveis 
e a preços competitivos em contraposição àqueles altamente calóricos e pouco 
nutritivos. 

14  SEBRAE. Tendências no Consumo de Alimentos. 2014. Disponível em: <http://www.bibliotecas.
sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/719cdcb9c9a1e1dfb7d07deecfd695c3/%24Fi
le/2014_08_07_RT_%20Junho_Agronegocio_TendenciasConsumo_pdf.pdf>. Acesso em: 10 fev. 2019.
15  SEBRAE. Tendências no Consumo de Alimentos. 2014. Disponível em: <http://www.bibliotecas.se-
brae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/719cdcb9c9a1e1dfb7d07deecfd695c3/%24Fi
le/2014_08_07_RT_%20Junho_Agronegocio_TendenciasConsumo_pdf.pdf>. Acesso em: 10 fev. 2019.
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 Para corroborar esse argumento, segundo artigo técnico do SEBRAE16 , os con-
sumidores são bastante conscientes, informados e cobram da indústria em geral o 
fornecimento de alimentos mais saudáveis, sem abdicar do sabor. 
 Se por um lado, a CAPAN deverá monitorar de tempos em tempos os movimentos 
de vários segmentos da sociedade, auxiliar e munir os seus clientes sobre a melhor 
forma de atendê-los com propostas arrojadas e foco nas necessidades com base no 
oferecimento de produtos de qualidade e nutritivos; por outro, a CAPAN deverá também 
estar atenta ao identificar o ingresso de novos entrantes e concorrentes no mercado.

2.2 Descrição dos Produtos/Serviços

 A CAPAN surgiu da oportunidade que os sócios identificaram no segmento de 
panificação – a carência de conhecimento técnico específico em fabricação de pães 
orgânicos congelados.
 Esse é o grande diferencial do negócio, o conhecimento técnico dos sócios, 
que tiveram suas carreiras desenvolvidas em grandes indústrias de panificação as-
sociadas ao know-how em empresas de pequeno e médio porte como padarias e 
supermercados.
 A assessoria oferecerá aos seus clientes uma gama completa de serviços, des-
de  assessoria para a produção, com avaliação de processos, avaliação do parque 
de equipamentos, e de toda a cadeia de Supply Chain, armazenamento e transporte 
dos produtos até o ponto de venda. Projetos turn key (termo “chave na mão”), no 
qual todo o processo é de inteira responsabilidade da CAPAN, entregando o pacote 
completo de soluções e serviços, como projeto, infraestrutura, implantação, treina-
mento, operação, e o cliente receberá a obra completa em funcionamento, evitando 
dessa forma reclamações causadas por diversos prestadores de serviços.
 A CAPAN oferecerá aos seus clientes um pacote de serviço com treinamentos 
de legislação, elaboração e treinamento de manual de Boas Práticas de Fabricação 
entre outros, a seguir.

2.2.1 Diagnostico da Área 

 A CAPAN oferecerá aos seus clientes um diagnóstico empresarial de acordo 
com suas necessidades. O principal objetivo é identificar por meio do diagnóstico 
as oportunidades na empresa voltadas a melhoria de processos, otimização de re-
cursos, identificação de gargalos produtivos e desperdícios, redução de custos e 
necessidade de investimentos em inovações tecnológicas. 

16  SEBRAE. Artigos técnicos 8 – Padarias têm oportunidades de crescimento com pães funcio-
nais. 2016. Disponível em: <https://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/artigos-tecnicos-pani-
ficacao/Artigo%20t%C3%A9cnico%208%20-%20P%C3%A3es%20funcionais.pdf>. Acesso em: 10 fev. 2019.
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 Esse serviço possibilitará às empresas obterem o diagnóstico situacional 
dos processos e dos principais pontos de melhoria alinhados às expectativas dos 
stakeholders e seus interesses. 

2.2.2 Mapeamento dos Processos

 O mapeamento de processo é uma das etapas mais importante do projeto, pois 
é a fase em que se identifica os principais pontos de melhorias que a empresa busca. 
 O mapeamento se inicia com o levantamento de informações e serão agenda-
das visitas técnicas nas instalações da empresa do cliente, levantamento dos princi-
pais relatórios gerenciais e realização de entrevistas com gestores e colaboradores 
para obter informações detalhadas dos processos. O Consultor realiza uma análise 
extensiva dos processos organizacionais.
 Os consultores da CAPAN possuem um amplo conhecimento no segmento de 
fabricação de pães orgânicos congelados, sendo capaz de dimensionar e orientar so-
bre a aquisição de todos os equipamentos produtivos. Oferecerá um estudo completo 
do layout da planta, propondo um novo layout ou adequações no existente, aumentan-
do a capacidade produtiva, propondo redução do lead time de processo, melhorando 
fluxo dos processos, redução no custo do produto, redução no quadro de colaborado-
res com automação de etapas produtivas e adequação a legislações vigentes.
 O alinhamento entre a CAPAN e o cliente é primordial para que o projeto seja 
bem sucedido.

2.2.3 Plano de Mudança e Correções

 Nessa etapa serão apresentados os planos de mudanças e correções de acor-
do com o mapeamento e identificação dos pontos de melhorias. No processo podem 
ocorrer mudanças de implementação imediata, que não exigem altos investimentos, 
por exemplo, a correção de rotas produtivas, alocação de mão de obra, e implemen-
tações a médio e longo prazo, que necessitam de investimento em tecnologia, trocas 
de equipamentos ou necessidade de reformas estruturais.
 Após a definição das prioridades é definido um cronograma de atividades com 
prazos determinados e responsáveis. 

2.2.4 Projeto Conceitual e Executivo

 A CAPAN fornecerá a seus clientes a elaboração de projetos personalizados, 
desde o projeto conceitual até a especificação detalhada no projeto executivo. Todos 
os projetos serão realizados com base em normas técnicas e legislações vigentes.
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 Dentro do projeto conceitual, o objetivo é definir as características básicas do pro-
jeto e o desempenho almejado na obra para que seja possível estimar o custo e prazo 
de execução. Serão definidos os fluxos de produção, fluxo de produto em processo, flu-
xo de materiais, fluxo de resíduos e fluxo de pessoas, por exemplo. É uma fase caracteri-
zada por estudos preliminares, anteprojeto, estudos de viabilidade técnica e econômica.
 No projeto executivo é realizado o detalhamento construtivo de todos os itens 
do projeto, consiste no conjunto dos elementos necessários e suficiente para exe-
cução completa da obra ou serviço, além dos desenhos que representem todos os 
detalhes construtivos elaborados com base no projeto conceitual aprovado.
O projeto executivo será constituído por um relatório técnico contendo componentes 
da obra, como materiais descritivos, cálculos estruturais, desenhos, especificações 
técnicas e executivas, cronograma e planilhas de orçamento.

2.2.5 Execução e Acompanhamento

 Após a aprovação do projeto conceitual e executivo que é a formalização e 
validação das melhorias propostas, inicia-se a fase de execução do projeto. Nessa 
etapa é definido um cronograma do projeto com prazos e responsáveis por cada 
atividade. A fase de execução consiste em colocar em prática todas as tarefas pla-
nejadas de acordo com o que foi contratado. A execução não é isolada das fases 
anteriores: pode haver revisões de projetos, prazos, custos e mudanças no escopo.
 Os consultores da CAPAN acompanharão toda a execução do projeto, fornece-
dores contratados e realizará reuniões periódicas para alinhamento de cronograma, 
alinhamento das próximas atividades garantindo dessa forma a entrega no prazo e 
custo estimado. 

2.2.5.1 Treinamento Legislação do Segmento

 A CAPAN oferece, entre sua variedade de operações, consultoria e treinamento 
das legislações no segmento de fabricação de pães orgânicos congelados, atuando 
como consultores em sua planta produtiva e em ambiente de treinamento para sua 
equipe de qualidade, engenharia e produção, realizados in company ou nas próprias 
instalações da CAPAN.

2.2.5.2 Elaboração de Manual de Boas Práticas de Fabricação

 A CAPAN, por meio de sua equipe, pode atuar na qualidade de seu produto, 
analisando seu processo produtivo, elaborando o manual de boas práticas de fabri-
cação por meio de:
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 Controles produtivos;

 Análise de produtos;

 Qualificação de equipamentos;

 Qualificação de fornecedores;

 Qualificação de armazenagem;

 Análise sobre desvios de qualidade, com elaboração de planos de ação 
sobre o problema;

 Elaboração de procedimentos operacional padrão, a fim de assegurar que 
seus processos produtivos sejam seguros e garantam um processo robusto 
que, com repetibilidade e sem desvios, assegurem a qualidade de seu pro-
duto.

2.3 Descrição dos Diferenciais do Negócio e Criação se Valor 

 Um dos principais diferenciais de negócios da CAPAN é a assessoria especiali-
zada na fabricação de pães orgânicos congelados na modalidade Turn key, ou seja, 
a CAPAN entrega aos seus clientes o projeto completo, com prazos definidos no cro-
nograma, centralizando as responsabilidades em uma única empresa, isentando os 
clientes da necessidade de relação com diversos fornecedores e inúmeros contratos 
para gerenciar, para que possam se dedicar à sua atividade fim.

 Segundo Kotler (2000):

A proposta de valor de uma empresa é muito mais do que se posicionar 

em um único atributo; é uma declaração sobre a experiência resultante que 

os clientes obterão com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor. A 

marca deverá representar uma promessa relativa à experiência total resultante 

que os clientes podem esperar. Se a promessa será ou não cumprida, depen-

de da capacidade da empresa em gerir seu sistema de entrega de valor. O 

sistema de entrega de valor inclui todas as experiências de comunicação e 

canais que o cliente terá a caminho da obtenção da oferta. 17

 Todos os projetos serão conduzidos de forma personalizada de acordo com as 
necessidades e diferenciais de cada negócio de atuação dos clientes, gerando des-
sa forma uma proposta de valor para os serviços prestados. A satisfação dos clientes 
será medida periodicamente e não somente no final de cada entrega dos serviços, 
dessa forma será possível realizar as correções de rotas no decorrer do projeto. 

17 KOTLER, Philip. Administração de Marketing. 10. ed. São Paulo: Prentice Hall, 2000, p.59
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2.4 Análise dos Clientes

 Os principais clientes da CAPAN serão padarias, supermercados e indústrias 
de panificação com dois a 65 anos de atuação, que possuem produtos focados para 
o público A e que pretendem investir de R$ 550.000,00 a R$ 3.000.000,00 em uma 
central de produção.
 Em todo território brasileiro há mais de 70 mil padarias conforme quadro a seguir:

Tabela 2 Número de Padarias 

por Estado

Fonte: ABIP (posição de 17/05/2018).

 A CAPAN terá capacidade de atender todo o Brasil, mas terá como estratégia 
inicial a prospecção na região Sudeste onde grande parte dos seus clientes poten-
ciais estão localizados.
 Atualmente as padarias oferecem uma enorme gama de produtos que colocam 
o setor de panificação no segundo lugar entre os setores de alimentos. Com isso as 
empresas do setor tiveram que investir em novas tecnologias, novos maquinários 
como balcões refrigerados, novos layouts das lojas, congelamento de massas de 
pães, entre outros, para atender a essa demanda de novos produtos. 
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 Com a transformação dos modelos de negócios de panificação e o surgimento 
de modelos de padarias mais inovadoras, o empresário panificador está reinvestin-
do o resultado desse crescimento em melhoria da arquitetura, ambientes de suas 
lojas, investimento em novos produtos, levando a tecnologia e a forma de trabalho 
da padaria para centrais de produção e para os modelos industriais. As centrais de 
produção são constituídas de pequenas redes de padarias para otimizar a operação 
e garantir a mesma qualidade dos produtos em todas as unidades da rede. 
 O estudo “Balanço e tendência do mercado de panificação e confeitaria”18, divul-
gado em 2018 pela ABIP – Associação Brasileira da Industria da Panificação e Confei-
taria, traçou sete tendências conforme a Europain 2018, a feira internacional que ocorre 
na França de dois em dois anos e que reúne profissionais e empresas do ramo de 
panificação. Houve um grande destaque em produtos na linha da saudabilidade, com 
farinhas orgânicas, pães com grãos e cerais, e uso de corantes naturais. A farinha de 
trigo orgânica vem ganhando cada vez mais espaço no setor, pois este tipo de farinha é 
cultivado sem o uso de fertilizantes, agrotóxicos, respeitando as características do solo 
e preservando o meio ambiente. Na Europa, os consumidores são mais instigados a 
buscar informações sobre a procedência dos ingredientes, porém, no Brasil, para iden-
tificar a autenticidade dos produtos orgânicos é preciso checar, no rótulo do alimento, 
o selo do Sistema Brasileiro de Avaliação de Conformidade Orgânica (SisOrg).
 Como o diferencial da CAPAN é a assessoria especializada na fabricação de 
pães orgânicos congelados, as tendências do mercado propiciam muitas oportuni-
dades de negócios.
 Segundo a projeção de desempenho das panificadoras e confeitarias de 2018, 
o faturamento deste setor com a produção própria representaram 66,39%, ou seja, 
R$ 58,71 bilhões, e o faturamento de produtos para revenda representaram 33,61%, 
R$ 33,92 bilhões.

Figura 12 Valor de Faturamento 

Fonte: ITPC 2019.

18 ABIP – Balanço e Tendências do mercado de panificação e confeitaria. Disponível em http://
www.abip.org.br/site/wp-content/uploads/2018/03/INDICADORES-E-TENDENCIAS-DE-MERCADO.pdf 
Acesso em: 10 fev. 2019.
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 Esse resultado demonstra que a fabricação própria traz um ganho de fatu-
ramento mais relevante para as empresas, dessa forma estimula os investimentos 
internos das empresas em novos equipamentos, repaginação de layouts e novas 
tecnologias. 

2.4.1 Segmentação Mosaic Business

 O Mosaic Business oferece informações valiosas para que as empresas pos-
sam criar estratégias consistentes e direcionar seus negócios de forma mais efetiva. 
Segundo a segmentação Mosaic Business existem sete grupos e 54 segmentos que 
compõe o mercado.
 Os clientes da CAPAN se enquadram nas seguintes classificações, segundo o 
Mosaic Business:

• B05 – Médias Perenes: médias empresas estáveis com faturamento anual 
entre 3,6 e 30 milhões;

• B07 – Pequenas, Tradicionais e Estabilizadas:  pequenas empresas que pos-
suem sócios maduros, com mais de 50 anos de idade. O faturamento anual 
fica entre 360 mil e 3,6 milhões e todas possuem mais de 20 anos de opera-
ção;

• B08 – Microempresas Veteranas e Estáveis: empresas e microempresas ex-
perientes e estáveis, com baixo risco de crédito. Possuem mais de 20 anos 
e faturamento entre 60 e 360 mil reais ao ano. A maioria dessas empresas 
ficam na região sul e sudeste; 

• C10: Comerciantes Experientes e de Sucesso: microempreendedores indi-
viduais do setor do comercio com indicadores financeiros positivos tanto 
dos sócios como das empresas. Possuem mais de 20 anos, baixo risco de 
crédito e faturamento anual máximo de 60 mil reais;

• C12: Comércio em Ascensão: empresas com pouco tempo de existência, 
entre dois e cinco anos, são pequenos comércios, com faturamento anual 
entre 360 mil e 3,6 milhões de reais, que estão indo muito bem. A maioria 
dos sócios majoritários possui ensino superior completo e pertence à classe 
social média ou alta;

• C13: Sócios Experientes: empresas do setor de comércio, que faturam de 
360 mil a 3,6 milhões de reais por ano, cujo comando está nas mãos de 
sócios muito experientes. Em sua maioria, os sócios majoritários possuem 
mais de 40 anos e são empresários estabilizados;
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• D19: Médias novas no pedaço: empresas de médio porte, com menos de 
cinco anos de existência e faturamento anual entre 3,6 e16 milhões. A maio-
ria do setor do comércio; 

• D20: Novos Comércios:  empresas pequenas do setor de comércio com 
menos de dois anos de existência, com faturamento anual entre 360 mil e 3,6 
milhões de reais;

• F46: Pequenas Indústrias: industrias de pequeno porte e microempresas.
 
2.5 Análise dos Concorrentes 

 Não existe um concorrente direto da CAPAN, pois as empresas existentes no 
mercado não entregam serviços turn key, com o fornecimento de um pacote comple-
to de serviços e soluções, e entrega da obra em total condições de funcionamento. 
As empresas concorrentes possuem um foco maior em treinamentos e serviços de 
consultoria e são mais focadas em pequenos empreendimentos, como padarias e 
supermercados.

Concorrente A
 O Concorrente A oferece treinamentos e consultoria em parceria com a ABIP 

– Associação Brasileira das Indústrias de Panificação e Confeitaria. Oferece 
informações e orientações a empresários do segmento de panificação de 
modo a aperfeiçoar e tornar mais eficaz a administração dos seus empreen-
dimentos.

 O preço médio para um projeto de acordo com as premissas do projeto 
piloto turn key é de R$ 1.200.000,00.

 Pontos Fortes: 
 • Sócio proprietário possui 25 anos de experiência no segmento de panificação;
• Fornece  ampla gama de serviços;
• Possui escritórios em três regiões (SP, MG e ES);
• Mantém forte parceria com a ABIP (Associação Brasileira da Indústria de 

Panificação e Confeitaria) e o ITCP (Instituto Tecnológico de Panificação e 
Confeitaria).

Pontos Fracos: 
• Preço alto;
• Soluções pré-definidas através de catálogos de produtos;
• Não possui conhecimento técnico para fabricação de pães orgânicos con-

gelado;
• Foco maior no varejo.
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Concorrente B
 O Concorrente B é uma padaria artesanal brasileira voltada para inovação 

e arte, com influência de origem francesa e italiana. Em seu portfólio, além 
de produtos, possui também uma consultoria com propostas para inovar o 
modelo de negócio em panificação, desenvolvimento de novos produtos, 
melhoria de processos e treinamentos de colaboradores.

 O preço médio para um projeto de acordo com as premissas do projeto 
piloto turn key é de R$ 285.000,00.

Pontos Fortes: 
 • Sócio proprietário possui conhecimento técnico para a produção de pães 

diferenciados;
• Atua fortemente com pesquisa e desenvolvimento e melhoria de produtos 

existentes.

Pontos Fracos: 
• Não atua com projetos estruturais ou melhoria na planta fabril;
• Pouco tempo de atuação na indústria de panificação;
• Atua na fabricação de produtos específicos com baixa escala produtiva.

Concorrente C
 O Concorrente C é uma consultoria com foco em desenvolvimento de novos 

produtos, correções na linha de produção, gerenciamento de produção, trei-
namento de pessoal e otimização da linha de produção. 

 O preço médio para um projeto de acordo com as premissas do projeto 
piloto turn key é de R$ 420.000,00.

Pontos Fortes: 
 • Sócio proprietário possui 28 anos de experiência no segmento de panifica-

ção;
• Foco em panificação industrial (grandes escalas);
• Atua fortemente com pesquisa e desenvolvimento e melhoria de produtos 

existentes;
• Atuação em todo o território nacional.

Pontos Fracos: 
- Não atua no mercado de pães orgânicos congelados;
- Não possui página de internet. Apenas página de Facebook;
- Não atua com projetos estruturais ou melhoria na planta fabril.
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2.6 Análise dos Fornecedores e Parcerias

 A homologação de fornecedores que irão compor os projetos é de extrema 
importância, quando falamos de serviços turn key, pois a garantia da entrega depen-
derá do comprometimento e qualidade de materiais e serviços das empresas con-
tratadas. Os fornecedores contratados pela CAPAN deverão seguir altas premissas 
de qualidade para que o projeto seja entregue com excelência.
 Principais fornecedores para a abertura do escritório e fornecedores para os 
projetos:

Tabela 3 Fornecedores Iniciais 

Fornecedor Mater erviçoial/ S
C çõesondi

de Compras Oportunidades/ Ameaças

Pacto E ingenhar a

Ltda

Servi e m eriaisços at

de reforma civil

10% Si /nal

90% 30ddl

Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Aciek Montagens

Técnicas Ltda

Mate i serria s e viços

adequação

bombeiros

15 ddl Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Múltipla Soluções Mate i serria s e viços

de divisórias

50% s ,inal

30% entrega

material,

20% 45 ddl

Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Aciek Montagens

Técnicas Ltda

Servi e m eriaisços at

el osétric

20% s ,inal

15ddl obra,

50% entrega

Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

A tadal

E da.ngenharia Lt

S ços deervi

instal deação ar-

condicionado

20% s ,inal

80% 20 ddl

Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

M al Designinim

para escritórios

Mobiliário para

e itórioscr

45 ddl Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Tiot ularto Reg

Serviço de

cons nosultoria

órgãos públicos

30% sin al,

70%

aprovação

das licenças

Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Dell

C putadom ores

Notebook À vista Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

A i .commer canas Impr resso as,

bebedouro

À vista Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

SMS N eako br À vista Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

À
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Fonte: Autores, 2019.

Tabela 4 Fornecedores para os Projetos Turn Key 

Nespresso Cafeteria À vista Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

A. Dias ar-

condicionado

Equi entpam os de

ar-condicionado

À vista Fornecedor rápode ser s oubstituíd ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Berliner Luft Ventiladores À vista Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Extra Geladeira À vista Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois exi em versas empres nost di as

mer adoc .

U spper eg Equi entpam o de

PABX onia)(telef

À vista Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Magazi ane Luiz A deparelhos

telefone

À vista Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

P ionto Fr o TV À vista Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Fornecedor Mater erviçoial/ S
C çõesondi

de Compras Oportunidades/ Ameaças

Pacto E ingenhar a

Ltda

Servi e m eriaisços at

de reforma civil

10% Si /nal

90% 30ddl

Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

S.A.O. Segurança

C a I êndioontr nc

Mate i serria s e viços

adequação

bombeiros

15 ddl Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Aciek Montagens

Técnicas Ltda

Servi e m eriaisços at

el osétric

20% s ,inal

15ddl obra,

50% rent ega

Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

A tadal

E da.ngenharia Lt

S ços deervi

i de arnstalação -

condicionado

20% s ,inal

80% 20 ddl

Fornecedor rápode ser s oubstituíd ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Tiot ularto Reg

Serviço de

cons nosultoria

órgãos públicos

30% s ,inal

70%

aprovação

das licenças

Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

A. Dias ar -

condicionado

Equi ent arpam os de -

condicionado

À vista Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

À
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Fonte: Autores, 2019.

2.7 Análise da Atratividade do Mercado

 As Cinco Forças de Porter constituem uma ferramenta utilizada para analisar o 
ambiente competitivo em que o seu negócio está inserido e auxilia a determinar o seu 
melhor posicionamento diante dos concorrentes. Publicado por Michael Porter em 
1979, a ferramenta é indicada para organizações de todos os tamanhos e segmen-
tos. Esse modelo leva em consideração cinco aspectos que ajudam a estabelecer a 
posição das empresas no mercado. Sendo elas:

 Rivalidade existente entre os concorrentes;

 Poder de negociação dos fornecedores;

 Poder de negociação dos clientes;

 Ameaça pela entrada de novos concorrentes;

 Ameaça por possíveis novos produtos ou serviços.

Berliner Luft Ventiladores À vista Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Múltipla

Montagem

Divis i orrosór as e f À prazo Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .

Indus itr a de

máquinas apar

pani�cação

P esrogr so

Equi entpam os de

pani�cação

À prazo Fornecedor pode ubstituídorá ser s ,

pois existem diversas empresas no

mer adoc .
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Figura 13 Forças de Porter 

Fonte: Google.

Análise das Cinco Forças de Porter para o Ramo de Panificação

 Nosso ramo: Consultoria especializada

Tabela 5 Ameaça de Novos Entrantes (Barreiras à Entrada)

Fonte: Autores, 2019.

AMEAÇ OS ENTRANTES (BARREIRAS À ENTRADA)A DE NOV

SIM NÃO

No seu ram ecessário ter economia de escala (produzir muito parao é n

r r o custo unitário) para ser competitivo?eduzi

x

No seu ram cesso à matériao o a -prima é d il?ifíc x

No seu ramo h cas muito fortes já posicionadas?á mar x

No seu ramo há necess deida de muito dinheiro par ar o negócio?a mont x

No seu ramo se o cliente quises dar de fornecedorse mu ele teri tosa al

custos d ança (é difícil para os clientes trocarem de fornecedor)?e mud

x

No seu ramo se algu ser entrarém qui será difícil canais deachar

distribuiçã a os produtos/serviços?o par

x

No seu ramo é neces ia tecnologia avançadasár par uar?a at x

No seu ramo h tas patentes?á mui x

No seu ramo os clientes têm comportament idelidade às empresaso de f

at s?uai

x

No seu ramo há necessidad o de obra especí�ca?e de mã x

No seu ramo é preciso ter experiência (cur prendizagem) para poderva de a

at ?uar

x

No seu ramo há legislação/regulamentaç e di�culta novos entrantes?ão qu x

No seu ramo quando h vo entranteá um no as empresas atuais costumam

r aliar?et

x
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Tabela 6 Poder de Barganha dos Clientes

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 7 Poder de Barganha dos Fornecedores

Fonte: Autores, 2019.

PODER DE BARGANHA DOS CLIENTES

SIM NÃO

No seu ramo há cliente to grandes e poderosos?s mui x

No seu ramo há pouc ientes comparados com a quantidade deos cl

ofert es?ant

x

No seu ramo o que vocês ven acilmente substituível por outradem é f

solução vind utro ramo?a de o

x

No seu ram ucratividade dos clientes é baixa?o a l x

No seu ramo os clientes estão muito pressionados por melhores

r tados?esul

x

No seu ramo se ientes quisessemos cl el deriam integrar (passar aes po

fazer ele mos) os produtos/serviços que vocês vendem?s mes

x

No seu ramo os clientes não dependem muito dos produtos/serviços que

vocês ven ?dem

x

No seu ramo os clientes têm muitas informações sobr pções dee as o

compra existente ercado?s no m

x

No seu ramo os clientes s to exigentes com relação à qualidade?ão mui x

No seu ramo os clientes são muito exigentes com relaçã eço?o ao pr x

PODER DE BARGANHA DOS FORNECEDORES

SIM NÃO

No seu ramo há fornecedores muito gran poderosos?des e x

No seu ramo há poucos fornecedores comparados quantidade decom a

compr es?ador

x

No seu ram ue vocês compram é di�cilmente substituível por outrao o q

solução vind utro ramo?a de o

x

No seu ramo vocês dependem muito dos produtos/serviços comprados? x

No seu ramo os fornecedores têm alguma restri redução nação ( quantidade

disponível) produtos/serviços que eles vendem?dos

x
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Tabela 8 Rivalidade Entre os Concorrentes

Fonte: Autores, 2019.

Tabela 9 Produtos/Serviços/Negócios Substitutos

Fonte: Autores, 2019.

RIVALIDADE EN ONCORRENTESTRE OS C

SIM NÃO

No seu ramo h tos concorrentes?á mui x

No seu ramo ganhar participação de mercad to valorizado?o é mui x

No seu ramo há crescimento lento ou mesmo negativ ercado?o do m x

No seu ramo há altos custos �xos? x

No seu ramo há altos custos de armazenagem? x

No seu ramo há produtos perecí s?vei x

No seu ram iente pode mudar de fornecedor (dentro do ramo) semo o cl

custo (di�culdade) roca?de t

x

No seu ramo os produtos/serviços oferecidos quivalentes (sem muitossão e

diferenciai re eles)?s ent

x

No seu ramo há muita capacidade ociosa nas empresas competidoras? x

No seu ramo o per�l ncorrentes é voltado a enfrentamentos edos co

competição?

x

No seu ramo tem muita guerra de preço? x

No seu ramo há práticas ilegais para ganhar merc o?ad x

No seu ramo há muitas empresa tuação �nanceira difícil precisandos em si

vender ualquer custo?a q

x

No seu ramo há altos custos de saída (quand empresa quer parar deo uma

atuar nesse r ?amo)

x

PRODU OT S/SERVIÇOS/NEGÓCIOS SUBSTITUTOS

SIM NÃO

Há opções de outros ramos/mercados que substit ue vocêsuem o q

of aoerecem c te?lien

x

Há ameaças d icativos/soluções tecnológicas quee apl substituem amoo r

que voc uam?ês at

x

Há muita gente de fora do ramo interessa uscar novasda em b

possibilidades (i ções) para atender seus clientes?nova

x
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3. GERENCIAMENTO DO PROCESSO PRODUTIVO/OPERACIONAL

 O mapeamento de processo é fundamental para trazer clareza sobre como 
estão distribuídas as atividades da empresa. A definição das etapas dos processos 
traz o detalhamento de cada atividade, os esforços e recursos necessários.
 Segundo Silva “Processos implicam em aplicação de recursos organizacionais 
– pessoas, capital, materiais, ferramentas e tecnologia e conhecimento – para a ge-
ração de algo”.19 

 Segundo Silva (2015): 

Não apenas o resultado é realizado por um processo produtivo, seja um pro-

duto físico ou um serviço, como tudo que acontece de maneira organizacional 

nas empresas é por meio de processos.20  

Figura 14 Modelo de Negócio: Uma Estrutura de Processos 

Fonte: Silva, 2015.

Essa figura ilustra de forma macro, exatamente o conjunto de processos que 

são realizados, em uma visão básica, por uma empresa de manufatura, por 

exemplo. Uma empresa de serviços não ficaria distante dessa visão também, 

de maneira que é possível entender uma empresa como um conjunto de pro-

cessos que se destinam à criação de valor, tendo seus processos críticos de 

negócio e aqueles de suporte ou apoio.

 Por se tratar de prestação de serviços, a CAPAN deverá com o seu produto 
atender ou superar as expectativas dos seus clientes, ou seja, agregar valor em seu 
19  SILVA, Leandro Costa da. Gestão e Melhoria de Processos: Conceitos, Técnicas e Ferramentas. 
Rio de Janeiro: Brasport Livros e Multimídia Ltda, 2015. Disponível em: <https://ler.amazon.com.br/>. 
Acesso em: 23 mar. 2019, cap.1
20  SILVA, Leandro Costa da. Gestão e Melhoria de Processos: Conceitos, Técnicas e Ferramentas. 
Rio de Janeiro: Brasport Livros e Multimídia Ltda, 2015. Disponível em: <https://ler.amazon.com.br/>. 
Acesso em: 23 mar. 2019, cap.1
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negócio. Todas as atividades na CAPAN, sejam internas (áreas internas) ou externas 
(Clientes e Fornecedores), serão orientadas por processos. Dessa forma todos os 
colaboradores irão enxergar suas atividades como um processo e ter o entendimen-
to de que a sua etapa pode influenciar na etapa de outro colaborador e que os de-
partamentos estão interligados. 

 Segundo Silva21, temos como principais aspectos nos processos: 

• Sequência lógica operacional;

• Fornecimento de produto ou serviços;

• Cliente final;

• Valor;

• Necessidades e requisitos de clientes;

• Entradas e saídas;

• Recursos;

• Transformação e ação;

• Gerenciamento;

• Padronização.

Figura 15 Ilustração do Conceito de Processos e Seus Aspectos 

Fonte: Silva, 2015.

 Kaplan e Norton, apud Silva22  corroboram com essa visão, quando criticam 
que o gerenciamento focado apenas na performance da unidade organizacional é 

21  SILVA, Leandro Costa da. Gestão e Melhoria de Processos: Conceitos, Técnicas e Ferramen-
tas. Rio de Janeiro: Brasport Livros e Multimídia Ltda, 2015. Disponível em: <https://ler.amazon.com.br/>. 
Acesso em: 23 mar. 2019, cap. 1
22  KAPLAN, R.; NORTON, D. A Estratégia em Ação: balanced scorecard. Rio de Janeiro: Campus, 
1997, in SILVA, Leandro Costa da. Gestão e Melhoria de Processos: Conceitos, Técnicas e Ferramentas. 
Rio de Janeiro: Brasport Livros e Multimídias Ltda, 2015. Disponível em: <https://ler.amazon.com.br/>. 
Acesso em: 23 mar. 2019. Cap.1
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limitado, diante de uma perspectiva de processos, que permita enxergar além das 
medidas financeiras de “previsto x realizado” de um orçamento para estrutura, por 
exemplo.
 Os gestores da CAPAN saberão a importância dos processos para o negócio e 
que gerenciar processos é gerenciar as entregas. Para que o gestor de um processo 
obtenha os resultados esperados, é necessário que os objetivos estejam claros e 
quantificados para que, com o auxílio dos indicadores de performance, a alta direção 
possa acompanhar os resultados.

3.1 Estrutura de Operação

 Para potencializar os resultados esperados pela CAPAN é importante que os 
fluxos estejam definidos e claros para todos os colaboradores e prestadores de ser-
viços parceiros. Abaixo os principais fluxos identificados:

 Fluxo de compras;

 Fluxo de execução do serviço;

 Fluxo administrativo;

 Fluxo vendas.

3.1.1 Fluxo de Compras

 A CAPAN oferecerá a seus clientes uma gama de serviços, e em grande parte 
destes não haverá compra de material ou serviço. O produto será desenvolvido inter-
namente pelos consultores. Portanto, para os projetos turn key não será necessária 
a compra de materiais, equipamentos e serviços, pois a CAPAN vai atuar como inter-
mediadora dos processos de compra ou contratação entre o cliente e os fornecedo-
res/prestadores indicados. 
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Figura 16 Fluxograma de 

Compras Intermediadas 

Fonte: Autores, 2019.

 Busca de fornecedores: esta etapa é primordial para o negócio, pois a escolha 
incorreta de um fornecedor pode impactar diretamente na entrega para o cliente, ou 
seja, um produto ou serviço de má qualidade pode gerar retrabalho ou até mesmo a 
reprovação da entrega final do projeto. 
 Contato comercial: o contato pode ser por e-mail, telefone ou reunião presen-
cial. É o primeiro contato que a empresa faz com o fornecedor.
 Solicitação de cotação: com o escopo do projeto definido, o processo con-
correncial é aberto com, no mínimo, três proponentes de acordo com a política de 
compras da CAPAN.
 Recebimento da proposta comercial/técnica: é o recebimento das propostas 
do processo concorrencial onde são encaminhadas duas propostas, a comercial, 
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que passa pela avaliação da equipe de compras, e a técnica, que é avaliada pelo 
time técnico. Após a avaliação comercial e técnica, o mapa de cotação, com o pare-
cer técnico são gerados e após a aprovação do cliente se inicia a negociação com a 
empresa ganhadora para o fechamento do negócio.
 Elaboração do contrato: em casos de compra de serviços será formalizado um 
contrato jurídico entre a CAPAN e o fornecedor. O contrato é padrão, com clausulas 
bem definidas, com proteção para ambas as empresas assegurando que todas as 
definições da proposta comercial e técnica sejam cumpridas.
 Emissão do pedido de compras: após a negociação final da proposta, a equi-
pe de compras do cliente emite o pedido de compras de acordo as premissas 
negociadas.
 Recebimento: esta etapa é o recebimento físico dos materiais. No caso de con-
tratação de serviços, são emitidos os Boletins de Medição (BM), conforme o avanço 
dos serviços. Nos contratos fechados com o faturamento direto aos clientes, ou seja, 
o fornecedor fatura e entrega para o cliente para evitar bitributação dos impostos, a 
entrega física é realizada diretamente ao cliente.
 Realizar entrada sistema/ Faturamento direto: é a entrada fiscal das Notas Fis-
cais no sistema, ou seja, quando é realizada a escrituração fiscal com a retenção dos 
impostos. Nos contratos fechados com faturamento direto aos clientes, não existe a 
escrituração da Nota fiscal na CAPAN.
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3.1.2 Fluxo de Execução do Serviço

Figura 17 Fluxograma de Execução do Serviço

Fonte: Autores, 2019.

 Registrar a demanda: nesta etapa é registrado no sistema o contrato fechado 
com o cliente com todos os detalhes do escopo para o início das atividades adminis-
trativas. É nesse momento que são definidos os consultores responsáveis pelo projeto. 
 Estudar o escopo:  é quando os consultores alocados para o projeto detalham 
o escopo para gerar frentes de serviços para os projetistas. É imprescindível manter   
reuniões com o cliente nesta fase, para assegurar que o alcance do projeto esteja de 
acordo com a sua expectativa.
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 Detalhar o projeto: após o entendimento detalhado do escopo, os projetistas 
iniciam a elaboração do projeto conceitual, básico e executivo. 
 Criar cronograma detalhado da execução: com base no detalhamento do pro-
jeto, os consultores conseguem determinar todas as fases do projeto com os respec-
tivos prazos de execução, respeitando o prazo máximo acordado com o cliente.
 Realizar reunião com o cliente: com o projeto conceitual, básico e executivo é 
agendada uma reunião com o cliente para que ele possa ter ideia do produto  con-
tratado, ou seja, com recursos de tecnologia é possível apresentar a futura instalação 
em diversas dimensões (2D, 3D), a fim de confrontar a expectativa do cliente versus o 
projeto. Caso haja necessidade de adequação, o projeto será reajustado e uma nova 
reunião agendada.
 Buscar parceiros para a realização do serviço: no caso do Projeto Piloto Turn 
key, a CAPAN contará com uma gama de fornecedores. É nessa fase que são fecha-
dos contratos com fornecedores de serviços civis, elétrico, HVAC23 , equipamentos 
entre outros, conforme fluxograma de compras intermediadas (Figura 16).
 Execução do projeto: etapa da realização física do projeto. É uma fase crítica 
do projeto, pois é necessário um acompanhamento na obra para assegurar o atendi-
mento de qualidade, prazo e custo. Nossos consultores deverão realizar visitas roti-
neiras às instalações, em torno de duas a três visitas semanais, dependendo do grau 
de dificuldade da etapa, com elaboração de um relatório detalhado do andamento 
da obra para que o cliente possa acompanhar. Durante toda essa etapa, devem ser 
apresentados indicadores com avanços físicos e financeiro. 
 Qualificação do projeto: esta etapa engloba as qualificações de instalações e 
de projeto. Qualificação de instalação é necessária para comprovar que todos os 
itens foram instalados corretamente, garantindo assim o bom funcionamento e fluxo 
de operação das instalações. A qualificação do projeto é realizada para garantir que 
o escopo, o projeto e a execução estejam em harmonia.
 Entrega ao cliente: fé é quando o produto é entregue ao cliente. Os consultores 
acompanham até que o primeiro lote de pães seja produzido.

23  AIRLINK (Brasil) (Ed.). Entenda o que é HVAC e a importância do sistema para conforto térmi-
co de ambiente. 2017. Disponível em: <https://www.airlinkfiltros.com.br/artigos/entenda-o-que-e-hvac-e-
-importancia-do-sistema-para-conforto-termico-de-ambiente/>. Acesso em: 08 jul. 2019.
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3.1.3 Fluxo Administrativo

Figura 18 Fluxograma Administrativo

Fonte: Autores, 2019.
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 Gestão de negócio: está ligada à organização, alicerce nos processos de con-
trole das atividades da empresa.
 Gestão Administrativa/ Financeira: é o financeiro que registra as entradas e 
saídas de recursos financeiros, pagamento a fornecedores, recebimento de clientes, 
garantindo um fluxo de caixa saudável para a companhia. 
 Nas áreas de contabilidade e fiscal são realizadas as escriturações de livros 
contábeis e fiscais, análise e conciliação de contas. 
 O Planejamento estratégico é responsável por estruturar o plano estratégico da 
empresa, determinando as etapas de alcances, metas estratégicas e táticas. 
 Gestão Comercial: processo que define a políticas de vendas, e atendimento 
ao cliente. Realiza estudo de mercado, com o time de marketing para avaliar as 
tendências do setor de panificação orgânica, comportamento de mercado e tudo 
que possa afetar o negócio. Com a definição do posicionamento da organização 
é realizado o plano de marketing. A CAPAN terá foco no pós-vendas para que seja 
garantida a qualidade na entrega e para que possam surgir novas oportunidades, 
pela indicação do mercado.
 Gestão de Operações: processo em que são detalhados os equipamentos e 
fluxos da cadeia produtiva e estruturação do processo de melhoria contínua para os 
clientes.
 Gestão da Qualidade: garante a qualidade da entrega das instalações, testes 
em equipamentos gerando relatório comprovatório para os clientes, qualifica os for-
necedores para atendimento aos projetos. A CAPAN poderá implementar como parte 
de entrega a gestão de boas práticas de fabricação para os clientes como procedi-
mento operacionais, padronização dos processos e treinamentos.
 Gestão de Engenharia e projeto: processo de detalhamento de todo o projeto 
e acompanhamento das obras, garantindo a entrega da qualidade dentro do prazo e 
o custo determinado em contrato.

3.1.4 Fluxo de Vendas
 
 Por se tratar de uma consultoria, é fundamental um fluxo de vendas com todas 
as etapas bem definidas para que a entrega do produto atenda às expectativas do 
cliente e traga valor para o seu negócio.
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Figura 19 Fluxograma de Vendas

Fonte: Autores, 2019.

 Busca de novos clientes: mapeamento de potenciais clientes, busca de conta-
tos dentro das corporações, a fim de divulgar a CAPAN e buscar novos projetos.
Contato comercial: por e-mail, contato telefônico, ou visita ao cliente. É o primeiro 
contato para apresentação das empresas e dos serviços com intuito de viabilizar um 
possível negócio.
 Elaboração do escopo ao cliente: nesta etapa, a CAPAN auxilia o cliente no 
levantamento e detalhamento das necessidades para a criação de um escopo as-
sertivo. Geralmente essas reuniões ocorrem nas instalações da empresa do cliente.
 Elaboração da proposta comercial: com base no escopo levantado, são cal-
culadas as horas necessária para a realização do projeto, assim como os materiais 
envolvidos, a condição de pagamento e elaboração de cronograma com data inicial 
e final do projeto. 
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 Avaliar pontos da não aprovação: para as propostas não aprovadas pelo clien-
te, a CAPAN buscará o entendimento da reprovação com planos de melhoria e aná-
lises internas para melhorar o desempenho das próximas oportunidades.
 Elaboração do contrato: a CAPAN utilizará um contrato padrão com clausulas 
bem definidas com proteção para ambas as empresas, assegurando que as defini-
ções da proposta comercial sejam cumpridas.
 Execução do projeto: etapa mais importante do negócio, pois todas as premis-
sas do projeto terão que ser executadas dentro do prazo determinado, com qualida-
de e custo esperado. Como o diferencial da CAPAN é a entrega de projeto turn key, 
é imprescindível que os seus parceiros possuam o mesmo entendimento detalhado 
do projeto e comprometimento nas entregas. 
 Avaliação da qualidade da entrega: a CAPAN realiza a qualificação de projeto, 
e nesta etapa, assegura que a execução esteja de acordo com o projeto detalhado, 
garantindo que não houve desvio.  
 Aceite pelo cliente: após a finalização do projeto, quando a central de produ-
ção de pães orgânicos congelados deverá estar operando em condição satisfatória, 
haverá uma reunião com o cliente, para assinar o documento de aceite do projeto e 
configurar a entrega das “chaves”.
 Correções/ ajustes dos serviços: caso o cliente não der o aceite do serviço, 
todos os itens apontados serão corrigidos ou ajustados. Essa etapa é muito sensível, 
pois a percepção do cliente pode fugir ao escopo contratado, por isso que o detalha-
mento minucioso da proposta é importante para que não gere discordâncias, com 
possíveis discussões na entrega.
 Faturamento do serviço: é quando serão cobrados os valores de acordo com 
o contrato assinado. Os valores a serem pagos nos períodos definidos constam no 
contrato assinado.
 Realização do pós-vendas: é importante que a CAPAN mantenha um acom-
panhamento  ao cliente, para se certificar se a solução entregue está funcionando 
conforme expectativa do cliente e buscar oportunidades de novos projetos.
 
3.1.5 Equipamentos

 Para o escritório serão adquiridos equipamentos de informática, móveis do es-
critório, copa e ar-condicionado para todo o ambiente.
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Tabela 10 Equipamentos
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Fonte: Autores, 2019.
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3.1.6 Layout

 Montar um escritório não significa apenas ter um espaço bonito para os co-
laboradores e clientes. É o local onde diversos negócios serão fechados, decisões 
importantes serão tomadas, um espaço dedicado à produtividade e concretização 
de projetos da empresa. 
 Itens como ergonomia, iluminação, entre outros fatores, são de extrema impor-
tância e podem influenciar no desempenho dos colaboradores. A CAPAN segue um 
projeto de escritório prático, unindo agilidade e qualidade. 
 O layout do escritório da CAPAN possui um conceito aberto, no qual foi utili-
zado o menor número de paredes possíveis, com divisória de vidro duplo com per-
sianas embutidas com o objetivo de criar um ambiente livre. Todo o projeto possui 
acessibilidade para portadores de deficiência.

Figura 20 Layout do Escritório

Fonte: Autores, 2019.
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 Recepção: a recepção é o primeiro contato dos clientes e fornecedores com a 
empresa, onde as primeiras impressões são captadas. O espaço é pequeno e acon-
chegante, com móveis e objetos de decoração modernos.  
 Sala de trabalho: as estações de trabalho são agrupadas em duas ilhas, faci-
litando dessa forma a comunicação entre as células e melhor aproveitamento dos 
espaços. Foi criado também um espaço de convivência com sofás para pequenas 
reuniões de trabalho informais. 
 Sala de reunião: este espaço é destinado a reuniões com clientes e fornecedo-
res, assim como reuniões internas para alinhamentos com a equipe de projetos.
 Sala de treinamento: espaço destinado para treinamento de clientes e colabo-
radores. Entre os serviços prestados pela CAPAN, constam treinamentos específicos 
do segmento.

3.1.7 Fachada e Localização

 O CAPAN estará localizado na região central de São Paulo, na Av. Paulista, 
1439, decimo quarto andar, salas 143 e 144. Para a escolha do local, alguns fatores 
foram levados em consideração: 

• Acesso fácil;

• Local para estacionamento;

• Custo do aluguel;

• Custo do condomínio.

 As salas serão locadas com o custo mensal de R$ 11.299,85 já incluso no valor 
o condomínio e IPTU.

3.1.8 Reforma

 Será necessária reforma das salas para adequação do novo layout do escritório 
CAPAN com os custos envolvidos conforme quadro a seguir:
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Tabela 11 Custos de Reforma

Fonte: Autores, 2019.

3.2 Qualidade

 Segundo Miyashita (2007)24  a respeito de medir a qualidade dos serviços, descreve: 

“É preciso compreender as diferenças entre produtos e serviços. Produtos 

são físicos, tangíveis e produzidos, portanto, sua medição de qualidade pode 

ser realizada por meio de testes internos e com uso de equipamentos. Já 

serviços são atos intangíveis e prestados por pessoas a todo momento. O 

controle dos serviços pode ser feito em testes internos, via avaliações no trei-

namento das pessoas, mas esses resultados não são garantia de qualidade 

na hora da verdade. E nem garantem que os serviços serão sempre pres-

tados no mesmo nível planejado. Serviços, mais do que produtos, sofrem 

muitas influências que afetam o padrão de qualidade: as pessoas, a cultura 

da empresa em relação aos clientes e o trato com funcionários, a liderança 

praticada por cada gestor da linha de frente e, lógico, os diversos perfis de 

clientes com suas opiniões e necessidades diferentes”.

 Fundamental no caminho rumo à qualidade total em serviços é compreender a 
satisfação do cliente. E medi-la constantemente via controles gerenciais, enquetes, 
questionários e, principalmente, pesquisas estruturadas – justamente o que menos 
se faz.

24  MIYASHITA, Marcelo. Como uma empresa pode medir a qualidade dos seus serviços. 2007. 
Disponível em: <http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos2/Como_uma_empresa_pode_medir_a_
qualidade_dos_seus_servicos.htm>. Acesso em: 23 mar. 2019.

Descrição Valor

Materiais e execuç eforma civilão da r R$ 32.0 0000,

Materiai ecução bombeiross e ex R$ 5.300,00

Materiais e execuç ivisórias e forroão de d R$ 34.415,00

Materiai ecução elétricas e ex R$ 21.235,00

Ar-c ionado (Equipamentos)ondic R$ 18.826,00

Ar-c ionado (Instalação)ondic R$ 47.320,00

M iáriosobil R$ 34.376,02

Licenç a funcionamentoas par R$ 36.000,00
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 A CAPAN adotará os seguintes processos de qualidade:

• Reuniões periódicas: serão realizadas reuniões periódicas com os clientes, 
com intuito de verificar se as expectativas estão sendo atingidas;

• Curvas de avanço físico: deverão ser implantadas curvas de avanço físico 
utilizando relatório estruturado com base nas etapas críticas pré-definidas 
do cronograma, detalhando planos de ação para os casos em atraso, a fim 
de manter as datas pré-estipuladas;

• Controle de desembolsos: serão implantados controles de desembolsos fi-
nanceiros em acordo com o cronograma de andamento físico da obra/pro-
jeto, assegurando que os desembolsos nunca ultrapassem o andamento 
físico da obra/projeto;

• Pesquisa de satisfação: será realizada pesquisa de satisfação durante e ao 
final do projeto, a fim de assegurar o atendimento das expectativas do clien-
te;

• QI Qualificação de instalação: para conferir se todos os itens pertinentes a 
instalação do equipamento foram atendidos, por meio da execução de um 
protocolo previamente aprovado pela CAPAN e pelo cliente, gerando um 
relatório final de testes, que também será aprovado;

• QO Qualificação de operação: para conferir se as funcionalidades do equi-
pamento estão em acordo com o proposto, por meio da execução de um 
protocolo previamente aprovado pela CAPAN e pelo cliente, gerando um 
relatório final de testes, que também será aprovado;

• QD Qualificação de desempenho: para certificar que o processo produtivo 
está em acordo com o lead time e a qualidade do produto preestabelecida, 
pela execução de um protocolo previamente aprovado pela CAPAN e pelo 
cliente, gerando um relatório final de testes, a ser também aprovado;

• QP Qualificação de projeto: para certificar que o escopo, projeto e execução 
estão em acordo e sem desvios, executando um levantamento com base 
no projeto executivo versus finalização da execução. Este documento final 
também deve ser aprovado pela CAPAN e pelo cliente.

 Avaliação de itens aprendidos em cada projeto: a CAPAN avalia projeto a pro-
jeto para melhoraria nos processos internos, no detalhamento de projetos e na exe-
cução, tornando-se primordial o processo de melhoria contínua.
 Para cada serviço contratado será utilizada a Folha de Verificação, uma ferra-
menta da qualidade simples de implementar e muito eficaz para o acompanhamento 
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das etapas de cada atividade. É gerado um check-list com itens previamente estabe-
lecidos de acordo com o contratado no projeto e o colaborador atesta se as etapas 
foram cumpridas. Caso ocorra alguma irregularidade, deve ser anotada na folha de 
verificação para que seja tomada uma ação de correção imediata. 
 
4. GERENCIAMENTO DE PESSOAS

4.1 Estrutura de Gestão de Pessoas

 Localizada na avenida Paulista, a empresa de Assessoria CAPAN escolheu 
instalar seu escritório em uma localização estratégica para divulgar e fazer negó-
cios.
 O escritório terá funcionamento de segunda a sexta-feira, com horário flexível 
para os funcionários que trabalham em campo, podendo entrar das 6h às 9h e sair 
das 15h até as 18h, conforme horário de entrada. Os funcionários terão uma hora de 
almoço, porém sem o controle formal. 
 A consultoria também contará com banco de horas, para trabalhos extraordiná-
rios da semana e finais de semana, quando os gestores poderão ficar em reuniões 
com clientes ou finalizando projetos.
 Os colaboradores deverão cumprir o horário pelo controle de ponto informal. 
Para os colaboradores que estiverem em campo, estes deverão elaborar relatórios 
no final de cada semana informando as atividades realizadas.
 Após o expediente, finais de semana e feriados, as chamadas telefônicas de-
verão ser direcionadas a uma Unidade de Resposta Audível (URA), que informará o 
horário de funcionamento e contatos de emergência. 
 Para que a empresa tenha seus interesses financeiros preservados, o escritório 
da CAPAN deverá contar com uma equipe enxuta de cinco sócios, sendo dois dire-
tores e três gestores, uma recepcionista e uma auxiliar de limpeza. 
 A parte administrativa será gerenciada por uma empresa de contabilidade que 
prestará conta à Diretoria Financeira.

4.1.1 Descrição das Atividades

 A empresa contará com um sócio Administrativo Financeiro responsável pela 
parte administrativa e um sócio Técnico Comercial responsável pela parte de vendas 
e gestão da área técnica, formada por três gerentes técnicos (sócios) que irão traba-
lhar na execução do negócio.
 Sócios – Diretores e Gerentes: são os que injetam recursos financeiros na 
empresa esperando haver retorno do capital investido.
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 As funções de cada sócio devem ser devidamente definidas em um contrato 
social, em cujo documento constam as regras e as condições sob as quais a em-
presa funcionará e que estabelecem os direitos e as obrigações para cada um dos 
proprietários que compõem a sociedade, de forma que possam ter a ciência e auto-
nomia na gestão de sua competência.
 Segundo informações do blog ContaAzul, o contrato social deverá possuir, no 
mínimo, os seguintes itens:25 

• Nome da empresa;
• Endereço e atividades da empresa;
• Nomes dos sócios;
•  Área de responsabilidade de cada sócio;

• Nome do responsável técnico;
• Participação dos lucros entre os sócios;
• Nomes dos herdeiros da empresa (caso algum sócio venha a falecer);
• Saída de algum sócio e venda de sua participação na empresa.

 Foi estimado o seguinte organograma para a CAPAN Tun Key:

Figura 21 Organograma CAPAN

Fonte: Autores, 2019.

25  SARDAGNA, José Carlos. Modelo de Contrato Social. 2018. Disponível em: <https://blog.contaa-
zul.com/modelo-de-contrato-social-2/>. Acesso em: 07 fev. 2019.
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4.1.2 Descrição de Cargos e Funções

4.1.2.1 Descrição de Cargos e Funções – CAPAN

Tabela 12 Atuação26

26  BRASÍLIA - DF. Ministério do Trabalho. Explanada dos Ministérios. Classificação Brasileira de Ocupa-
ções - CBO: Busca por título. Disponível em: <http://www.mtecbo.gov.br/cbosite/pages/pesquisas/Busca-
PorTitulo.jsf>. Acesso em: 27 jun. 2019.

Cargo: Di or Financeiroret

CBO 26: 1231-15

Ativ de:ida

Gestor nistrativo: responsável pelas entradas e saídasadmi

de recursos �nanceiros, pagamentos e rec os,ebiment

contabilidade, �scal, nejamentos estratégico.RH e pla

Fo exigida:rmação

S or emuperi A istração de Empresas, Economia,dmin

Ciências Contábe eas correlatas. Pósis ou ár -gr ão ouaduaç

MBA diferencial.é um

Ní :vel Sênior

Cargo: Direto mercialr Co

CBO: 1233-05

Ativ de:ida
Gestor comercial: resp el pela área de pré e pósonsáv -

vendas, atendimento ao cliente, market écnicaing e t

operacional.

Fo exigida:rmação
Formação Superior em Engenharia, Marketing ou

A tração. Pósdminis -graduação ou MBA ferencial.é um di

Ní :vel Sênior

Cargo: Gerente de Op eseraçõ

CBO: 1412

Ativ de:ida

Gestor ional:operac para atu gerenciamento dosar no

projetos (operações, equipamentos, ia contmelhor ínua etc.)

dos ntes.clie

Fo exigida:rmação
Gr o em Engenharia (Química / Produção), gestão deaduad

equipes.

Ní :vel Sênior
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Fonte: Autores, 2019.

Cargo: G te deeren Qua delida

CBO: 2149

Ativ de:ida

Gest acional:or oper para atuar em treinament equipesos de

com foco em Q os projetos dos clientes eualidade d em

Assessoria.

Fo exigida:rmação
Formação Superi Engenharia, Química ou Alimentos.or em

Pós-graduação ou MBA erencial.é um dif

Ní :vel Sênior

Cargo: Recepcionista

CBO: 4221

Ativ de:ida
Irá atuar epção ena rec com a diretori serviçosa nos

burocráticos.

Fo exigida:rmação Deverá possuir 2º gr pleto.au com

Ní :vel Pleno

Cargo: Auxiliar de pezaLim

CBO : 5143-20

Ativ de:ida Irá at peza do escritório e copa.uar na lim

Fo exigida:rmação Deverá possuir 1º gr pleto.au com

Ní :vel Pleno

Cargo: Gerente de Engenhari rojetosa e P

CBO: 1427

Ativ de:ida
Gestor ional:operac para atu gerenciamento dosar no

projet anutenção dos clientes.os e m

Fo exigida:rmação
Formação Superior ngenharia Mecânica, Mecatrônicaem E

ou Elétrica. Pós -graduaçã M A é um diferencial.o ou B

Ní :vel Sênior
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 Diretor Financeiro: será responsável por realizar o processo de planejamento 
estratégico e financeiro e a construção do orçamento anual. Terá a responsabilidade 
de gerenciar o orçamento mensal de custos e despesas, e assessorar na política de 
gestão financeira e contabilidade. Irá analisar o mercado financeiro e cenários futuros 
com foco em rentabilidade, assim como apresentar relatórios financeiros mensais.
 Além disso, o diretor financeiro será o focal point da CAPAN para assuntos de 
RH, gerenciando diretamente a contabilidade terceirizada para este serviço.
 O diretor financeiro também vai gerenciar os funcionários do escritório, mais 
especificamente a recepcionista e auxiliar de limpeza. 

 Diretor Comercial: a área comercial será de sua responsabilidade, acompa-
nhando o mercado, com viagens e visitas a clientes, para identificar oportunidades e 
ameaças, e atuar sobre elas, de forma a garantir o melhor posicionamento, assegu-
rando a margem planejada pela CAPAN.
 Prospectar clientes, segmentos, mercados e canais de vendas, mantendo re-
lacionamento mais amplo com eles, com instituições, associações, fóruns e outros 
a fim de estabelecer relacionamentos a longo prazo também estão entregue a  seus 
encargos. 
 Na área de marketing irá elaborar estratégias para aumentar a venda de servi-
ços, realizando pesquisas de mercado para detectar as necessidades dos clientes 
e elaborar projetos que visem satisfazê-los, aumentando o alcance e melhoria da 
imagem, estabelecendo o público-alvo, sugerindo preços.
 O diretor comercial irá atuar em análise de mercado, fazendo pesquisas na 
concorrência do segmento, identificando processos e produtos potenciais, buscan-
do informações sobre dimensionamento de equipes, melhoramentos nos processos 
internos e referências mercadológicas.
 O diretor comercial também deve gerenciar os gestores técnicos que vão reali-
zar a execução dos projetos.
 Durante o período inicial da empresa, os gestores contratados vão fazer parte 
da equipe de Marketing e Vendas, e sob a gestão do Diretor de Comercial, fazer 
visitas, apresentar projetos, visitar clientes, e feiras para divulgar a empresa.
 Todos os gestores com suas respectivas capacidades técnicas serão peças 
importantes nos primeiros meses de trabalho de divulgação.
 Após as contratações dos projetos Turn Key, o diretor de comercial vai assumir 
a execução de Marketing e Vendas, para que os gestores possam atuar ativamente 
nos projetos fechados.
 A sincronia de trabalho entre os gestores é primordial para o sucesso na entre-
ga dos projetos, portanto a autonomia e experiência dos gestores são itens relevan-
tes para a excelência da execução.
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 Gerente de Operações: o gerente de operações é o mais experiente do grupo 
com mais de 15 anos de carreira atuando na área de produção industrial, passando 
por empresas nacionais e multinacionais do segmento químico, papel e celulose e 
alimentos. Ocupou cargo de gestão em empresas de panificação conhecidas no 
mercado. Possui experiência de gestão de projetos, gestão de produção e gestão 
de equipe.
 Sua função será gerenciar as operações de produção e elaborar planos na 
utilização eficaz dos equipamentos e matérias-primas. 
 Irá controlar, dirigir e administrar os recursos da área industrial (produção e lo-
gística) e assegurar a eficácia no atingimento das metas para garantir o alcance dos 
objetivos do cliente. 
 Manter e melhorar a qualidade da prestação de serviços supervisionando e 
coordenando os estudos de melhorias nos processos e produtos, bem como moni-
torando a implantação dos planos de ações. 
 Irá prestar suporte à avaliação técnica inicial dos processos produtivos, corre-
ção ou melhoria contínua visando aperfeiçoar o processo produtivo, conforme ne-
cessidades da empresa em relação a automações, layout, processos, de forma a 
contribuir para o aumento da qualidade e competitividade dos produtos e participa-
ção  da empresa no mercado.
 Analisar e avaliar os aspectos econômicos do processo produtivo, desenvolvi-
mento de soluções para melhoria do processo e redução do custo.
 Fazem parte do escopo do gerente de operações:

• Suporte aos fornecedores;

• Acompanhamento de testes de funcionamento dos equipamentos;

• Determinação e/ou ajustes de receitas;

• Try out da linha de produção;

• Start up da linha de produção;

• Entrega da “chave” ao cliente.

 O gerente de operações será também o corresponsável técnico que vai as-
sinar os projetos na ausência do gerente de engenharia e projetos e responder dire-
tamente ao diretor comercial da CAPAN.

 Gerente de Qualidade: sua função é atuar na avaliação de qualidade dos 
equipamentos, materiais e processo, realizar testes nos equipamentos e preparar 
relatórios, para avaliar cada fase do projeto a ser implantada.
Gerir treinamento ao cliente para operação conforme procedimentos operacionais 
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exigidos pelas legislações, além de ser responsável pelo treinamento de controle de 
qualidade e microbiologia.
 Também deve implantar e administrar o programa de qualidade assegurada e 
gerir auditoria nas instalações.
 Assegurar o atendimento à certificação de qualidade, garantindo o cumprimen-
to da realização das atividades com a qualidade requerida pela política definida nos 
processos e procedimentos internos, a fim de atender plenamente às expectativas 
dos clientes.
 O gestor de qualidade também será responsável pelas qualificações dos equi-
pamentos. Poderá ser necessária a realização de Factory Acceptance Test (FAT), 
ou testes no fornecedor, e posteriormente a qualificação com Site Acceptance Test 
(SAT), e após serão realizados testes instalação, operação e desempenho para as-
segurar a conformidade operacional dos equipamentos.
 Os treinamentos estão detalhados no item 4.1.6.
 Implantar atividades de gestão e controle de qualidade de alimentos, assuntos 
regulatórios (registros de produtos ou isentos na VISA ou MAPA) e suporte técnico ao 
cliente e qualificação de fornecedores e realizar auditorias internas/externas para qua-
lificação de fornecedores e certificação da indústria são algumas de suas atribuções.
 Na área de meio ambiente será responsável por implantar projetos ambientais 
na CAPAN e para o cliente, focando em sustentabilidade e redução de desperdícios.
 O gerente de qualidade irá responder diretamente ao diretor comercial da CAPAN.

 Gerente de Engenharia e Projetos: será responsável por gerenciar ativida-
des de manutenção, desde a aquisição, instalação, reparação e reformas. Irá coor-
denar a equipe de montagem (terceirizados) e avaliar a evolução da obra em todas 
as suas etapas. 
 Monitorar a qualidade das entregas, os prazos de execução e os custos dos 
serviços. Participará da etapa de pós-venda do projeto com os clientes, conforme 
solicitação do diretor comercial.
 Analisar e validar os orçamentos das obras e dos serviços extras quando apli-
cáveis. 
 Acompanhamento e viabilização de todas as licenças e documentações ne-
cessárias nos órgãos públicos para liberação da obra.
 Resumindo, será de responsabilidade do gerente de engenharia:

• Controle de cronograma do projeto;

• Controle de custos do projeto;

• Desenvolvimento de novos fornecedores/parceiros;

• Entrega da “chave” ao cliente.
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 O gerente de engenharia e projetos será também o responsável técnico que 
vai assinar os projetos e responder diretamente ao diretor comercial da CAPAN.

 Recepcionista: é a profissional responsável pelo atendimento no escritório, na 
gestão e em auxiliar os demais profissionais quando necessário.
Será responsável na recepção pelo atendimento do público interno e externo; suporte 
às rotinas administrativas; acompanhamento dos serviços de motoboys; atividades 
ligadas aos Correios e Cartório; separação das correspondências; agendamento de 
sala de reuniões; solicitação de compra de materiais, quando necessário.

 Auxiliar de Limpeza:  responsável pela limpeza do escritório, banheiros e re-
cepção. Fazer e servir café.

 Tanto a recepcionista como a auxiliar de limpeza são gerenciadas pela diretoria 
administrativa financeira.

4.1.2.2 Contratação dos Colaboradores dos Clientes – Habilidades necessárias

 O foco da assessoria CAPAN é entregar para o cliente além do melhor serviço, as 
melhores soluções, especialmente em RH, portanto pensando no Projeto Piloto, consi-
derando uma base de 18 funcionários para os diversos setores, para que o cliente faça 
uma contratação certeira de profissionais altamente qualificados. Para operação do 
negócio, recomenda-se a contratação de colaboradores com o seguinte perfil mínimo:

Tabela 13 Requisitos das Funções dos Colaboradores dos Clientes

Cargo Função

P eiros/ad
A ntes dejuda

p eiroad

Além de ser con ehec dor da t ogia eipol dos pr sos de fabricaçãooces

dos dutos deve também ter conhecimentos sobre a tecnologiapro

das ériasmat -pr utilizadas, conhecimentos básicos sobreimas

nutrição, dietética, noções básicas de microbiologi alimentos,a dos

saúde, higie egurança alimentar, princípios de funcionamentone e s

e conservação dos equipament ensílios.os e ut

Atendent ees d
Recebimento

(Almo fado)xari

Sua experiênc indústria alimentíciaia em é um diferencial; e terdev

c imentoonhec , de um almodo ger , em: ar enagem,maz r ento,ecebim

conferência, transferências, devoluções, auditori oque,a de est

inventários, exposição de prod osut , ár endas e estoque;ea de v deve

ser pontua nizado.l e orga

Atendent ees d
Expedição

Est o�ssionale pr deve a iar na separação, embalagem,uxil

conf ia eerênc ex içãoped d congelados; realizar oe pães

carregamento de caminhões e retir otas �scaisada de n com o

faturamento, visan erar as mercadorias das transportadorasdo lib ;

ter disponibilid ário, turnos deade de hor tr oabalh ; conhecimento em

transportes bem como traba quipe.lho em e
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Fonte: Autores, 2019.

 Vale ressaltar que a qualidade dos alimentos e dos serviços dependem dire-
tamente da equipe contratada. Por isso, é muito importante investir na capacitação 
desses profissionais com treinamentos especializados, conforme mencionado no 
item 4.1.6.

4.1.3 Salários e Benefícios

 Os sócios serão remunerados através do Pró-labore, o qual refere-se à remu-
neraçã por atividades administrativas, sendo opcional para a CAPAN a distribuição 
de lucros ou dividendos. Inicialmente os sócios concordam em não retirar os lucros 
no primeiro ano de operação, e retirar a lucratividade a partir do segundo ano, pre-
vendo um valor total de R$ 200.000,00 a ser dividido igualmente entre eles.
 Os sócios terão somente o benefício de auxílio-transporte que será embutido 
nos projetos. Para os demais funcionários devem ser fornecidos os benefícios legais 
e benefícios de vale-refeição e vale-transporte pela CAPAN. Vide tabela a seguir:

Aux ar deili
Pr ão /oduç

Carregadores

Est o�ssionale pr deve preparar, separ tecer materiais paraar e abas

a produçã ongeladoso de pães c ; fazer a lim pamentos,peza de equi

realizar operações tar assistência aose pres pade .iros

Aux ar deili
Limpeza

Sua res abilidadepons é auxiliar na lim apez , limpar e arrumar t oodo

local em seus mínimos detalhes: janelas, vidraças, banh ,eiros

cozinhas, de serviço, móveisárea ; at nauar l aimpez de área externa

e interna, lavag idros.em de v

C iraope

Deve tr haabal r na cozi presa enha da em ser respons fazerável por

e servir café, chá, água, preparar lanches para os itantes evis

f ionáriosunc , manter a cop os utensílios limposa e ; ve r osri�ca

mant osiment ; manter a organização d e trabalho.o local d

Aux ar deili
escritório

Est o�ssionale pr está encarregado do tr rático naabalho buroc

em depresa; organizar documentos, ar ar e documentar papquiv éis;

faz ermédio de clientes e pessoas físicas com seu gestor porer o int

t oneelef ; administrar a age e compromissonda d s; trabal ahar n

assistênci sessoramento dos gestores responsáveis.a e as

En adocarreg
local de

g ão daest
pr ãooduç

Dev ere t ex ência emperi panificação; panharacom o desempenho

dos operad e orientores á-los quand sário para manter oo neces

ri mot , a qualidade e a produtivida rabalhode do t ; analisar os

r órios diários de produçãoelat e i i�cdent ar desvios dos padrõ ees d

p ; frocesso azer planejamento d ução e armazenamento.e prod
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Tabela 14 Salários e Benefícios2728

Fonte: Autores, 2019.

4.1.4 Recrutamento e Seleção

 Segundo Chiavenato (2010 pag. 145)29 

O recrutamento corresponde ao processo pelo qual a organização atrai can-

didatos no MRH para abastecer seu processo seletivo. Na verdade, o recruta-

mento funciona como um processo de comunicação: a organização divulga e 

oferece oportunidades de trabalho ao MRH. O recrutamento tal como ocorre 

com o processo de comunicação é um processo de duas mãos: ele comu-

nica e divulga oportunidades de emprego, ao mesmo tempo em que atrai os 

candidatos para o processo seletivo. Se o recrutamento apenas comunica e 

divulga, ele não atinge seus objetivos básicos. O fundamental é que atraia e 

traga candidatos para serem selecionados.

27 SALÁRIO BR (Brasil). Pesquisa Salarial e Média Salarial. Disponível em: <http://www.salariobr.
com/>. Acesso em: 06 maio 2019.
28 Os benefícios legais são: FGTS, aviso prévio, abono salarial, repouso semanal remunerado, faltas 
justificadas, 13º salário, férias remuneradas, licença maternidade/ paternidade, seguro de vida, e salário 
família.
29 CHIAVENATO, Idalberto. Gestão de pessoas. 3. ed. São Paulo: Elsevier, 2010, p.145.

Cargo Salário/ mês 27 Bene iosfíc

Di oresret R$13.000,00 Aux ílio-tr porteans

Gerente Qua delida R$13.000,00 Aux ílio-tr porteans

G teeren de

Engenharia e Pr tosoje
R$13.000,00 Aux ílio-tr porteans

G teeren de Op eseraçõ R$13.000,00 Aux ílio-tr porteans

Recepcionista R$ 1.25 921, Todos28

Auxiliar de pezaLim R$ 1. 141,18 Todos
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 O processo de seleção da CAPAN será realizado de uma maneira simples e  
aplicado no caso de algum dos funcionários da assessoria ser desligado. Seguem 
os passos que deverão ser seguidos para um bom recrutamento e seleção:
 Solicitação – o processo de recrutamento e seleção começa quando os só-
cios/diretores identificam a necessidade de contratar mais um colaborador para de-
terminada função:
 Descrição do cargo – neste momento, informações importantes são definidas 
a respeito de  cargos, funções, atividades que serão desempenhadas, bem como 
salários, carga horária e competências fundamentais e desejadas:
 Abertura de vaga – após esta fase inicial, chega o momento de abrir a vaga 
para seleção externa. A consultoria de RH distribui nas redes sociais, jornais ou sites 
especializados a busca pelo novo colaborador:
 Recrutamento – após receber os currículos dos interessados, a triagem é rea-
lizada pelo RH e os candidatos com o perfil compatível com a vaga são encaminha-
dos para a avaliação dos sócios:
 Agendamento de entrevista – esta é a etapa de retornar o contato com os 
profissionais escolhidos para a entrevista e agendar o dia, data, horário e local onde 
devem comparecer para fazer a seleção:
 Seleção – este é o momento mais importante do processo, a entrevista de 
emprego, quando os candidatos são colocados frente a frente com o selecionador e 
sócio/administrador; e precisam apresentar seus diferenciais, mostrar suas habilida-
des e sair-se bem em todas as dinâmicas:
 Definição – após entrevistar todos os candidatos, é necessário definir o melhor 
e que mais atende às necessidades da assessoria e exigências da vaga:
 Retorno da empresa e contratação –  é o momento mais esperado pelos 
candidatos, quando a empresa entra em contato por telefone ou e-mail para informar 
sua aprovação. É quando o processo de recrutamento e seleção se encerra, pois 
após contratado, a empresa e o gestor iniciam outros procedimentos, com o agora 
colaborador, e um deles é a integração:30 

4.1.5 Estrutura de Terceirização

 Escritório de contabilidade: o gestor contábil terá o papel de gerenciar a empre-
sa realizando as seguintes funções:

• Acompanhamento e gerenciamento financeiro;
• Demonstração de Resultado de Exercício (DRE);

30 JOSÉ ROBERTO MARQUES (Brasil). Blog do Jrm. Como Funciona o Processo de Recrutamento 
e Seleção. 2016. Disponível em: <https://www.jrmcoaching.com.br/blog/como-funciona-o-processo-de-
-recrutamento-e-selecao/>. Acesso em: 26 jun. 2019.
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• Demonstrações de Fluxo de Caixa;

• Balanço Patrimonial;

• Planejamento Tributário e Fiscal, entre outros;

• Organização dos documentos necessários para o funcionamento do negó-
cio;

• Administração das contas da empresa;

• Fornecimento de informações ao empresário sobre todas as áreas e depar-
tamentos, ajudando-o a melhorar o patrimônio e o modo de administrar a 
sua empresa;

• Adiminstração do capital de giro; 

• Organização da folha de pagamento; 

• Gerenciamento do pagamento de despesas, fornecedores, funcionários, fi-
nanciamento de clientes, entre outros.

 O contador exerce um papel primordial no negócio, pois assume a parte admi-
nistrativa burocrática, auxiliando o diretor financeiro no gerenciamento do escritório e 
dos projetos contratados com imparcialidade e ética.

 Terceirização para os projetos: durante a concepção dos projetos poderá 
ser necessária a contratação de terceiros/ especialistas para atuar com suas habili-
dades especificas além de operários de obra para construção dos projetos.
 A CAPAN irá recomendar os terceiros capacitados para realização, porém a con-
tratação deverá ser administrada diretamente pela empresa contratante do projeto.
 Em caso de projetos paralelos em andamento, será mantida a equipe de ges-
tores da CAPAN, os quais farão revezamento nos projetos.

4.1.6 Estrutura de Treinamento

 A Assessoria da CAPAN tem como principal função o serviço ao cliente e, para 
assegurar a qualidade deste serviço, o investimento em treinamento será o grande 
diferencial no negócio.
 Toda a equipe da CAPAN deverá estar no mesmo patamar de conhecimento do 
segmento da empresa. 
 A equipe de diretores e gestores técnicos estarão aptos a ministrar treinamen-
tos para os clientes, considerando suas respectivas habilidades.
 O gestor responsável pelos treinamentos será o gerente de qualidade, e estes 
serão ministrados no escritório da CAPAN, onde os terceiros serão preparados para 
atuarem na parte técnica, focando em montagem e instalações.
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 Além do treinamento para a equipe de instalação do projeto, também será ofe-
recido para o Cliente treinamento de legislação no segmento de pães orgânicos 
congelados e respectivas normas que regem o setor. 
 Estes treinamentos são voltados para os processos operacionais, para que 
após a entrega, o cliente possa ter o know-how necessário para conduzir o negócio 
com segurança e tranquilidade.
 Seguem os principais treinamentos conforme procedimentos recomendados 
pela ANVISA (Resolução RDC no 275/2002):31  

• Higienização das instalações, equipamentos, móveis e utensílios; 

• Controle da potabilidade da água; 

• Higiene e saúde dos manipuladores; 

• Controle integrado de vetores e pragas urbanas; 

• Manutenção preventiva e calibração de equipamentos;

• Manejo dos resíduos;

• Seleção das matérias-primas, ingredientes e embalagens; 

• Programa de recolhimento de alimentos.

 Além desses poderão ser aplicados outros treinamentos, tais como:

• Treinamento operacional de colaboradores para o cliente;

• Treinamento para desenvolvimento de lideranças em colaboradores;

• Implementação de indicadores de desempenho KPI´s;

• Implementação de manual de Boas Práticas de Fabricação;

• Direcionamento de processo para certificações e selos de qualidade 
como: Normas IFS Food, IFS Global Markets, Norma YUM, 5S, BPF (PPHO, 
POP), HACCP, PROPAN, ISO:22000, ISO/TS 22002-1:2009, FAMIqs, FSSC 
22000 / Auditora interna ISO19011:2012, Manual Feed&Food Sindirações, 
ISO:14000, ISO 9000, ISO 8000.

 Além disso, a CAPAN tem como opcional os treinamentos de gestão do negó-
cio que serão ministrados da seguinte maneira:

• O diretor financeiro irá direcionar o cliente para gerenciar toda entrada e saída 
de capital da empresa e ministrar treinamento de RH, direcionando o cliente 
para contratações, folha de pagamento e treinamento dos funcionários;

31 SEBRAE NACIONAL (Brasil) (Ed.). Boas práticas na panificação e na confeitaria - da produção 
ao ponto de venda. Brasília, 2010. 104 p. Disponível em: <http://www.abip.org.br/site/wp-content/uploa-
ds/2016/01/cartilhafinalizada.pdf>. Acesso em: 26 jun. 2019.
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• O diretor de comercial irá direcionar o cliente para divulgação, propaganda 
e estratégia do negócio, assim como para expansão, captação de novos 
clientes e pós-venda;

• O gerente de operações irá direcionar o cliente para técnicas de produção, 
estoque e redução de desperdícios;

• O gerente de qualidade também irá ministrar treinamento de sustentabilida-
de e eio ambiente;

• O gerente de engenharia e projetos irá direcionar o cliente para gerenciar as 
manutenções, calibrações dos instrumentos e legislações vigentes. 

 Os treinamentos deverão fazer parte do contrato de serviço da CAPAN com o 
cliente, no qual serão definidos os prazos e conteúdo aplicado.

4.1.7 Aspectos Motivacionais

 O constante reconhecimento pelo sucesso dos projetos são aspectos moti-
vacionais que vão fazer parte da rotina da CAPAN aos seus colaboradores. Para o 
aspecto motivacional a CAPAN vai utilizar a pirâmide “Hierarquia das Necessidades 
de Maslow”, como modelo, para identificar itens motivadores à equipe:

Figura 22 Hierarquia das Necessidades de Malow

Fonte: Autores, 2019.
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 Na CAPAN os desafios propostos aos colaboradores serão constantes, para 
que possam superar suas capacidades e aprender constantemente com novos pro-
jetos que lhes serão oferecidos e ganharem mais autonomia (1).
 Por ser uma sociedade, a empresa está sujeita a divergências entre os mem-
bros, porém, para minimizar os efeitos das divergências, reuniões de feedback (prin-
cipalmente positivos) com a equipe serão realizadas semanalmente, com data e 
hora marcada, para alinhamento das diretrizes (missão, valores, opiniões etc.), para 
que possam ouvir um ao outro. No final de cada projeto, a equipe irá se reunir em 
um almoço especial onde haverá um bate-papo com os diretores sobre os pontos 
positivos e negativos do projeto (2).
 No quesito ambiente, o escritório foi idealizado pensando no conforto de todos, 
onde foi minuciosamente estudado o local de instalação, adequando a distribuição 
das mesas, o aconchego do local, fazendo com que todos os colaboradores pos-
sam interagir constantemente. O ambiente deverá ser o mais sociável possível, onde 
todos possam se ajudar constantemente. A diretoria ficará no mesmo ambiente que 
os demais colaboradores, demonstrando uma gestão aberta, para facilitar a comuni-
cação na equipe (3).
 Após a estabilização da economia da empresa será estudada a inclusão de ou-
tros benefícios, tais como: treinamento e aperfeiçoamento profissional, participação 
nos lucros para todos os funcionários, plano de saúde e odontológico. Além disso 
serão realizadas pesquisas para avaliar os salários e mantê-los sempre na média do 
mercado (4).
 Os finais de semana deverão ser reservados para a família, porém excepcio-
nalmente poderá haver trabalho dependendo da necessidade do cliente. Estes dias 
trabalhados nos finais de semana poderão ser trocados por outro dia da semana ou 
ser considerados como banco de horas, para que o colaborador possa, quando tiver 
poucos projetos, descansar ou viajar com a família (5).
 Em duas sextas-feiras ao mês haverá a promoção de “sessões de massagens” 
para os colaboradores que estiverem no escritório, para que possam relaxar. 
 Nas demais sextas-feiras serão todos convidados a participar de happy hour, 
para que possam vivenciar momentos de descontração e confraternização.

4.1.8 Desenvolvimento de Lideranças

 Para maior desenvolvimento das lideranças, após a estabilização da economia 
da empresa, serão fornecidos treinamentos anuais para os gestores, para que pos-
sam se atualizar sobre as novas ferramentas que o mercado oferece.
 Além disso serão avaliadas quais as competências a serem trabalhadas para 
aprimorar a liderança da equipe.
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 Será estimulada a autogestão para que não sobrecarregue as tomadas de de-
cisões na diretoria responsável.
 Mais do que dominar o conhecimento técnico e conhecer o negócio, um bom 
líder deve saber se relacionar com pessoas. Sem as habilidades de relacionamento, 
não existe liderança que se mantenha por muito tempo, por isso serão investidos 
também em treinamentos comportamentais e de relacionamentos para uma melhor 
gestão da assessoria ao cliente.
 Para manter o foco nos resultados, os cargos de recepcionista e auxiliar de lim-
peza não receberão treinamento de desenvolvimento de liderança, apenas após a 
estabilização econômica da empresa,  para maior motivação e autonomia no trabalho. 

5. RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL

 A CAPAN, no exercício de suas atividades, buscando a expansão de suas 
fronteiras no mercado nacional, acredita que o desenvolvimento econômico deve 
atingir outras camadas além dos próprios limites da empresa, com o objetivo da 
melhora na qualidade de vida, e essa melhora venha a ser promovida não somente 
no espaço de trabalho, mas no ambiente familiar de seus colaboradores, na so-
ciedade e no meio ambiente, utilizando como palavra-chave para seus projetos, a 
sustentabilidade.
 A CAPAN, apesar de ser uma empresa com foco na assessoria em projetos de 
estruturação de centrais ou fábricas de pães orgânicos congelados, entende que a 
melhora da qualidade de vida da população pode ser alcançada com a inclusão dos 
produtos da agricultura orgânica no dia a dia das pessoas, que serão as consumido-
ras final dos produtos gerados por nossos projetos.
 A agricultura orgânica vem crescendo anualmente, e substituindo gradualmen-
te os alimentos provenientes da agricultura convencional, que se utiliza de agrotóxi-
cos nas plantações.32  Com isso a CAPAN tem a convicção de que está incentivando 
o desenvolvimento da agricultura familiar dentro de todo o território nacional que tem 
disponível uma vasta área de plantio, gerando renda para as famílias agricultoras, 
disponibilizando produto saudável no mercado.
 Os benefícios do uso de alimentos orgânicos não estão restritos apenas às 
pessoas, mas também ao meio ambiente, onde os impactos serão positivos na pre-
servação do solo, ao evitar os agrotóxicos e as técnicas de fortalecimento do solo 
para gerar grandes plantações, que consequentemente com as chuvas acabam le-

32  GISELE TAMAMAR (Brasil) (Ed.). Mercado de orgânicos avança no País e pequenos empreende-
dores aproveitam para lucrar. Estadão Pme. São Paulo, p. 1-1. 30 abr. 2014. Disponível em: <https://
pme.estadao.com.br/noticias/geral,mercado-de-organicos-avanca-no-pais-e-pequenos-empreendedores-
-aproveitam-para-lucrar,4272p>. Acesso em: 26 jun. 2019.
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vando os produtos químicos para o lençol freático.33  Além disso haverá redução no 
tamanho das áreas desmatadas, ajudando a preservar a fauna e a flora.
 Com isso podemos perceber que, além do desenvolvimento de fábricas, a CA-
PAN indiretamente está contribuindo para a melhora da qualidade de vida das pes-
soas e do meio ambiente dentro de uma organização sustentável.
 Em complemento aos benefícios gerados pelos projetos e parcerias que a CAPAN de-
senvolverá, a empresa vai construir gradualmente uma marca muito positiva, com as ações 
de Responsabilidade Socioambientais que vão gerar um posicionamento estratégico no 
mercado, aumentando o share of mind da empresa no dia a dia das pessoas e clientes.

5.1 Responsabilidade Social

 Além das contribuições indiretas que a CAPAN ajuda a promover, há alguns 
projetos socioambientais diretos dos quais é responsável ou corresponsável, onde 
destacamos a seguir:
               

• Doação de vestuários e cobertores

 Objetivando reduzir o sofrimento das comunidades carentes e dos moradores 
de rua, a CAPAN optou por fazer parceria com instituição assistencial conhecida 
neste segmento, a Cruz Vermelha34 .
 Esta parceria tem o foco em ajudar na arrecadação de vestuários e cobertores 
ao longo do ano e doá-los à instituição.
 A CAPAN, no processo de pós-venda, executará um trabalho de incentivo ao 
cliente para a adesão ao projeto, disponibilizando caixas coletoras dos vestuários na 
recepção do estabelecimento do cliente e em outros locais onde mais for autorizada.
Além dos clientes, todos os fornecedores que forem selecionados para a participa-
ção no desenvolvimento dos projetos de panificação serão convidados a participar 
deste projeto de arrecadação.
 A coleta das caixas nos estabelecimentos será realizada pela CAPAN e entre-
gue nos pontos arrecadação orientados pela Cruz Vermelha, mensalmente.

• Campanha de Doação de Sangue

 Tendo em vista que periodicamente há baixos níveis de estoque nos bancos de 
sangue em nosso país, a CAPAN decidiu viabilizar anualmente uma campanha de 
doação de sangue em parceira com o Banco de Sangue Paulista35 .

33  LANA MAGALHÃES (Brasil). Todamatéria. Agricultura Orgânica. Disponível em: <https://www.toda-
materia.com.br/agricultura-organica/>. Acesso em: 26 jun. 2019.
34  CRUZ VERMELHA BRASILEIRA (Brasil) (Org.). Página Inicial. Disponível em: <http://www.cruzver-
melha.org.br/pb/>. Acesso em: 26 jun. 2019.
35  BANCO DE SANGUE PAULISTA (São Paulo) (Org.). Página Inicial. Disponível em: <http://www.
bancodesanguepaulista.com.br/>. Acesso em: 26 jun. 2019.
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 A campanha será divulgada um mês antes da data programada, com duração 
de três dias. A CAPAN vai disponibilizar o local, ficando a cargo do Banco de Sangue 
Paulista o envio dos profissionais, insumos e equipamentos necessários para a coleta.

• Inclusão social de crianças, adolescentes e idosos

 Observando o dia a dia das pessoas de baixa renda nesta sociedade cada vez 
mais dinâmica, percebemos que as dificuldades aumentam com passar dos anos, 
com o pouco acesso aos estudos pelos mais jovem, a dificuldade de inserção no 
mercado de trabalho, a precariedade no setor da saúde (as pessoas não têm se 
importado tanto com a manutenção da própria saúde) e o desrespeito por aqueles 
que contribuíram no passado para o desenvolvimento deste país, ficando desempa-
rados, quando não possuem familiares que os sustentem, os idosos.
 Neste cenário de grandes necessidades, a CAPAN se propôs a fazer uma doação 
de 0,5% de seu lucro líquido anual para o Centro Social Nossa Senhora do Bom Parto36, 
que tem desenvolvido o trabalho de Defesa dos Direitos das crianças e dos adolescen-
tes, familiares, população em situação de rua e idosos, da cidade de São Paulo.
 Esta iniciativa terá início no segundo ano de operação da CAPAN, desde que o 
fluxo de caixa da empresa esteja com saúde financeira sustentável, pois após o pri-
meiro ano de operação espera-se que a empresa ganhe maior autonomia financeira 
para então realizar as doações.

• Fomentar o desenvolvimento de pesquisas para o tratamento e cura 
do câncer

 A busca pelo tratamento do câncer é um desafio diário para o próprio portador 
da doença e seus familiares, e neste contexto há grandes instituições trabalhando 
com o objetivo não apenas de tratar ou reduzir o sofrimento dos portadores desta do-
ença, mas de buscar informações e até mesmo a cura por meio de pesquisas. Nesse 
contexto, a CAPAN procura apoiar o tratamento, pesquisa e cuidados paliativos dos 
portadores desta doença com uma doação de 0,5% de seu lucro líquido anual ao 
GRAAC37.
 Esta iniciativa terá início no segundo ano de operação da CAPAN, desde que o 
fluxo de caixa da empresa esteja com saúde financeira sustentável, pois após o pri-
meiro ano de operação espera-se que a empresa ganhe maior autonomia financeira 
para então realizar as doações.

36  CENTRO SOCIAL NOSSA SENHORA DO BOM PARTO (São Paulo) (Org.). Página Inicial. Disponível 
em: <http://www.bompar.org.br>. Acesso em: 26 jun. 2019.
37  GRUPO DE APOIO AO ADOLESCENTE E CRIANÇA COM CÂNCER - GRAACC (São Paulo) (Org.). 
Página Inicial. Disponível em: <https://graacc.org.br/>. Acesso em: 26 jun. 2019.
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Nota: as ações de responsabilidade social  acima não devem gerar incentivos fis-
cais, pois a CAPAN terá o imposto apurado com o Simples Nacional, e nossa Cons-
tituição permite o uso de incentivos fiscais apenas às pessoas jurídicas tributadas 
com base no lucro real, conforme Art. 228 do Decreto nº 9.580 de 22 de novembro 
de 201838 , gerando deduções no Imposto de Renda de Pessoas Jurídicas (IRPJ), 
Contribuição Social Sobre o Lucro Líquido (CSLL), além de outros.
 
5.2 Reponsabilidade Ambiental

• Adoção de Praça

 Por intermédio do programa “ADOTE UMA PRAÇA”39  da Prefeitura Municipal de 
São Paulo instituído pelo Decreto nº 57.583, de 23 de janeiro de 201740, a CAPAN es-
colheu adotar uma praça contribuindo para a reurbanização de uma pequena parte 
da cidade, mas gerando um grande resultado que é o bem-estar dos usuários e a 
revitalização do ambiente.
 Este programa possibilita, em troca da conservação da área, a instalação de 
uma placa com a marca da empresa, mostrando uma iniciativa sustentável, asso-
ciando o local agradável para lazer familiar à marca CAPAN.
 A praça escolhida foi a Praça Acibe Ballan Camasmie, localizada no bairro do 
Brooklin Paulista, na rua Rio da Prata, próxima a av. Bandeirantes, av. Engº Luiz Car-
los Berrini e a Marginal Pinheiros. A praça possui aproximadamente 10.152 m2. 41

 Os planos de reurbanização incluem: 

• Reestruturação da iluminação;

• Instalação de cestos de lixo;

• Instalação de bancos e mesas de picnic;

• Limpeza e conservação da praça;

• Plantio e conservação de gramado, onde for necessário;

• Instalação de play ground infantil;

38  BRASIL. Constituição (2018). Decreto nº 9580, de 22 de novembro de 2018. Regulamenta A Tri-
butação, A Fiscalização, A Arrecadação e A Administração do Imposto Sobre A Renda e Proven-
tos de Qualquer Natureza. Brasília, DF, Disponível em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-
2018/2018/Decreto/D9580.htm#art4>. Acesso em: 26 jun. 2019.
39  PREFEITURA MUNICIPAL DE SÃO PAULO (Sãp Paulo) (Org.). Conheça o Programa Adote 
uma Praça. 2017. Disponível em: <https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/subprefeituras/
noticias/?p=250495>. Acesso em: 26 jun. 2019.
40 SÃO PAULO (Município). Decreto nº 57583, de 23 de janeiro de 2017. Programa Adote Uma Praça. 
São Paulo, SP, Disponível em: <https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/subprefeituras/upload/
ipiranga/arquivos/Termo.pdf>. Acesso em: 26 jun. 2019.
41  INCORPLAN ENGENHARIA (São Paulo). Praça Acibe Ballan Camasmie. Disponível em: <http://
www.incorplanengenharia.com.br/engenharia-infraestrutura-praca-acibe-ballan-camasmie>. Acesso em: 
26 jun. 2019.
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• Instalação de aparelhos de ginastica;

• Implantação de quadra poliesportiva;

• Implantação de ciclovia na área da praça.

 Estes serviços serão realizados por empresas de paisagismo e construtora, 
conforme regulamentação prevista no Decreto nº 57.583, de 23 de janeiro de 201742.
 Esta iniciativa terá início no segundo ano de operação da CAPAN, desde que o 
fluxo de caixa da empresa esteja com saúde financeira sustentável, pois após o pri-
meiro ano de operação espera-se que a empresa ganhe maior autonomia financeira 
para então realizar as doações.

• Coleta seletiva

 A implantação da coleta seletiva tem sido adotada culturalmente nas empresas 
para preservação do meio ambiente e recebimento de ganhos pela venda de resíduo 
sólido separado por tipo de material.
 Esta ação foi regulada pela Política Nacional de Resíduos Sólidos, sancionada 
pela Lei 12.305 de 02 de agosto de 2010, que determina as responsabilidades de 
cada um na geração de resíduos43 :

§ 1o Estão sujeitas à observância desta Lei as pessoas físicas ou jurídicas, de 

direito público ou privado, responsáveis, direta ou indiretamente, pela gera-

ção de resíduos sólidos e as que desenvolvam ações relacionadas à gestão 

integrada ou ao gerenciamento de resíduos sólidos.

 A CAPAN, por ser uma empresa idônea e cumpridora das leis deste país, pos-
sui um programa de destinação de resíduos. E levando-se em consideração que é 
uma empresa de assessoria, possuindo apenas um escritório, basicamente produ-
zirá resíduos domésticos, podendo ser coletados pelo serviço de coleta seletiva mu-
nicipal, mas tem contemplado no desenvolvimento dos projetos, o mapeamento da 
geração de resíduos ao longo do processo produtivo de pães orgânicos congelados, 
além de outros processos internos do projeto, projetando para o cliente de maneira 
organizada quais destinos os resíduos, gerados e separados, deverão ter.

42  SÃO PAULO (Município). Decreto nº 57583, de 23 de janeiro de 2017. Programa Adote Uma 
Praça. São Paulo, SP, Disponível em: <https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/subprefeituras/
upload/ipiranga/arquivos/Termo.pdf>. Acesso em: 26 jun. 2019.
43  BRASIL. Constituição (2010). Lei nº 12305, de 02 de agosto de 2010. Política Nacional de Resí-
duos Sólidos. Brasília, DF, Disponível em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2010/lei/
l12305.htm>. Acesso em: 27 jun. 2019.
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• Redução no consumo de energia elétrica

 Algumas inciativas para a redução no consumo de energia elétrica são de vital 
importância para que nossos recursos energéticos sejam suficientes mesmo com o 
aumento populacional ou a expansão do número de indústrias no Brasil.
 A redução do consumo de energia elétrica, possui várias maneiras de se viabili-
zar, levando-se em consideração que houve grandes avanços na tecnologia que per-
mitiram o desenvolvimento de produtos com consumo de energia inferior aos mais 
antigos. Essa viabilização pode ser a conscientização de cada pessoa em utilizar os 
eletrodomésticos de maneira responsável sem desperdícios, o menor tempo de uso 
do chuveiro, apagar luzes quando o ambiente não estiver em uso, entre outros. No 
setor fabril, a viabilização também pode ocorrer com a conscientização dos colabo-
radores, com a iniciativa de utilizar componentes que necessitam de baixo consumo 
de energia elétrica para seu funcionamento ou até mesmo o uso de alternativas que 
não utilizem energia, e é nesta filosofia de trabalho que a CAPAN desenvolve em seu 
estabelecimento as melhores práticas para a redução do consumo de energia, e 
tem buscado implantar em seus projetos as mesmas práticas com sustentabilidade, 
entre as quais podemos destacar:

• Iluminação interior e exterior de galpões e escritórios

 Durante o projeto arquitetônico é possível prever o uso de telhas translúcidas 
para que a luz do dia possa iluminar o interior do estabelecimento, e nos períodos 
necessários utilizar iluminação gerada por lâmpadas do tipo LED, que possuem a ca-
racterística de boa capacidade de iluminação com baixo consumo de energia elétrica.

• Equipamentos com máxima eficiência energética

 Dentro de um escritório ou indústria, existe uma variedade muito grande de ti-
pos e tamanhos de equipamentos, principalmente na indústria em processos produ-
tivos, então saber qual equipamento elétrico é indicado ou não se torna um desafio.
 A realidade exige que todo equipamento que consome energia elétrica tenha 
máxima eficiência, ou seja, fazer mais com menor consumo de energia, partindo 
desta  premissa, somente adquirimos e indicamos a compra de equipamentos que 
possuam o selo da PROCEL44 .

44  PROCEL INFO (Brasil). Centro Brasileiro de Informação e Eficiência Energética. Disponível 
em: <http://www.procelinfo.com.br/main.asp?ViewID={A84BD56D-D750-477C-8E20-2BF2D94B4EE2}>. 
Acesso em: 26 jun. 2019.



704 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

 Este indica que o equipamento passou por testes de eficiência energética e foi 
aprovado em uma faixa de valores aceitáveis para operação, conforme a seguir45:

... são estabelecidos índices de consumo e desempenho para cada categoria 

de equipamento. Cada equipamento candidato ao Selo deve ser submetido 

a ensaios em laboratórios indicados pela Eletrobrás. Apenas os produtos que 

atingem esses índices são contemplados com o Selo Procel.

• Redução no uso de papel

 Apesar do uso das folhas de sulfite, formulários contínuos, brochuras, e outros, 
ainda ser um mal necessário, o papel vem sendo substituído por arquivos e ferra-
mentas digitais que permitem a execução trabalhos da mesma maneira.
 A CAPAN tem se preocupado com a diminuição do uso do papel, e tem subs-
tituído ao máximo seu uso por aparelhos como tablets, laptop, datashow, e telas de 
LCD nas salas de reuniões e quadros brancos com o uso de pincel atômico.
 Na parte de geração de documentos, existe a conscientização de nossa equipe 
para imprimir somente quando o assunto em pauta for de extrema importância.

6. POSICIONAMENTO ESTRATÉGICO

 O mercado, de forma geral, exige que as organizações mantenham vantagens 
competitivas para atrair e reter os clientes e consequentemente alcançar posições 
lucrativas. Atualmente, o principal meio de comercialização de pães para os brasilei-
ros é constituído por padarias, mercados, supermercados onde o comércio não se 
difere dos demais. 
 Porém, o mercado de consumo de produtos panificados está passando por um 
período de crescimento e reestruturação aliado a uma constante e acirrada concorrência 
e, de maneira semelhante, o cenário produtivo de pães sofre com a disputa do comér-
cio. Neste sentido, na busca por vantagens competitivas, uma das principais ferramen-
tas para o alcance do sucesso empresarial é o planejamento estratégico que vem a ser 
um processo contínuo e dinâmico que torna possível a concretização de ações intencio-
nais, integradas, coordenadas e orientadas para tornar realidade um objetivo futuro.
 O estudo aqui apresentado caracteriza-se por ser de natureza exploratória com 
o método qualitativo apoiando-se em coletas de dados. Segundo Neves46  “a pes-
quisa qualitativa não busca enumerar ou medir eventos. Ela serve para obter dados 
45  PROCEL INFO (Brasil). Programa Nacional de Conservação de Energia Elétrica. Disponível em: 
<http://www.procelinfo.com.br/main.asp?Team=%7B505FF883%2DA273%2D4C47%2DA14E%2D005558
6F97FC%7D>. Acesso em: 26 jun. 2019.
46  NEVES. José Luis. Pesquisa Qualitativa – Características, Usos e Possibilidades 1996, p. 1 Dis-
ponível em: https://pt.scribd.com/document/266811038/Neves-1996-Pesq-Quali. Acesso em 09 fev. 2019.
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descritivos que expressam os sentidos dos fenômenos”. O estudo foi desenvolvido a 
partir de pesquisa de campo feita com o intuito de analisar uma temática determina-
da em uma empresa específica. A pesquisa foi realizada entre os meses de janeiro e 
fevereiro de 2019 na cidade de São Paulo/SP.
 Na realização do trabalho foi aplicado um questionário com perguntas aber-
tas para três proprietários das principais produtoras de pães orgânicos, a Marie-
-Madeleine Boulangerie, localizada no bairro Vila Nova conceição, a Julice Boulangère 
localizada no bairro Pinheiros e a Mr. Baker situada no bairro Itaim Bibi.
 Durante a aplicação do questionário aos proprietários foi possível entender quais 
motivos levam os clientes a consumir produtos panificados orgânicos, por meio de 
respostas, como: “produtos mais saudáveis e frescos, ambiente aconchegante, quali-
dade dos produtos, bom atendimento e proximidade de casa”. O questionário aplica-
do pode ser verificado a seguir e será disponibilizado como anexo no final do trabalho. 

Figura 23 Questionário

PIN FGV - GE 14N - Questionário Proprietários de Padarias Orgânicas

Fonte: Autores, 2019.
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 Inicialmente, o planejamento estratégico da CAPAN prevê a realização de uma 
análise do ambiente interno e externo à organização que, para efeito deste trabalho, 
será representada e explicada com o uso da ferramenta de análise SWOT, que vem 
a ser a combinação das forças e fraquezas de uma empresa com as oportunidades 
e ameaças que ela enfrenta no mercado.

Tabela 15 Analise SWOT

Fonte: Autores, 2019.

 Logo após esta análise é importante ressaltar que devido à sofisticação com 
que são fabricados os pães orgânicos, as fábricas e centrais desse tipo de panifi-
cação têm como principal objetivo atender àquelas que viraram as padarias de luxo 
de São Paulo (SP), as chamadas boulangeries. Nesse segmento há empresas que 
investem até R$ 2 milhões para entrar nesse mercado, caso da Marie-Madeleine que 
nos espelha como uma das nossas principais clientes no futuro. Além de mercados, 
supermercados, hipermercados e pequenos produtores que enxergam a possibilida-
de de aumentar suas receitas, produzindo e comercializando pães orgânicos. 
 O próximo passo foi a definição dos produtos oferecidos pela empresa. De 
maneira geral produto é o resultado das operações da empresa, ou seja, o que ela 
oferece para satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes. Neste caso, além 
da expertise em assessoria seremos a primeira empresa com o princípio Turn key 
voltado para a produção de pães orgânicos congelados no Brasil, com soluções di-
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recionadas a qualquer etapa do processo fabril e da gestão em que o cliente precise 
dos nossos aconselhamentos.

6.1 Objetivos estratégicos

 A CAPAN tem como objetivo estratégico, durante os três primeiros anos de 
atuação, ser referência na prestação de assessoria turn key para a produção de 
pães orgânicos congelados na capital do estado de São Paulo, de acordo com a 
necessidade de cada cliente. Estruturando-se de forma organizada e com o forte 
propósito comercial, pretende focar na satisfação dos clientes e alavancar de forma 
exponencial o número de projetos realizados. 
 Com qualidade e assertividade profissional, espera atender às necessidades 
do mercado, por meio de assessoria com firme e estruturado conhecimento de for-
ma ética e lucrativa, alcançando assim a missão e a visão da empresa.

7. PLANEJAMENTO DAS VARIÁVEIS MERCADOLÓGICAS

7.1 Introdução

 Segundo Freire47:

Toda empresa ao elaborar estratégias para apresentar seus produtos ou ser-

viços ao mercado deve ter uma análise clara de todos os fatores que podem 

influenciar a sua execução e cumprimento.

Tais fatores são variáveis existentes no ambiente de mercado, e podem ser 

internas ou externas, determinando sua modelagem, além de mudar as inten-

sidades, os costumes e os acontecimentos do processo de comercialização. 

As principais variáveis na decisão empresarial são as influenciáveis e não 

influenciáveis.

Para que se possa decidir sobre quais estratégias poderão dar melhor cum-

primento às metas da empresa, devemos antes conhecer cada uma destas 

variáveis mercadológicas.

As variáveis influenciáveis são aquelas sobre as quais a empresa pode 

exercer qualquer tipo de controle, decisão ou gerenciamento, aplicando 

ações táticas que determinem o comportamento no seu mercado, quais se-

jam: a concorrência, o produto, o preço, a distribuição, a propaganda e a 

promoção.

47  Freire, Antonio. Implantando Marketing. Principais Variáveis na Decisão Empresarial 2012, Cap. 
6 Disponível em: https://www.implantandomarketing.com/principais-variaveis-na-decisao-empresarial/. 
Acesso em 09 fev. 2019.
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As variáveis não influenciáveis independem das ações da empresa, mas 

provocam alterações substanciais no mercado. São elas: a legislação, a éti-

ca, a política, a cultura, o sistema social, a religião, os comportamentos e a 

economia.

7.1.1 Composto Promocional e Comunicação

 A CAPAN seguirá os conceitos de propagandas existentes no mercado via 
meios de comunicação, como por exemplo: rádio, TV, internet, redes sociais e expo-
sições em feiras do setor. Porém, como esses meios de comunicação apresentam 
um custo bastante alto, tentaremos trabalhar com alguns diferenciais para o atendi-
mento aos nossos clientes e para um bom nível de resultado nas assessorias, pois 
desta forma poderemos receber uma divulgação gratuita, que é a indicação boca a 
boca48 . 
 Diante disto devemos nos esmerar em prestar serviços de assessoria altamen-
te especializada no sentido de possibilitar o interesse de que nossos clientes se 
sintam confortáveis e interessados em divulgar a empresa para os seus contatos e 
rede de relacionamento, quando lhes for solicitado. 

7.1.2 Veículos de Mídia Utilizados

7.1.2.1 Mídia off-line 

 São compostas por propagandas no rádio, TV, painéis eletrônicos, mídias im-
pressas como jornais e revistas. Nessa categoria, a CAPAN vai utilizar somente as 
propagandas no rádio e deixar montado um press release para uma propaganda em 
TV e um orçamento modelo para exposição na feira FIPAN, por entender que tem um 
maior alcance e direcionamento para o público-alvo. Porém qualquer outro material 
com o nome e o logo da marca também pode ser enquadrado nessa categoria para 
comunicar a marca. 

7.1.2.1.1 Rádio 

 O rádio é atualmente uma ferramenta de comunicação muito forte. Em geral 
possui baixo custo e fácil implementação. Para ser transmitido precisa apenas de 
um bom roteiro e  sua veiculação pode ser feita de maneira repetida para que os 
usuários fixem a mensagem.

48  SEBRAE. Escritório de Consultoria - Divulgação 2018. Disponível em: http://www.sebrae.com.br/
sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-escritorio-de consultoria,4c187a51b9105410VgnVCM1000003b
74010aRCRD. Acesso em 09 fev. 2019.
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 Para a CAPAN o anúncio será enviado no formato de um Press Release para 
a criação do anúncio a ser veiculado na rádio Jovem Pan 620 AM, em um spot com 
duração de 30 segundos. Os horários escolhidos para veiculação serão de manhã 
durante a programação com início às 7h e final às 8h e no final da tarde durante a 
programação com início às 18h e final às 19h, pelo período de cinco dias entendidos 
aqui pelo período de segunda-feira a sexta-feira com início de exibição em 7 de outu-
bro de 2019 e final em 14 de outubro de 2019. A seguir, uma vez por mês, no período 
de 7 de janeiro de 2020 a 7 de março de 2020, com um custo por inserção variando 
de R$ 2.500,00 à R$ 4.000,00, conforme tabela abaixo anunciada pelo site canal do 
anúncio49 .

Tabela 16 Valor por Inserção Comercial Em Rádio

Fonte: https://canaldoanuncio.com.

 A rádio Jovem Pan 620 AM foi  escolhida devido à pesquisa realizada em feve-
reiro de 2019 pelo site Radios.com.br,50  que a classifica como ocupante da primeira 
posição em número de visitas na cidade de São Paulo, com 852440 visitantes/ dia 
conforme relatório abaixo.

Figura 24 Relatório de Visitas de Rádios

Fonte: https://www.radios.com.br/relatorios/stat_2019-02_amfmestado_33-25.

49  CANAL DO ANÚNCIO (Brasil). Anunciar ficou mais fácil. 2019. Disponível em: <https://canaldoa-
nuncio.com/buscar?media=R%C3%A1dio>. Acesso em: 21 fev. 2019.
50  RÁDIO.COM.BR. Rádios AM e FM Mais Acessadas por Estados - Divulgação 21-02-2019. Dispo-
nível em: https://www.radios.com.br/relatorios/stat_2019-02_amfmestado_33-25. Acesso em 21 fev. 2019.
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7.1.2.1.1.1 Press Release

 CAPAN – Assessoria Turn Key Em Produção De Pães Orgânicos Congelados

SPOT com 30 segundos
 A CAPAN é uma assessoria turn key especializada em oferecer soluções com-
pletas para a sua empresa desde o início. Cuidamos do seu site fabril, partindo dos 
estudos de viabilidade de espaços até a entrega das chaves, unindo praticidade e in-
teligência para a produção de pães orgânicos congelados. Nossa proposta de aten-
dimento se baseia em estar com você desde a busca ou a reformulação do imóvel 
ideal até a entrega das chaves, sempre considerando o melhor custo-benefício para 
o resultado esperado. Durante o processo de desenvolvimento pré-operação, todo o 
suporte e atenção são dados à equipe em campo, garantindo a conclusão do projeto 
no prazo definido. As chaves são entregues com tudo pronto, uma fábrica ou central 
de panificação novinha para você e sua equipe alcançarem grandes resultados.

7.1.2.1.2  Televisão

 Pode-se afirmar que em aspectos gerais a propaganda televisiva possui um 
maior alcance e receptibilidade por parte do público-alvo já que exerce forte apelo 
de áudio e imagem para captar a atenção dos telespectadores. Segundo pesquisa 
realizada pelo site G1.com: “Quase 90% dos brasileiros se informam pela televisão 
sobre o que acontece no país, sendo que 63% têm na TV o principal meio de infor-
mação51”. 

Figura 25 Propaganda de TV

Fonte: Autoria do Grupo.

51  G1.COM. TV É O MEIO PREFERIDO DE 63% DOS BRASILEIROS PARA SE INFORMAR -DIVUL-
GAÇÃO 22-02-2019. Disponível em: https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/tv-e-o-meio-
-preferido-por-63-dos-brasileiros-para-se-informar-e-internet-por-26-diz-pesquisa.ghtml. Acesso em 22 fev. 
2019.
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 Geralmente comerciais televisivos possuem um valor elevado, porém se faz de 
extrema eficiência e importância. Por esse motivo a CAPAN deixará montado um press 
release para esse tipo de propaganda, para ser usado sempre que a empresa con-
sidere necessário e tenha caixa suficiente para a veiculação. O press release orçado 
será o de um único comercial com 15 segundos e enviado para a emissora, contendo 
o logotipo da CAPAN e o texto/tema a ser reproduzido pelo ator Tony Ramos. 
 O horário escolhido para veiculação do comercial será durante a exibição da 
novela “O Sétimo Guardião”, às 21h20, na programação da TV GLOBO,  no dia 7 de    
outubro de 2019, com um custo de R$ 157.896,00 por inserção,  incluído o cachê do 
ator, conforme tabela abaixo anunciada pelo site canal do anúncio52.

Tabela 17 Valor Por Inserção Comercial em TV

Fonte: https://canaldoanuncio.com.

 A TV GLOBO foi a escolhida devido à pesquisa realizada em novembro de 2018 
pelo site UOL.com.br,53  que classifica a emissora como ocupante da primeira posi-
ção do ranking com 15,71 pontos de audiência no Brasil, conforme relatório abaixo.

Figura 26  Ranking de Audiência

Fonte: https://tvefamosos.uol.com.br/noticias/ooops/2016/11/08/em-outubro-audiencia-da-tv-apare-

cida-supera-multishow-discovery-e-warner.htm

52  CANAL DO ANÚNCIO (Brasil). Anunciar ficou mais fácil. 2019. Disponível em: <https://canaldoanun-
cio.com/buscar?media=Televis%C3%A3o>. Acesso em: 21 fev. 2019.
53  RÁDIO.COM.BR. RÁDIOS AM E FM MAIS ACESSADAS POR ESTADOS - DIVULGAÇÃO 21-02-
2019. Disponível em: https://www.radios.com.br/relatorios/stat_2019-02_amfmestado_33-25. Acesso em 21 
fev. 2019.
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 CAPAN – Assessoria Turn Key Em Produção De Pães Orgânicos Congelados

COMERCIAL com 15 segundos
 A CAPAN é uma assessoria turn key especializada em oferecer soluções com-
pletas para a sua empresa desde o início. Cuidamos do seu site fabril partindo dos 
estudos de viabilidade de espaços até a entrega das chaves unindo praticidade e in-
teligência para a produção de pães orgânicos congelados. Nossa proposta de aten-
dimento se baseia em estar com você desde a busca ou a reformulação do imóvel 
ideal até a entrega das chaves sempre considerando o melhor custo-benefício para 
o resultado esperado. Durante o processo de desenvolvimento pré-operação, todo o 
suporte e atenção são dados a equipe em campo, garantindo a conclusão do projeto 
no prazo definido. As chaves são entregues com tudo pronto, uma fábrica ou central 
de panificação novinha para você e sua equipe alcançarem grandes resultados.

7.1.2.1.3  Exposição em Feira 

7.1.2.1.3.1 FIPAN

 Promovida pelo SAMPAPÃO, sigla que agrega as Entidades de Panificação e 
Confeitaria de São Paulo, sendo atualmente a maior Entidade Patronal do mundo, 
a FIPAN é a maior feira de Panificação e Confeitaria da América Latina e uma das 
principais destinada a operadores do food service.
 Com foco na panificação, confeitaria e demais estabelecimentos que atuam 
no food service, a FIPAN54  tem como característica marcante a efetivação de negó-
cios durante a sua realização, sendo líder em visitação de proprietários, diretores e 
gerentes.
 Aberta a todos os profissionais e gestores de padarias, confeitarias, restauran-
tes, pizzarias, buffets, lanchonetes, entre outros estabelecimentos ligados ao dia a 
dia da produção e comercialização de alimentos, a FIPAN 2019 levará, aos profissio-
nais do setor, novidades, tendências e inúmeras atividades ligadas ao conhecimento 
e desenvolvimento apresentados pelos principais fornecedores, tais como: automa-
ção comercial, máquinas e equipamentos, matérias-primas, insumos, embalagens, 
acessórios em geral, além de produtos finais.

7.1.2.1.3.2  Stand e Orçamento

 Para o veículo de mídia exposição exibiremos somente um orçamento oficial 
enviado pelos organizadores da feira, pois nesse momento a CAPAN não utilizará 

54  FIPAN. RELACIONAMENTO COM CONTEÚDO. 2019. Disponível em http://fipan.com.br/. Acesso 
em 12 mai. 2019.
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esse veículo de mídia.  O valor do m² é de R$ 855,00, no entanto, existe um valor dife-
renciado para empresas em primeira participação de R$ 740,00 o m². Essa condição 
é um subsídio do sindicato de panificação, que é o proprietário do evento, para que 
novos players testem a feira e validem que o evento traz retorno ao seu negócio.

 Seguem sugestões de áreas:

 Opção I
 Stand I19 na Rua I com a Rua 5, com 25m² - Próximo ao projeto Estação Café, 
que tem grande visibilidade e visitação:

Figura 27 Stand Exposição FIPAN

Fonte: FIPAN.

 Orçamento:

Tabela 18 Orçamento Opção I – Exposição FIPAN

Fonte: FIPAN.

For agamento 03X (*)ma de P R$ 6.166,67

Su tabto l R$ 18.500,00

Taxas Obrigatórias (**)

Tax refeituraas P R$ 450,14

Tax gia Obrigatóriaa Ener R$ 868,13

Limpez ntagema de Mo R$ 875,00

Itens Valores

Metragem 25

Valor m² s ontagemem m R$ 740,00
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 Opção II
 Stand H34 - Rua H com Rua 9a, com 20m²:

Figura 28 Stand Exposição FIPAN

Fonte: FIPAN.

 Orçamento:

Tabela 18 Orçamento Opção II – Exposição FIPAN

Fonte: FIPAN.

7.1.3 Mídia On-line 

 São compostas por site eletrônico, links patrocinados, redes sociais, sites de 
buscas e produções de vídeos impulsionados via WEB para comunicar a marca. No 
Brasil esse tipo de comunicação apresenta custos mais baixos e atualmente mais 
eficientes para comunicar a marca. Segundo relatório da ONU55,  cerca de 60% da 
55  ONU. No Brasil quase 60% das pessoas estão conectadas à internet. 2015. Disponível em https://naco-
esunidas.org/no-brasil-quase-60-das-pessoas-estao-conectadas-a-internet-afirma-novorelatorio-da-onu/. 
Acesso em 09 fev. 2019.

For agamento 03X (*)ma de P R$ 6.166,67

Su tabto l R$ 18.500,00

Taxas Obrigatórias (**)

Tax refeituraas P R$ 450,14

Tax gia Obrigatóriaa Ener R$ 868,13

Limpez ntagema de Mo R$ 875,00

Itens Valores

Metragem 25

Valor m² s ontagemem m R$ 740,00
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população brasileira está conectada, criando uma forte tendência para a era do ma-
rketing digital. Nessa categoria a CAPAN se utilizará de um site eletrônico, propagan-
das na rede social Instagram e a ferramenta de buscas Google ADS por entender 
que oferece maior alcance e direcionamento para o público-alvo.

7.1.3.1 Site Eletrônico

 Segundo o site Wikipédia:

Um site eletrônico é um conjunto de páginas web, isto é, de hipertextos aces-

síveis geralmente pelo protocolo HTTP ou HTTPS na internet. O conjunto de 

todos os sítios públicos existentes compõe a World Wide Web e são alcan-

çadas a partir de um URL que aponta para a página principal e, geralmente, 

residem no mesmo diretório de um servidor. As páginas são organizadas den-

tro do sítio em uma hierarquia organizada conforme a necessidade de cada 

empresa. 56 

 Esse meio será usado por apresentar um conjunto completo de serviços para 
acesso e consulta, ajudando o usuário de forma intuitiva e fácil na contratação do 
serviço desejado.

7.1.3.1.1 Site Eletrônico – Imagens Versão Desktop

Figura 29 Site CAPAN

Fonte: Autores, 2019.

56  WIKIPEDIA. SÍTIO ELETRÔNICO. 2019. Disponível em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Sítio_elétronico.
Acesso em 22 fev. 2019
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Figura 30 Site CAPAN – Página De Serviços - Assessoria

Fonte: Autores, 2019.

Figura 31 Site CAPAN – Página De Serviços - Consultoria

Fonte: Autores, 2019.
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Figura 32 Site CAPAN – Página De Serviços – Planejamento Estratégico

Fonte: Autores, 2019.

Figura 33 Site CAPAN – Contato

Fonte: Autores, 2019.

7.1.3.1.2  Site Eletrônico – Imagens Versão Mobile

O Mobile57  Marketing é o termo que se refere ao uso de dispositivos móveis 

para atividades de Marketing. O termo M-Marketing é a abreviação de Mobile 

57  E-COMMERCE NEWS. MOBILE MARKETING. 2019. Disponível em https://ecommercenews.com.
br/glossario/o-que-e-mobile-marketing/.Acesso em: 10 mar. 2019.
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Marketing, e suas operações podem ser realizadas a partir de telefones ce-

lulares, assistentes digitais pessoais e demais dispositivos móveis.  Embora 

ainda esteja em estágio inicial, o Mobile Marketing tem apresentado várias 

inovações e crescido muito nos últimos anos.

Figura 34 Mobile CAPAN

Fonte: Autores, 2019.

Figura 35 Mobile CAPAN - Assessoria

Fonte: Autores, 2019.
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Figura 36 Mobile CAPAN - Consultoria

Fonte: Autores, 2019.

Figura 37 Mobile CAPAN – Planejamento Estratégico

Fonte: Autores, 2019.
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Figura 38 Mobile CAPAN – Entre em Contato

Fonte: Autores, 2019.

 Para o plano de divulgação em meios eletrônicos site, a CAPAN utilizará o plano 
eCommerce Wix + Booking no valor de R$ 60,37 mensais, a partir do mês de outubro 
de 2019 até o mês de dezembro de 2022, por entender que apresenta maior quanti-
dade de ferramentas e maior economia, resultando em melhor custo/benefício, como 
apresentado na figura abaixo:

Figura 39 Projeção de Preços – Planos

Fonte: https://www.wix.com/store/plans?v=1&siteGuid=1bfdef6b-de22-420f-b573-1ea5160d6b88&r

eferralAdditionalInfo=onboarding-upgrade-direct#/
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7.1.3.2  Instagram 

 Segundo o site Meio&Mensagem:

Em 2018, o Instagram apresentou um crescimento de 33,83% no número de 

seguidores em perfis de marcas brasileiras. Além disso, subiu a quantidade 

de interações dos usuários com essas páginas, saltando da média de 4.617, 

registrada no início do ano passado, para 4.835, dado do final de 2018. As in-

formações são da edição mais recente do levantamento “Mídias Sociais 360º 

(#MS360FAAP), realizado trimestralmente pelo Núcleo de Inovação em Mídia 

Digital (NiMD) da Fundação Armando Alvares Penteado (FAAP) em parceria 

com a plataforma de monitoramento Socialbakers”58. 

Figura 40 Página inicial – Instagram CAPAN

Fonte: Autores, 2019.

 Por ser considera a rede social com maior índice de crescimento e atualmente 
contar com um bilhão de usuários mensais, segundo o site goobec59  de 2018, e por 
58  Meio&Mensagem. Marcas no instagram ganham maior visibilidade. 2019. Disponível em https://
www.meioemensagem.com.br/home/midia/2019/02/01/marcas-no-instagram-ganham-maior-visibilidade.
html.Acesso em: 10 mar. 2019.
59  Goobec. Usuários mensais. 2019. Disponível em https://www.goobec.com.br/blog/redes-sociais-
-dados-estatisticos-2018/.Acesso em: 10 mar. 2019.
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ser de uso gratuito, a CAPAN se utilizará do Instagram por acreditar ser o melhor meio 
em divulgação de imagens eletrônicas e contato direto com o produto oferecido. 

Figura 41 Usuários Mensais

Fonte: https://www.goobec.com.br/blog/redes-sociais-dados-estatisticos-2018/

7.1.3.3 Google

 A partir do seu seu mecanismo de buscas, o Google revolucionou o marketing 
digital. Segundo estudo da holding Alphabet proprietária do Google, no segundo tri-
mestre de 2018 houve um registro de faturamento de US$ 32,65 bilhões. O valor repre-
senta um crescimento de 26% se comparado com o mesmo período do ano anterior60. 
Atualmente o Google é o website com o maior número de visitas no mundo e virou 
ferramenta indispensável para a busca de informações no mundo eletrônico. O Google 
possui um conjunto de soluções de promoção de negócios, entre elas, o Google ADs.  

 Segundo o site Wikipédia:

O Google ADS é o principal serviço de publicidade da Google e principal fonte 

de receita desta empresa representando 96% dos quase 37,9 bilhões de dó-

lares que a empresa faturou em 2011. O serviço usa o sistema de publicidade 

por Custo por Clique (CPC) e Custo Por Mil impressões (CPM) que consiste 

em anúncios em forma de links encontrados, principalmente, nos mecanis-

mos de pesquisa relacionados às palavras-chave que o internauta está pes-

quisando. Os anúncios do Ads são exibidos juntamente com os resultados 

de pesquisa no Google, assim como em sites de pesquisa e de conteúdo61. 

60  PODER 360. Dona da google, alphabet fatura us$ 32,65 bilhões no 2º semestre DE 2018. 
2018. Disponível em: https://www.poder360.com.br/tecnologia/dona-do-google-alphabet-fatura-us-3265-
-bi-no-2a-trimestre-de-2018/. Acesso em: 09 fev. 2019.
61  WIKIPEDIA. Google ads. 2019. Disponível em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Google_Ads. Acesso em: 
10 mar. 2019.
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Figura 42 Google ADWORDS

Fonte: Autores, 2019.

 O período escolhido para veiculação será de dois anos, tendo o seu início no 
dia 7 de outubro de 2019 e o final no dia 7 de outubro de 2022, com um valor fixo 
mensal de R$ 599,00, conforme tabela abaixo anunciada pela agência digital Projeto 
De Site, com todos os custos de CPC (custo por clique) e CPA (custo por aquisição) 
incluídos.

Figura 43 Planos de Preços – Google ADWORDS

Fonte: https://projetodesite.com.br/tabela-de-preco-google-adwords/
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7.1.4 Custos do Plano de Comunicação

Tabela 20 Custos Plano de Comunicação

Fonte: Autores, 2019.

7.1.5 Marca e Logotipo

Figura 44 Logomarca CAPAN

Fonte: Autores, 2019.

 O nome CAPAN teve a sua origem em relação às iniciais dos integrantes do 
grupo formador do PIN, assim como uma divisão silábica originária das palavras 
consultoria, assessoria e panificação, que são as filosofias que definem a ideia do 
negócio, sendo o nome estruturado da seguinte maneira:

 Letras: 
 Letra C = Originária dos nomes Carlos e Claudemir;
 Letra A = Originária do nome Andreia e Alves 
 Letra N = Originária do nome Nuno.
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 Divisão Silábica:
 CA = Consultoria e Assessoria
 PAN = Panificação 

 Trigo Amarelo:
 Remete ao principal ingrediente usado na panificação – o trigo, e a cor amarela 
– a filosofia ao cultivo orgânico. 

 Turn Key:
 A principal função da empresa transmitindo a ideia de integração do projeto do 
começo ao fim. 

7.2 Política de Preços

 A CAPAN irá comercializar soluções para a estruturação de centrais ou fábricas 
voltadas para a panificação orgânica congelada. Agregando cada etapa do projeto 
aqui definidas como diagnóstico da área, mapeamento dos processos, projeto con-
ceitual e executivo, execução e acompanhamento, e plano de mudança e correções, 
devidamente ajustadas às necessidades de cada cliente.  
 Nossos preços tiveram como ponto inicial o resultado das análises de custos 
fixos e variáveis desenvolvidos a partir de um projeto piloto, que servirá como modelo 
para cada tipo de projeto a ser desenvolvido. Para esse projeto foi levado em consi-
deração o tempo médio de 32 semanas, com uma margem de lucro operacional de 
30,5 % no primeiro ano. Sempre com a visão de que teremos a capacidade inicial de 
gerenciar seis projetos ao ano, que poderão ocorrer em paralelo ou completamente 
separados dependendo da complexidade e necessidade de cada cliente.
 Todos os valores acordados serão pré-fixados no momento da assinatura do 
contrato, e inicialmente estabelecemos o plano de pagamento da seguinte maneira:

• 1ª Parcela: equivalente a 30% do valor nominal da assessoria a serem pagos 
no ato da assinatura do contrato de contratação dos serviços;

• 2ª Parcela: equivalente a 30% do valor nominal da assessoria a serem pagos 
a 90 dias corridos da data de assinatura do contrato;

• 3ª Parcela: equivalente a 30% do valor nominal da assessoria a serem pagos 
a 180 dias corridos da data de assinatura do contrato;

• 4ª Parcela: equivalente a 10% do valor nominal da assessoria a serem pagos 
na data de entrega do projeto, ou seja, na data em que é entregue a ope-
ração da central de panificação ao cliente (planejado para ocorrer 240 dias 
após assinatura do contrato proximamente, ou melhor, 32 semanas).
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 A apresentação dos custos e os preços de oferta de cada serviço serão deta-
lhados a seguir, levando-se em conta a composição dos custos e o lucro desejado, 
ambos detalhados no Plano Certo anexo a este projeto integrado de negócios.

7.2.1 Valores das Etapas Individuais 

 Após a análise e o melhor planejamento estratégico a ser designado para cada 
cliente, consideramos a opção de oferecer apenas uma etapa em separado, se o 
cliente assim desejar. Porém, como a CAPAN é uma assessoria Turn key, oferecere-
mos sempre o projeto por completo.

Tabela 21 Produtos a Serem Vendidos e Preços por Etapas

Fonte: Autores, 2019.

7.2.1.1 Custos Diretos

 Após analisarmos a melhor estrutura de negócio a ser utilizada pela CAPAN 
foi possível analisar os custos existentes em cada etapa, e que serão inerentes ao  
projeto como um todo. Tem-se a convicção de que, para cada tipo de projeto, podem 
existir custos específicos. Um bom exemplo seria se realizarmos a assessoria em ou-
tro estado, resultando como gasto exclusivo: a hospedagem, transporte e alimenta-
ção, e custos com licenças, que normalmente são enquadradas nos custos diretos. 
Assim como os custos com mão de obra terceirizada para projetos específicos, nos 
quais nossos consultores não poderão atuar diretamente, e assim por diante. 
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Tabela 22 Custos Diretos

Fonte: Autores, 2019.

7.2.1.2 Consultores Alocados

 A assessoria planejada pela CAPAN será realizada por um de nossos consultores 
ou pela equipe inteira. Para projetos pequenos, podemos ter a atuação de um assessor 
solo, porém, para projetos maiores, será necessário montar uma equipe de trabalho, por 
isso, será imprescindível ilustrar o preço por hora de cada assessor alocado no projeto. 
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Tabela 23 Valor Assessor - Hora

Fonte: Autores, 2019.

7.2.1.3 Impostos no Preço Final

 Como o negócio está enquadrado no modelo fiscal do Simples Nacional de 
tributação não se pode deixar de lado essa análise para a formação dos preços dos 
projetos CAPAN.  Embora esse item não esteja ligado diretamente a cada projeto em 
algum momento, ele terá que ser pago pela CAPAN e deixá-lo de lado não é uma 
opção para o negócio. 

Tabela 24 Modelo Fiscal – Lucro Presumido

Fonte: Autores, 2019.

7.2.1.4 Preço de Venda

 Após uma estimativa real dos custos diretos foi possível chegar ao melhor pre-
ço de venda sem a margem de lucro, ou seja, o preço mínimo de venda para cada 
projeto. Esta visão orientativa serve para que, na melhor das visões, não se tenha 
nem lucro e nem prejuízo, ficando no “zero a zero” da negociação. Por isso, pensar 
no nosso mark-up vai ser a diferença entre ter prejuízo e lucrar com cada projeto para 
que se tenha uma margem de contribuição para ajudar a pagar os custos fixos. 
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Tabela 25 Custos Diretos x Margem de Lucro x Preço Sugerido

Fonte: Autores, 2019.

7.2.1.5 Ponto de Equilíbrio, Margem de Contribuição e Custos Fixos

 A fim de entendermos se a precificação a ser utilizada pela CAPAN faz sentido, 
sentimos a necessidade de analisar o ponto de equilíbrio, olhando para a margem 
de contribuição, para observar se ela é suficiente para pagar os custos fixos da em-
presa. Dentro da análise foi possível observar que teremos que vender seis ou mais 
projetos ao preço estimado para que possamos ter o equilíbrio financeiro necessário.

Tabela 26 Custos Fixos x Margem de Contribuição x Ponto de Equilíbrio

Fonte: Autores, 2019.
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7.2.2 Acompanhamento das Horas Gastas no Projeto

 Após realizar a precificação do projeto e chegar a um bom preço de venda, per-
cebemos a necessidade de fazer a correta divisão de horas a serem gastas em cada 
etapa do projeto, para que assim fosse possível manter o correto preço de venda e 
alcançar o ponto de equilíbrio desejado. 

Tabela 27 Horas Gastas em Cada Etapa do Projeto

Fonte: Autores, 2019.

7.2.3 Orçamentos Utilizados para a Formação do Preço de Vendas

Figura 45 Orçamento Voos Ida e Volta – São Paulo X Ribeirão Preto

Fonte: eDestinos.com.br62.

62  EDESTINOS. Voos. 2019. Disponível em: https://www.edestinos.com.br/flights. Acesso em: 17 mar. 2019.
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Figura 46 Orçamento Voos Ida e Volta – São Paulo X Rio De Janeiro

Fonte: eDestinos.com.br63.

Figura 47 Orçamento Hotel – Ribeirão Preto

Fonte: Booking.com.

Figura 48 Orçamento Hotel – Rio De Janeiro

Fonte: Booking.com.

63  EDESTINOS. Voos. 2019. Disponível em: https://www.edestinos.com.br/flights. Acesso em: 17 mar. 2019.
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Figura 49 Orçamento Logística – Rio de Janeiro

Fonte: Mapeia.com.br

Figura 50 Orçamento Logística – Ribeirão Preto

Fonte: Mapeia.com.br

7.3 Distribuição

 Não haverá delivery para os serviços da CAPAN.

7.3.1 Área Geográfica De Atuação

 A CAPAN manterá a sede do seu escritório físico localizada na av. Paulista, 
1439, no bairro da Bela Vista, São Paulo - SP, CEP 01311-100. 
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Figura 51 Localização Física CAPAN

Fonte: Prefeitura de São Paulo

 A região demográfica atendida inicialmente pela empresa será a capital paulis-
ta, podendo se estender a todas as cidades e municípios do estado de São Paulo, 
por exemplo, a cidade de Ribeirão Preto, onde se encontram grandes empresas pro-
dutoras de pão congelado, como o Grupo Biagio, que adota o nome fantasia “Gold 
Pão”, e está localizado na rua Uruguai, 2235, no bairro  Vila Mariana.

Figura 52 Estado de São Paulo – Foco Ribeirão Preto

Fonte: Tellure Rôta64

 Nosso atendimento poderá se estender para outros estados, por exemplo, o 
Rio de Janeiro, que também abriga grandes empresas produtoras de pão congela-
do, como a “Grão Lev”, que possui o mesmo nome fantasia da marca Grão Lev, e 
tem sua localização na Estr. Venâncio Pereira Veloso, no Parque Eldorado, na cidade 
de Duque de Caxias – RJ, CEP 25240-185.

64  TELLUREROTA. Onde comprar 2019. Disponível em: https://www.tellure.com.br/mapa-saopaulo. 
Acesso em: 24 mar. 2019.
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Figura 53 Estados de São Paulo e Rio De Janeiro

Fonte: TDB Logística65

8. JUSTIFICATIVA DE VENDAS E CUSTOS

8.1 Justificativa de Vendas

8.1.1 Panorama

 Os produtos orgânicos estão constantemente ganhando espaço nas pratelei-
ras de mercados e padarias, e isso graças à conscientização que tem se desenvol-
vido na população de nosso país. Muito embora sejam produtos que têm seu custo 
relativamente um pouco mais alto que os convencionais, seus benefícios são refle-
tidos na saúde, pois como já mencionado algumas vezes, os produtos orgânicos 
não utilizam nenhum tipo de agrotóxico e demais produtos químicos para tratar os 
produtos na terra ou processá-los na indústria, essa que é uma obrigatoriedade por 
lei66 .
 Segundo o ORGANIS – Conselho Brasileiro da Produção Orgânica e Susten-
tável, em pesquisa realizada em 2017, o setor de orgânicos está ganhando forte 
representatividade a cada ano que passa, como mostrado a seguir67:

... A pesquisa foi divulgada durante o 13º Fórum Internacional de Produção 

Orgânica e Sustentável, realizado durante a BioBrazil Fair/Biofach América 

Latina, em junho. Até então o Brasil dispunha de poucos dados oficiais sobre 

o mercado orgânico. “Precisávamos ter o perfil por região, com consumo, 

65 TDB. Area de atuação 2019. Disponível em: http://www.tdbtransporte.com.br/area_de_atuacao.
html. Acesso em: 24 mar. 2019.
66  BRASIL. Constituição (2003). Lei nº 10.831, de 23 de dezembro de 2003. Dispõe Sobre A Agricultura 
Orgânica e Dá Outras Providências. Brasília, DF, 23 dez. 2003. Disponível em: <http://www.planalto.gov.br/
ccivil_03/leis/2003/l10.831.htm>. Acesso em: 08 jul. 2019.
67  ALIMENTAÇÃO EM FOCO (Brasil). Fundação Cargill. Primeira pesquisa nacional sobre o consu-
mo de orgânicos é divulgada. 2017. Disponível em: <https://alimentacaoemfoco.org.br/primeira-pesqui-
sa-nacional-sobre-o-consumo-de-organicos-e-divulgada/>. Acesso em: 08 jul. 2019.
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costumes e percepção do consumidor de orgânicos. Essa pesquisa ajudará 

nas estratégias comerciais dos produtores, empresas e varejistas. Se há cer-

ca de 600 feiras orgânicas mapeadas no Brasil e a cada ano o crescimento do 

setor chega em 20%, temos um potencial de aumento do consumo”, explica 

Ming Liu, diretor executivo do ORGANIS.

 A figura, a seguir, é parte da pesquisa realizada pela ORGANIS nas quatro prin-
cipais regiões do país e mostra os principais motivos que levam os consumidores a 
buscar produtos orgânicos:

Figura 54 Quais são os Produtos Mais Consumidos?

Fonte: ABIP - Indicadores da Panificação e Confeitaria Brasileira 2018.

Figura 55 Por que consumir orgânicos? - 1

Fonte: ABIP - Indicadores da Panificação e Confeitaria Brasileira 2018.
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Figura 56 Por que consumir orgânicos? - 2

Fonte: ABIP - Indicadores da Panificação e Confeitaria Brasileira 2018.

 Quando observamos essas informações, podemos entender que o mercado 
pode ser pequeno em relação ao convencional, mas tem grandes potencial de cres-
cimento e forte aceitação, principalmente pelo benefício gerado, que é a melhoria 
saúde e conservação do meio ambiente.
 O pão orgânico neste cenário não aparece diretamente, pois ele é um produto 
de cereais, e são estes que recebem o selo de Produto Orgânico Brasil68 .

Figura 57 Selo Produto Orgânico Brasil

Fonte: OrganicsNet - http://www.organicsnet.com.br

 Uma outra observação pertinente é que, além de a matéria-prima receber o 
selo, o termo “orgânico” se tornou sinônimo de produto ou alimento mais saudável, e 
com essas qualidades é que o Pão Orgânico vem ganhando mais representatividade 
no mercado.

68  ORGANICSNET (Brasil) (Ed.). Manual de Certificação de Produtos Orgânicos. Disponível em: 
<http://www.organicsnet.com.br/certificacao/manual-certificacao/>. Acesso em: 27 jun. 2019.
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 Também podemos traçar um paralelo de consumo, pelo qual percebe-se que 
o pão francês tradicional pode fazer concorrência direta com pão orgânico, pois tem 
sido cada vez mais consumido, como mostra a seguir o relatório da ABIP de 2018, 
baseado no consumo de farinha de trigo, específico para sua produção69: 

De acordo com a Associação Brasileira da Indústria do Trigo (Abitrigo), o con-

sumo de trigo no Brasil se manteve em 12 milhões em 2018.

Já em relação à farinha destinada ao pão francês, o consumo médio/mês 

passou de 634,18 toneladas em 2017, para uma média mensal de 658,79 

toneladas, o que representa um crescimento de 3,88%.

Tabela 28 Consumo Mundial de Trigo

Fonte: ABIP - Indicadores da Panificação e Confeitaria Brasileira 2018.

 Um outro aspecto necessário de ser analisado não é apenas pelo fato de que o 
consumo de pão está em crescimento, seja por opção na mesa ou por crescimento 
da população, mas porque os pontos de venda existentes e potenciais pontos de 
venda  estão emergindo para competir, devido ao crescimento da demanda do pro-
duto.
 Segundo a ABIP, em 2018, a contagem de padarias no Brasil ficou disposta 
como mostrado na tabela a seguir:

69  ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DA INDÚSTRIA DE PANIFICAÇÃO E CONFEITARIA (Brasil) (Ed.). Indica-
dores da panificação e confeitaria 2018. Belo Horizonte, 2019. 12 p. Disponível em: <http://www.abip.
org.br/site/indicadores-da-panificacao-e-confeitaria-brasileira-2018/>. Acesso em: 27 jun. 2019.
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Tabela 29 Quantidade de 

Padarias no Brasil

Fonte: ABIP - http://www.abip.org.br/

site/numero-de-padarias-por-estado-2018/

Figura 58 Quantidade de Padarias por Estado Brasileiro

Fonte: ABIP - http://www.abip.org.br/site/numero-de-padarias-por-estado-2018/
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 Com base em dados do relatório de Indicadores de Panificação e Confeitaria 
2018 da ABIP, pode-se saber que os pontos de venda potenciais que estão emer-
gindo têm ocupado uma posição significativa no mercado de pães, pois houve uma 
queda na frequência de compra nas padarias e a venda de farinha de trigo para pão 
francês continua em crescimento.

Figura 59 Queda no Volume de Venda de Pães nas Padarias

Fonte: ABIP - Indicadores da Panificação e Confeitaria Brasileira 2018.

 Relatório Indicadores de Panificação e Confeitaria 2018 da ABIP70 :

Como dito anteriormente, nas padarias tradicionais o consumo de pão fran-

cês pelos clientes chegou a -4,61%. Ou seja, enquanto o desmanche de 

farinha para pão francês aumenta, as padarias tradicionais enfrentam uma 

queda no volume de pão comercializado – podemos entender que há uma 

migração de consumo para outros canais/modelos de negócios que comer-

cializam panificados, os clientes estão comprando pão em mais locais que 

apenas nas padarias.

 Neste contexto, a CAPAN enxerga que há grande oportunidade de construção 
de novas centrais de panificação voltadas ao pão orgânico congelado, observando 
que há tendências de crescimento no mundo orgânico, crescimento de consumo de 
pães e crescimento de número de pontos de venda alternativos (Supermercados, 
Lojas de Conveniências, e outros), além das padarias já existentes. Portanto para 
essa demanda silenciosa no consumo de pães consequentemente será necessária 
produção em maiores escalas com o objetivo de alcançar a terceirização da produ-
ção ou venda ao distribuidor.

70  Associação brasileira da indústria de panificação e confeitaria (brasil) (ed.). Indicadores da 
panificação e confeitaria 2018. Belo Horizonte, 2019. 12 p. Disponível em: <http://www.abip.org.br/site/
indicadores-da-panificacao-e-confeitaria-brasileira-2018/>. Acesso em: 27 jun. 2019.
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8.1.2 O Pão Orgânico

 Como vimos anteriormente, a produção de pães orgânicos tem despertado o 
interesse de mercados grandes ou pequenos, padarias de bairro ou centro e demais 
produtores do setor da panificação, mas um dos empecilhos que levam os investi-
dores a recuar é o tempo de validade dos pães orgânicos, pois eles tendem a ficar 
inconsumíveis num período mais curto do que os pães convencionais e com isso há 
riscos de perda de matéria-prima e tempo.
 E é neste contexto que a CAPAN se destaca, ou seja, o trabalho da CAPAN é 
ensinar o empreendedor a produzir pães orgânicos congelados para suprir as ne-
cessidades deste mercado cada vez mais crescente.
 Para melhor explicar este contexto de fabricação, vamos enumerar as etapas 
de fabricação do pão de maneira geral:
 1ª Etapa – Dosagem dos Ingredientes

Figura 60 Dosagem de Ingredientes

Fonte: https://pt.dreamstime.com/v%C3%ADdeos-de-arquivo-massa-da-dosagem-na-padaria-vi-

deo99500276

 2ª Etapa – Misturas dos ingredientes no equipamento Amassadeira

Figura 61 Amassadeira

Fonte: Prática Klimaquip
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3ª Etapa – Homogeneização da massa no equipamento Cilindro

Figura 62 Passagem da Massa pelo Cilindro

Fonte: https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&ved=2ahUKEwj91OXqhIbjAhV6J7

kGHejsDzYQjRx6BAgBEAU&url=https%3A%2F%2Fwww.youtube.com%2Fwatch%3Fv%3DezNDj04

OOFE&psig=AOvVaw3iv9IwoZQHjBjn48OJXNMx&ust=1561600328043654

 4ª Etapa – Passagem da massa pelo equipamento Divisora para separação da 
massa nas medidas do pão

Figura 63 Divisora de Pães

Fonte: BRAESI - https://www.youtube.com/watch?v=7-K09Jj__EM

 5ª Etapa – Passagem das massas dividas pelo equipamento Modeladora, para 
dar forma ao pão
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Figura 64 Modeladora de Pães

Fonte: G Paniz.

Figura 65 Pães Modelados

Fonte: G Paniz - https://www.youtube.com/watch?v=zOr0j2fHV1M

 6ª Etapa – Fermentação dos pães modelados em Câmara de Fermentação

Figura 66 Câmara de 

Fermentação de Pães

Fonte: Cozzienge 

Cozinhas Industriais
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 7ª Etapa – Assar os pães em forno

Figura 67 Forno para Assar Pães

Fonte: Prática Klimaquip.

 Para os panificadores, os processos acima são rotinas diárias e requerem um 
tempo longo, fazendo com que se inicie o processo na madrugada para que haja 
“pão quentinho” quando o comércio abre as portas.
 Observando do ponto de vista de infraestrutura, os custos são altos para obter 
todo o equipamento necessário para um processo produtivo adequado com produto 
de qualidade. Por isso, muitos panificadores vêm adotando a prática de comprar os 
pães congelados, como alternativa na diminuição do processo produtivo. Isso pode 
ser verificado no relatório Indicadores de Panificação e Confeitaria 2018 da ABIP71:

A realidade e cenário para as empresas de panificação e confeitaria bra-

sileiras se mostra bastante competitivo. As indústrias de congelados que 

vêm crescendo nos últimos 15 anos permitiram uma ampliação do número 

de pontos de venda que vendem ou revendem produtos panificados. Isso 

ampliou sobremaneira a concorrência para as padarias, sendo que aquelas 

mais tradicionais foram as que mais sentiram os efeitos desse aumento na 

competição.

 Para haver um entendimento do ganho de tempo em processo e infraestrutu-
ra, podemos observar a sequência de etapas mostradas anteriormente, com novas 
etapas melhoradas, onde o panificador passa a ser praticamente uma revenda, a 
seguir:

71  ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DA INDÚSTRIA DE PANIFICAÇÃO E CONFEITARIA (Brasil) (Ed.). Indica-
dores da panificação e confeitaria 2018. Belo Horizonte, 2019. 12 p. Disponível em: <http://www.abip.
org.br/site/indicadores-da-panificacao-e-confeitaria-brasileira-2018/>. Acesso em: 27 jun. 2019.
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Empresa de panificação (Produtor)

 1ª Etapa – Dosagem dos Ingredientes

 2ª Etapa – Misturas dos ingredientes no equipamento Amassadeira

 3ª Etapa – Homogeneização da massa no equipamento Cilindro

 4ª Etapa – Passagem da massa pelo equipamento Divisora para separação da 
massa nas medidas do pão

 5ª Etapa – Passagem das massas dividas pelo equipamento Modeladora, para 
dar forma ao pão
 
 6ª Etapa – Congelamento dos pães em Ultracongelador

Figura 68 Ultracongelador de Pães

Fonte: Projet Equipamentos

 7ª Etapa – Embalagem

Figura 69 Pães Congelados Embalados

Fonte: https://www.montarumnegocio.com/embalagens-para-pao-de-queijo-congelado/
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 8ª Etapa – Armazenagem e distribuição

Figura 70 Câmara Fria

Fonte: Gallant Refrigeração

 Após a distribuição, o processo continua nos pontos de venda (Padarias, Su-
permercados, Lojas de Conveniência, e outros).

 9ª Etapa – Desembalar os pães

 10ª Etapa – Descongelamento dos pães

 11ª Etapa – Fermentação dos pães modelados em Câmara de Fermentação

 12ª Etapa – Assar os pães em forno

 Ao observar esta sequência de etapas, é evidente que o panificador vai ganhar 
tempo no processo de preparação de pães, pois o processo inicial necessitava de 
sete etapas e, desta forma, de apenas três.

8.1.3 Assessoria CAPAN Turn Key e o Projeto Piloto

 Com o entendimento de que existe uma necessidade crescente de novas centrais 
de panificação, a CAPAN foca seu trabalho na prestação e serviços de assessoria a todos 
que objetivam entrar nesse mercado ou mesmo para os que estão, mas precisam inovar 
suas metodologias e processos para atender à demanda cada vez mais crescente.
 Como mencionado anteriormente em outros capítulos, para tal necessidade, a 
CAPAN desenvolveu um pacote de serviços, que chamamos de Projeto Piloto, no qual 
estão padronizadas as etapas de execução do projeto de construção de uma central de 
panificação para pães orgânicos congelados, com capacidade para 3mil pães/hora.
 Além do Projeto Piloto, a CAPAN também poderá oferecer pacotes de serviços 
de assessoria reduzidos, com o objetivo de atender necessidades especificas do 
cliente que já conta com uma central de panificação.
 A CAPAN Turn Key tem seu foco de receita voltado à venda do Projeto Piloto, 
podendo, durante a execução o projeto, fazer modificações, de maneira a atender às 
necessidades e ferramentas disponíveis do cliente.
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 Como a CAPAN inicia com uma nova proposta de serviços, ainda sem concor-
rentes diretos no mercado, a expectativa de faturamento do cenário realista foi planeja-
do com base na conjectura do crescimento do mercado neste setor na região Sudeste 
do Brasil, não com o objetivo de suprir todas as necessidades do mercado nacional, 
mas de atender necessidades de formação inicial da empresa no primeiro ano, para, 
posteriormente, buscar o crescimento e abrangência de todo o território nacional.
 No primeiro ano de operação, a CAPAN Turn Key terá capacidade máxima de 
execução de projetos de oito Projetos Piloto, baseados nas horas de trabalho dispo-
níveis dos três gestores principais, responsáveis diretos pelas execuções.
 Levando-se em consideração todos os custos de infraestrutura da CAPAN, a 
equipe de colaboradores e demais custos inerentes à execução da assessoria, che-
gou-se a esta tabela de assessoria, que indica os parâmetros de referência e preço 
do ticket médio do Projeto Piloto:

Tabela 30 Escopo Previsto Projeto Piloto

Fonte: Autores, 2019.

 Dados de Planejamento do Projeto Piloto:

• Cronograma de execução do Projeto Piloto (Ver documento na integra na 
parte de Anexos deste trabalho);

P o Pilotorojet

Á onstruídarea c 1.996 m 2

Pot nstaladaência i 100 kW a Trifásicoa 220Vc

Núm eero d

colaboradores
18

Ut adesilid

• E a Elétricanergi – 220V

T co;rifási

• Ar Comp drimi o

• Água �ltra a consumoda par

• Água par erala uso g

• G GLPás

Capacid odutivaade pr 3. ães/hora000 p

Tem ecuçãopo de ex

médio
32 Semanas

Tem essoriapo de ass 810 horas

Valor investido naa ser

obra
R$ 2.707.126,35

Ticket Médio R$ 380.000,00
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• Planilha de Macro Custos do Projeto Piloto;

• Planta de Instalação Padrão do Projeto Piloto (Ver documento na integra na 
parte de Anexos deste trabalho).

Tabela 31 Cronograma de

 Execução Projeto Piloto 

(Ver Anexo)

Fonte: Autores, 2019.
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Tabela 32 Custos Aproximados para Construção do Projeto Piloto

Fonte: Autores, 2019.
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Figura 71 Projeto de Lay out para Projeto Piloto (Ver Anexo)

Fonte: CG Assessoria e Arquitetura.
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 O Ticket Médio foi calculado com uma projeção de cenário, sendo o valor de 
R$ 380.000,00 por projeto o preço mínimo para a venda de seis projetos por ano, 
para uma expectativa de cenário realista, e a empresa se mantenha em pleno fun-
cionamento com uma meta de venda de R$ 2.280.000,00, e uma margem de lucro 
operacional de 30,5% no primeiro ano.

 A forma de pagamento do projeto foi planejada da seguinte maneira:
• 1ª Parcela: equivalente a 30% do valor nominal da assessoria a serem pagos 

no ato da assinatura do contrato de contratação dos serviços;

• 2ª Parcela: equivalente a 30% do valor nominal da assessoria a serem pagos 
a 90 dias corridos da data de assinatura do contrato;

• 3ª Parcela: equivalente a 30% do valor nominal da assessoria a serem pagos 
a 180 dias corridos da data de assinatura do contrato;

• 4ª Parcela: equivalente a 10% do valor nominal da assessoria a serem pagos 
na data de entrega do projeto, ou seja, na data em que é entregue a ope-
ração da central de panificação ao cliente (planejado para ocorrer 240 dias 
após assinatura do contrato proximamente, ou melhor, 32 semanas).

Tabela 33 Quadro de Faturamento

Fonte: Autores, 2019.

Meses
Cenário

Rea talis

Cenário

O istatim

Cenário

Pe imistass

Média

Ponderada

Dez o/2019embr R$ 380.000,00 R$ 380.000,00 R$ 254.600,00

Janeiro/2020

Fevereiro/2020 R$ 380.000,00 R$ 380.000,00 R$ 380.000,00 R$ 380.000,00

Março/2020 R$ 380. 0,0000 R$ 125.400,00

Abril/2020 R$ 380.000,00 R$ 380.000,00 R$ 254.600,00

Maio/2020 R$ 380.000,00 R$ 125.400,00

Junho/2020 R$ 380.000,00 R$ 380.000,00 R$ 254.600,00

Julho/ 0202 R$ 380.000,00 R$ 380.000,00 R$ 250.800,00

Agosto/2020 R$ 380. 0,0000 R$ 380.000,00 R$ 254.600,00

Set o/2020embr R$ 380.000,00 R$ 125.400,00

Outubro/2020 R$ 380.000,00 R$ 380.000,00 R$ 254.600,00

Nov o/2020embr
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 As possibilidades de ocorrência dos cenários no primeiro ano de operação da 
empresa são de probabilidades iguais, pois como se trata de um serviço inovador, a 
resposta dos clientes é imprevisível. Portanto o cenário realista é tratado como me-
diano entre os dois cenários. No caso do cenário otimista, ele atinge a quantidade de 
projetos máximo que a empresa pode desenvolver.

8.1.3.1 Projeção de Crescimento das Receitas para os Próximos Cinco Anos

 Falar em projeção de receitas no atual contexto que nosso país vive é um tanto 
receoso, pois a economia ficou muito fragilizada com a recessão dos últimos cinco 
anos, período em que, por vezes, ocorreram sensíveis melhoras nos índices, mas 
que voltavam a perder sustentação e posterior queda.
 No setor da panificação não foi diferente, como pode ser visualizado no gráfico 
a seguir:

Figura 72 Receita no Ramo da Panificação entre 2007 e 2018

Fonte: ABIP - Indicadores da Panificação e Confeitaria Brasileira 2018, pág. 3.

 A taxa de crescimento no gráfico acima considera o desenvolvimento do seg-
mento das panificadoras sem descontar a inflação, conforme conteúdo do relatório 
Indicadores de Panificação e Confeitaria 2018 da ABIP:72  “A apuração de dados 
nesse universo permite projetar um crescimento do segmento da ordem de 2,81% 
em 2018 (sem descontar a inflação), o que equivaleria a um faturamento de R$ 92,63 
bilhões.”

72  ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE PANIFICAÇÃO E CONFEITARIA (Brasil) (Ed.). INDICA-
DORES DA PANIFICAÇÃO E CONFEITARIA 2018. Belo Horizonte, 2019. 12 p. Disponível em: <http://
www.abip.org.br/site/indicadores-da-panificacao-e-confeitaria-brasileira-2018/>. Acesso em: 27 jun. 2019.
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 Se observarmos as taxas de crescimento dos quatros últimos anos veremos 
que o crescimento tem sido conservador devido às incertezas da economia, oscilan-
do entre 2,7% e 3,2% ao ano (Incluso a inflação IPCA).
 No que tange à percepção de crescimento do mercado de panificação com 
base nesses dados foi decidido utilizar a taxa de crescimento de 5% ao ano para as 
receitas dos primeiros cinco anos de vida empresa, conforme pode ser verificado na 
figura a seguir:

Figura 73 Receita Bruta Anual Prevista CAPAN

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 32

8.2 Justificativa de Custos Variáveis

 No campo da produção ou execução de serviços, os custos variáveis podem 
ser vistos como os custos que são gerados proporcionalmente ao volume de produ-
ção ou quantidade de serviços executados.
 No caso do exercício das atividades da CAPAN, os custos variáveis vão surgir 
na prestação de serviços de assessoria. Os custos gerados pelo funcionamento da 
sede ou escritório central da CAPAN enquadram-se na área dos custos fixos.
 Os custos inicialmente previstos na execução dos serviços de assessoria 
podem sofrer variação devido à influência de graus de dificuldade, localização do 
cliente, cultura local, onde o cliente está estabelecido, acessos por via terrestre e/ou 
aéreo, além de outros fatores.
 Devido à possibilidade de variação dos custos decorrente da influência do am-
biente de execução dos serviços foi estabelecida uma aproximação dos custos pos-
síveis para tornar viável a projeção dos custos.

2.280.000
2.394.000

2.513.700
2.639.385

2.771.354

0

500.000

1.000.000

1.500.000

2.000.000

2.500.000

3.000.000

nov/20 nov/21 nov/22 nov/23 nov/24

Receita Bruta Anual
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 Essa projeção possui algumas premissas, pois está previsto o atendimento 
apenas da região Sudeste do Brasil, especificamente todas as cidades cobertas por 
um raio de 150 km da sede.
 O raio de cobertura engloba todo o litoral sul e norte de São Paulo, cidades 
como Taubaté, Pindamonhangaba, Bragança Paulista, Serra Negra, Socorro, Mogi 
Mirim, Limeira, Ribeirão Preto, Piracicaba, Laranjal Paulista, Tietê, Tatuí, Itapetininga, 
Registro, além de outras deste perímetro.
 Outro aspecto necessário de se pontuar é o tipo de custo, sendo que, neste 
caso, estão previstos apenas custos de viagem e estadia no site do cliente, onde 
podemos listar:

• Combustível consumido no trajeto entre escritório e cliente;

• Pedágio nas estradas;

• Combustível de transporte entre hotel e cliente

• Custos com alimentação, podendo ser almoço e/ou jantar;

• Hospedagem em hotéis de no máximo três estrelas.

 Uma outra diferenciação importante de citar antes dos levantamentos de valo-
res, é que existem dois modos do custo a ser gerado:

• Visita ao cliente realizada em apenas um dia, quando o consultar vai até o 
cliente e após concluir as atividades, retorna para casa no mesmo dia;

• Permanência no cliente até conclusão das atividades, no caso de etapas 
mais longas. Quando ocorre este modo, o(s) consultor(es) vão até o cliente 
e permanecem no site até conclusão da etapa planejada, e posteriormente 
retorna para casa. 

 As projeções de geração destes custos estão indicadas na coluna V/E (V – Vi-
sita / E – Estadia), no cronograma do Projeto Piloto, mencionado anteriormente.
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Tabela 34 Cronograma de Execução Projeto Piloto (Ver Anexo)

Fonte: Autores, 2019.
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 Parâmetros de cálculos utilizados:

Tabela 35 Parâmetro de Cálculo Para Custos Variáveis

Fonte: Autores, 2019.

 Baseado nos dados anteriores, podemos determinar os custos de visita e esta-
dia diários, considerando o raio de 150 km de distância, conforme tabela a seguir:

Tabela 36 Custo Médio por Visita a Cliente no Raio de 150 km

Fonte: Autores, 2019.

 Para o tempo de estadia previsto no cliente, foi projetado 10 dias, com isso 
chegamos a seguinte tabela:

Consumo méd eículo aio de v

gasolina:
1 t3 km/li ro

Preç bustível Gasolina:o do com R$ 4,30/litro

Cust o do pedágio em rodoviaso médi

est ais:adu
R$ 14,00 (Passeio)

Cust o refeição por pessoa:o médi R$ 30,00

Cust o hospedagem em hotel,o médi

apartamento single:
R$ 124,00

Cust isitao por V

Combustí 300 km)vel ( R$ 100,00

Pedágio (6 praç edágioas de p m o)édi R$ 84,00

Alimentaç onsultor)ão (1 c R$ 30,00

T alot R$ 214,00
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Tabela 37 Custo Médio de Permanência no Estabelecimento do Cliente em 10 dias

Fonte: Autores, 2019.

 Com a determinação dos custos diários, podemos aplicar esses valores em ou-
tra tabela que mostrará os custos aproximados para execução do Projeto Piloto, de-
monstrando cada etapa de execução/pacote de serviços em função da quantidade 
de visitação necessária aproximada, baseado no cronograma citado anteriormente, 
conforme é mostrado a seguir:

Tabela 38 Custo Médio por Pacote de Serviços CAPAN

Fonte: Autores, 2019.

 Conforme tabela anterior, chegamos à conclusão de que serão necessários apro-
ximadamente R$ 15.000,00 para utilização em custos variáveis em cada Projeto Piloto.
 O consumo destes produtos/serviços será distribuído ao longo da duração do 
Projeto Piloto, podendo ser mais concentrado em alguns momentos de maior aten-
ção do projeto.

Custo pelo perío 0 dias de estadiado de 1

Combustí 300 km)vel ( R$ 100,00

Pedágio (6 praç edágio médio)as de p R$ 84,00

Tr teanspor (Considera 0 km/dia)ndo 1 R$ 19,00

Alimentaç onsultor / 2 refeições diárias)ão (1 c R$ 600,00

Hospedagem R$ 1.240,00

T alot R$ 2.043,00

Pacot erviçose de S V/E Q idadeuant Cust árioo Unit S otalubt

Diagnóstic ao da áre V 3 R$ 214,00 R$ 642,00

M ento dos processosapeam V 3 R$ 214,00 R$ 642,00

Projeto conceitu ecutivoal e ex V 5 R$ 214,00 R$ 1.070,00

Execução e

acompanh oament
V 40 R$ 214,00 R$ 8.560,00

Execução e

acompanh oament
E 2 R$ 2.043,00 R$ 4.086,00

Total: R$ 15.000,00
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 Caso haja discrepâncias nos custos previstos para a execução do projeto, de-
vido à distância prevista entre o escritório e o site do cliente superar o previsto, será 
necessário recalcular os custos e incluir um aditivo no preço final.
 As formas de pagamento previstas para estes custos serão sempre realizadas 
por meio de cartão de crédito corporativo ou faturamento a trinta dias da data de 
utilização do produto/serviço.
 Além disso, é necessário esclarecer que os custos dos assessores no geral, 
sendo salários e benefícios, são contabilizados nos custos fixos, pois se imaginar-
mos um cenário onde o fluxo de serviços não esteja aceitável, os valores a serem pa-
gos aos funcionários deverão ser pagos normalmente. E num cenário oposto, onde 
haja fluxo de serviços superior ao planejado para o ano, os valores a serem pagos 
aos funcionários continuarão os mesmos conforme contrato de trabalho, não haven-
do comissões ou outra forma de bônus.

8.3 Justificativas de Custos Fixos

 Para os custos fixos, consideramos todos os custos presentes no funciona-
mento da CAPAN, independentemente de haver ou não faturamento de serviços de 
assessoria, que inclui os custos de infraestrutura, serviços de operadoras de teleco-
municações, insumos cotidianos de escritórios, folha de pagamento, entre outros.
 A tabela a seguir lista todas as despesas consideradas fixas mensalmente, que 
posteriormente serão justificadas:

Tabela 39 Lista de Custo Fixos Previstos

Item Valor

Al u d t rioug el o Escri ó R$ 8.000,00

IPTU R$ 839,00

Tax ndomínio (Água, Luz, Gás e Serviços dea de Co

Manutenção d domínio Inclusos)o Con
R$ 2.460,85

Prov e Internet e Telefoniaedor d – NET R$ 300,00

Despesas com imentos de Escritório (Papel sul�te,Supr

tinta para impressora, café, produtos peza em geralde lim

e outros)

R$ 500,00

Publicidade na Internet pedagem de Sitee Hos - WIX R$ 60,37

P idade Rádio Jovem Panublic R$ 6.500,00

Escri ót rio de C abilidadeont R$ 998,00

P idade no Google AdWordsublic R$ 599,00
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Fonte: Autores, 2019.

 Cada custo apresentado na tabela possui a necessidade específica para este 
negócio, portanto podemos justificá-lo a seguir:

8.3.1 Espaço Físico e Infraestrutura

 O escritório da CAPAN deverá ser localizado no centro comercial da cidade de 
São Paulo, portanto a região que possui melhor representatividade no mundo dos 
negócios é a região da avenida Paulista.
 Como mencionado no Capítulo 3, o local escolhido abriga duas salas, em um 
prédio comercial na av. Paulista, 1439.

 Neste espaço a ser locado há os seguintes custos:

Tabela 40 Custos Previstos para o Espaço Físico

Fonte: Autores, 2019.

Anuidad Ae CRE – CAPAN (Pago uma vez no ano) R$ 257,46

Anuidad Ae CRE – Responsável Técnic AN (Pagoo CAP

um no ano)a vez
R$ 558,76

Subtot Anualal R$ 243.90 3,00

Despes om Folha deas c Pagamento Anual R$ 856.955 ,00

Custo Fixo + Folha d entoe Pagam - Tot Anualal R$ 1.110.858 ,00

Aluguel me as salasnsal d R$ 8.000,00

IPTU m ocalensal do l R$ 839,00

Tax ndomínio Mensal,a de Co qu uie incl :

• Sabesp – Á c nsumida no estabelecimento;gua o

• Enel – Energi rica consumida noa elét

est ecimento;abel

• Comgás - Gás que pode ser consumido no

est ecimento;abel

• Funcionament ervação dos Elevadores;o e Cons

• Serviços anutenção do Edifíciode M .

R$ 2.460,85
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8.3.2 Publicidade CAPAN

 A publicidade é uma ferramenta muito importante para se manter vivo no mun-
do dos negócios, e para isso a CAPAN possui o intuito de investir na propaganda 
digital pela internet e publicidade no rádio, conforme mencionado no Capítulo 7.
 Para a publicidade na internet foi desenvolvida uma home page da CAPAN, 
com custo para hospedagem e publicidade intrínseco oferecido pela provedora WIX:

Tabela 41 Custo Publicidade WIX

Fonte: Autores, 2019.

 Havendo uma home page, será utilizado o recurso de divulgação no site de bus-
cas go Google73, como link patrocinado, chamado de Google Adwords, com custo de:

Tabela 42 Custo Publicidade Google AdWords

Fonte: Autores, 2019.

 A divulgação da CAPAN por rádio, como foi tratado anteriormente no Capítulo 
7 sobre os motivos da escolha da Rádio Jovem Pan 620 AM, para a veiculação de 
nossa publicidade, de maneira resumida é uma maneira prática e sutil de influenciar 
a memória e os interesses dos ouvintes, que seguramente se identificarão com a 
CAPAN se estiverem à procura do nosso tipo de serviço.
 A Rádio JovenPan ocupa o primeiro lugar em número de acessos, segundo 
pesquisa realizada em fevereiro de 2019 no site Radios.com.br 74

Figura 74 Relatório de Visitas De Rádios

Fonte: https://www.radios.com.br/relatorios/stat_2019-02_amfmestado_33-25

73  Site de buscas na Internet – www.google.com.br
74  RADIO.COM.BR. RÁDIOS AM E FM MAIS ACESSADAS POR ESTADOS - DIVULGAÇÃO 21-02-2019. 
Disponível em: https://www.radios.com.br/relatorios/stat_2019-02_amfmestado_33-25. Acesso em: 21 fev. 
2019.

Publicidade na Internet pedagem de Sitee Hos - WIX R$ 60,37

P idade no Google AdWordsublic R$ 599,00
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 Para veiculação da publicidade da CAPAN na rádio optamos por colocar anún-
cios com duração de 30 segundos, no período da manhã das 7h às 8h e no período 
do final da tarde das 17h às 18h, horários em que ocorre o maior índice de ouvintes 
ativos no dia, de segunda a sexta-feira, utilizando uma semana por mês.

 Os custos da rádio para estes períodos são:

Tabela 43 Valor por Inserção Comercial em Rádio

Fonte: https://canaldoanuncio.com.

 Portanto o custo mensal previsto para este tipo de publicidade será de:

Tabela 44 Custo total publicidade mensal rádio JovenPan

Fonte: Autores, 2019.

8.3.3 Telecomunicação

 Para a viabilização da comunicação com clientes, fornecedores, parceiros de 
trabalho e colaboradores, optou-se pelo uso de linha fixa no escritório, telefone celu-
lar, internet e TV, pelo sistema da operadora NET, que utiliza sistema de comunicação 
via cabo coaxial e fibra ótica, garantindo maior disponibilidade, estabilidade e veloci-
dade no processo digital.
 O plano a ser contratado será o seguinte:

P idade mensal Rádio Jovem Panublic R$ 6.500,00
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Figura 75 Custos de telecomunicação NET

Fonte: https://assine.net.com.br.

 Portanto vamos considerar o valor de:

Tabela 45 Custos Totais em Telecomunicação

Fonte: Autores, 2019.

8.3.4 Suprimentos de Escritórios

 Os custos para despesas de suprimentos para o escritório podem ser listados 
conforme a seguir:

• Papel sulfite A4;

• Rolo de papel sulfite para plotagem 36”/A0

• Tinta para impressora;

• Lápis;

• Grafite;

• Canetas diversas;

• Borracha;

Prov e Internet e Telefoniaedor d – NET R$ 300,00
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• Grampo para grampeador;

• Clips de papel;

• Pastas em geral;

• Cola branca;

• Pen drive;

• Cartão de memória;

• Encadernações;

• CD´s/DVD´s.

 Cozinha:
• Café;

• Açúcar;

• Chá;

• Leite;

• Adoçante;

• Copos descartáveis;

• Papel toalha;

• Produtos de limpeza em geral (água sanitária, detergente, desinfetante, den-
tre outros);

• Papel higiênico;

• Sabonete líquido.

 Os materiais listados seguramente serão renovados em intervalos diferentes 
devido ao seu uso intermitente, portanto consideramos um valor médio mensal que 
é capaz de suprir as necessidades básicas do escritório, podendo haver ligeira va-
riação ao longo dos meses.

Tabela 46 Despesas com Suprimentos de Escritório

Fonte: Autores, 2019.

Despesas com imentos de Escritório (Papel sul�te,Supr

tinta para impressora, café, produtos peza em geralde lim

e outros).

R$ 500,00
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8.3.5 Escritório de Contabilidade

 Para os procedimentos contábil, fiscal e trabalhista, a CAPAN vai utilizar os 
serviços de um escritório de contabilidade, a mensalidade fixa.
 O uso deste serviço terceirizado foi necessário devido à demanda de trabalhos 
contábeis serem relativamente baixos, e não justificariam a contratação de um con-
tador para integrar o quadro de colaboradores da empresa.

Figura 76 Escritório de Contabilidade

Fonte: https://espectronet.com.br/

 O preço médio da mensalidade entre os escritórios no mercado é de aproxima-
damente um salário mínimo, sendo então:

Tabela 47 Custo Médio de Serviços de Contabilidade

Fonte: Autores, 2019.

8.3.6 Responsabilidade Técnica

 Os serviços de assessoria da CAPAN, em alguns momentos, necessitarão de 
apresentação de profissional responsável pelo projeto, com a atribuição de respon-
sabilidade técnica, com efeitos judiciais.
 Para que seja possível haver atribuição de responsabilidade técnica serão ne-
cessários dois registros no Conselho Regional de Engenharia e Agronomia – CREA, 
com cidade origem São Paulo, os quais citamos:

Escrit ontabilidadeório de C R$ 998,00
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• Registro da CAPAN no CREA/SP;

• Registro do profissional legalmente habilitado, um engenheiro, no CREA/SP.

 O registro da empresa deverá ser realizado após a sua abertura, e no caso do 
engenheiro, ele deverá possuir o registro no CREA, cabendo apenas a emissão de 
Anotação de Responsabilidade Técnica de cargo/função atribuída à CAPAN.
As taxas consideradas fixas anuais serão as taxas de anuidades de ambos os casos, 
conforme mostramos a seguir:

8.3.6.1 Registro/Anuidade CAPAN

Figura 77 Custo de Registro e Anuidade para Empresas CREA SP

Fonte: http://www.creasp.org.br/arquivos/crea_inf/arquivos/Anuidade_2019-Flyer.pdf.

8.3.6.2 Anuidade Engenheiro

Figura 78 Custo Anuidade Engenheiro CREA SP

Fonte: http://www.creasp.org.br/anuidade2019.
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 Portanto resumindo os custos com anuidades dos registros:

Tabela 48 Custos com Anuidades CREA SP

Fonte: Autores, 2019.

9. ESTRUTURA LEGAL, TRIBUTÁRIA E FONTES DE RECURSOS

 Como a CAPAN é um escritório de Assessoria foram criados tópicos específi-
cos para sua abertura e para implantação dos projetos.

9.1 Informações Fiscais e Tributárias CAPAN

 O segmento de ESCRITÓRIO DE CONSULTORIA é assim entendido pela CNAE/
IBGE– Classificação Nacional de Atividades Econômicas) 7020-4/00, como atividade 
de serviços de assessoria, consultoria, orientação e assistência operacional para a 
gestão do negócio prestados a empresas e a outras organizações, em matéria de 
planejamento, organização, reengenharia, controle orçamentário, informação, ges-
tão, entre outros.
 O regime de impostos Simples Nacional foi criado em 2006 com o objetivo de 
simplificar a vida das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, oferecendo a 
elas um tratamento diferenciado em termos tributários.
 Essas empresas recolhem os seus impostos por meio de uma guia única de 
pagamento, denominada DAS – Documento de Arrecadação do Simples Nacional. 
Esse documento único inclui pelo menos nove impostos:

• Imposto de Renda da Pessoa Jurídica (IRPJ);

• Programa de Integração Nacional (PIS);

• Instituto Nacional de Seguridade Social (INSS);

• Contribuição Social sobre o Lucro Líquido (CSLL);

• Contribuição para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS);

• Imposto sobre Circulação de Mercadorias e Serviços (ICMS);

• Imposto sobre Circulação de Serviços de Qualquer Natureza (ISS);

• Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI);

• Contribuição Patronal Previdenciária (CPP).

Anuidad Ae CRE – CAPAN (Pago uma vez no ano) R$ 257,46

Anuidad Ae CRE – Responsável Téc PAN (Pagonico CA

um no ano)a vez
R$ 558,76
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 Em outras palavras, é muito mais fácil pagar um tributo unificado do que emitir 
uma guia para cada imposto.
 No entanto, nem todas as empresas podem se enquadrar nesta modalidade. 
Entre outras exigências, as microempresas precisam ter faturamento anual igual ou 
inferior a R$ 360 mil, e as empresas de pequeno porte podem ter receita bruta anual 
superior a R$ 360 mil e igual ou inferior a R$ 4,8 milhões. Entre os benefícios está 
a dispensa de contratação de um funcionário na modalidade Jovem Aprendiz e a 
vantagem nos critérios de desempate nas licitações.
 A alíquota de imposto sobre o regime Simples Nacional varia de acordo com 
a modalidade da empresa. São seis o número de anexos que regulam esse percen-
tual e atualmente ela pode ir dos 4,5% até os 16,93%. Assim, empresas com altas 
margens de lucro, com custos operacionais baixos e que não tenham mercadorias 
no regime de Substituição Tributária acabam levando vantagem ao adotarem essa 
modalidade.75 
 A Lei Complementar nº 147, de 7 de agosto de 2014, alterou a Lei Complemen-
tar nº 123, de 2006, que institui o Estatuto da Micro e Pequena Empresa e dispõe 
sobre o Simples Nacional.
 As alterações foram objeto de regulamentação pelo Comitê Gestor do Simples 
Nacional (CGSN).
 Como regra geral, é admissível a opção pelo Simples Nacional de empresas 
cujas receitas sejam decorrentes da prestação de serviços.
 A partir de 2015, a opção pelo Simples foi admissível para as seguintes ativida-
des de prestação de serviços, dentre eles o item IX: auditoria, economia, consultoria, 
gestão, organização, controle e administração.
 Esta subclasse compreende:

• Os serviços de assessoria, consultoria, orientação e assistência operacional 
para a gestão de negócios prestados a empresas e a outras organizações, 
em matéria de planejamento, organização, reengenharia, controle orçamen-
tário, informação, gestão e outros;

• A definição de métodos e procedimentos de contabilidade geral, de contabi-
lidade de custos, de controle de orçamentos; 

• A consultoria para a negociação entre empresas e seus trabalhadores;

• A consultoria em relações públicas e comunicação, interna e externa; 

• A consultoria em logística de localização.

75  SAGE BLOG (Brasil) (Ed.). O que é Simples Nacional. Disponível em: <https://blog.sage.com.br/
dicionario-administracao-negocios/simples-nacional/>. Acesso em: 26 jun. 2019.
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 A CNAE – Classificação Nacional de Atividades Econômica é uma forma de 
padronizar os códigos de atividades econômicas em todo o país, e serve para faci-
litar o enquadramento de uma empresa. Todos os tipos de atividades econômicas 
possuem seu código na CNAE, desde empresas públicas ou privadas e até mesmo 
atividades sem fins lucrativos ou de pessoas físicas em atividades autônomas.
 A CNAE está estruturada em cinco níveis hierárquico, conforme CNAE 2.0 (Re-
solução 02/2010), dentro dos quais a CAPAN se localiza na seguinte classificação:

Tabela 49 Classificação CNAE - CAPAN

Fonte: cnae.ibge.gov.br

 Diante disso foi optado pela CAPAN a adoção do regime Simples Nacional, 
para tanto foi utilizado o fator R. 
 De acordo com a LC 155/2016, a tributação de algumas atividades de serviços 
dependerá do nível de utilização de mão de obra remunerada de pessoas físicas – 
fator “R” (folha de salários) nos últimos 12 meses, considerados salários, pró-labore, 
contribuição patronal previdenciária e FGTS.76 
 Conforme verificado a seguir, a assessoria se enquadra na avaliação segundo o 
fator R. Ao lado, incluímos a fundamentação legal na qual se baseia o enquadramento:

• Auditoria, economia, consultoria, gestão, organização, controle e administra-
ção – Anexo V, mas sujeita ao fator R – Veja o Art. 18, § 5º-J, da Lei Comple-
mentar 123/06.

 Podemos dizer que o cálculo do fator R do Simples Nacional serve para que o 
empresário possa descobrir em qual dos anexos a empresa se encaixa – Anexo III ou 
Anexo V. Para isso é necessário fazer uma conta básica. 

76 RECEITA FEDERAL (Brasil) (Ed.). Simples Nacional. 2017. Disponível em: <http://www8.receita.
fazenda.gov.br/SimplesNacional/Noticias/NoticiaCompleta.aspx?id=415ad600-7d43-4e55-971b-55df99e-
95ef3>. Acesso em: 26 jun. 2019.

Seção M Atividades ssionais, científic écnicasprofi as e t

ivisão 70

At de sedes de empresas e de consultoria emividades

gest presarialão em

rupo 70.2 Atividades de consultor tãoia em ges e esarialmpr

lasse 70.20-4 Atividades de consultor tão empresarialia em ges

subclasse 7020-4/00

Atividades ultoria em gestão empresarial,de cons

exceto consultoria t a específicaécnic
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 O cálculo é dividir o valor da folha de salários (pró-labore, salários, FGTS) dos 
últimos 12 meses pelo faturamento obtido nos últimos 12 meses.

Fator R= Folha de salários em 12 meses / Receita bruta em 12 meses

 Quando o fator “R”, que representa o resultado da divisão da massa salarial 
pelo faturamento nos últimos 12 meses, for igual ou superior a 28%, a tributação será 
na forma do Anexo III da LC 123/2006.
 Quando o fator “R” for inferior a 28%, a tributação será na forma do Anexo V da 
LC 123/2006.77  
 Considerando a folha de pagamento de: R$ 856.955,00 anuais e Lucro bruto 
estimado de R$ 2.280.000 anuais chegou-se ao valor estimado de 37,6%.

 Será utilizado o Anexo III.

Tabela 50 Anexo III do Simples Nacional 2019 - Serviços

 Nota: Pelo fato de a alíquota estar muito próxima do Anexo V, a assessoria 
deverá fazer os cálculos todos os meses conforme variação da renda bruta anual. 
 Com a definição do anexo a ser enquadrada deve ser feito o seguinte cálculo:
Receita anual total durante o ano multiplicada pela alíquota indicada. Depois, é só 
descontar o valor apontado e dividir o valor final pela receita anual bruta total.
 Em suma:

 (RBT12*Aliq – PD) / RBT12

 RBT12: Receita Bruta Total acumulada nos doze meses anteriores
 Aliq: alíquota nominal constante (anexos I a V da Lei Complementar)
 PD: parcela de deduzir constante (anexos I a V da Lei Complementar)78  

 Em valores tem-se:
 (R$ 2.280.000 * 21% - R$ 125.640,00) / R$ 2.280.000 = 0,1549 ou 15,49%79  

77 SAGE BLOG (Brasil) (Ed.). Simples Nacional 2019: confira as novidades, tabelas e limites. Dis-
ponível em: <https://blog.sage.com.br/simples-nacional-2019-confira-as-novas-tabelas-e-limites/>. Aces-
so em: 26 jun. 2019.
78 SAGE BLOG (Brasil) (Ed.). Simples Nacional 2019: confira as novidades, tabelas e limites. Dis-
ponível em: <https://blog.sage.com.br/simples-nacional-2019-confira-as-novas-tabelas-e-limites/>. Aces-
so em: 26 jun. 2019.
79 CONTÁBEIS (Brasil) (Ed.). CNAE 7020-4/00 no Simples Nacional. Disponível em: <https://www.
contabeis.com.br/ferramentas/simples-nacional/7020400/>. Acesso em: 26 jun. 2019.

Receita Bruta T em esesotal 12 m Alí aquot Dedução
1ª Faixa Até $ 0.000,00R 18 6% 0

2ª Faixa De .000,01 a 360.000,00180 1 2%1, R$ 360,009.

3ª Faixa De .000,01 a 720.000,00360 1 5%3, R$ 17 ,00.640

4ª Faixa De 720.000,01 a 1 800. ,00. 000 16% R$ 35 ,00.640

5ª Faixa De 800.000,01 a 3.600.000,001. 21% R$ .640,00125

6ª Faixa De 600.000,01 a 4.800.000,003. 33% R$ .000,00648
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Tabela 51 Tabela de Alíquotas Projetadas

Fonte: Autores, 2019.

9.1.1 Planilha de Encargos Sociais e Trabalhistas

 Empresas optantes do regime Simples Nacional estão livres do pagamento de 
encargos referentes a INSS (patronal), salário-educação, SAT (Seguro Acidente do 
Trabalho) e contribuições ao INCRA e outras instituições.
 Os encargos trabalhistas e sociais inclusos no regime Simples Nacional estão 
listados na tabela a seguir:
 Tabela80 : Empresa optante pelo simples (comércio/indústria) - cálculo sobre 
um salário de mensalista.

Tabela 52 Encargos 

Sociais e 

Trabalhistas

Fonte: Autores, 2019.

80  JULIO CESAR ZANLUCA (Brasil). Guia Trabalhista (Ed.). CÁLCULOS DE ENCARGOS SOCIAIS E 
TRABALHISTAS. Disponível em: <http://www.guiatrabalhista.com.br/tematicas/custostrabalhistas.htm>. 
Acesso em: 26 jun. 2019.

Mês Fatu entram o
mens tadoal proje

Alí aquot
base

IRPJ CSLL COFINS PIS CPP ICMS ISS IPI

1 R 600$ 254. 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0

2 0 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0

3 R 000$ 380. 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0

4 R 400$ 125. 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0

5 R 600$ 254. 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0

6 R 400$ 125. 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0

7 R 600$ 254. 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0

8 R 800$ 250. 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0

9 R 600$ 254. 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0

10 R 400$ 125. 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0

11 R 600$ 254. 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0

12 0 21% 0,62% 0,54% 1,99% 0,43% 6,72% 0 5,19% 0
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 Mas, afinal, quanto custa um funcionário?
 Para exemplificar a melhor maneira de calcular o custo de um funcionário, va-
mos imaginar um empregado contratado com salário de R$ 1.000 (mil reais). 
 Conforme descrito anteriormente, a CAPAN será tributada no Anexo III.
 Assim, uma empresa do Simples Nacional (Anexo III) terá que pagar os seguin-
tes impostos:
 8% de FGTS - R$ 80,00
 Férias - R$ 1.000,00 (valor anual)
 1/3 sobre férias - R$ 333,33 (valor anual)
 13º salário - R$1. 000,00 (valor anual)
 8% de FGTS do valor anual - R$ 186,67
 Provisão Mensal (Férias + 1/3 sobre férias + 13º + 8% de FGTS anual) /12 - R$ 
210,00
 Observação: a provisão mensal é um valor que você deve guardar mensalmen-
te, afinal, quando precisar cumprir com essas obrigações, você já terá o dinheiro em 
caixa.
 Vale-refeição - R$ 10,00 por dia = R$ 220,00 (mensal)
 Vale-transporte - R$ 6 por dia = R$ 132,00 (mensal).
 Total: R$ 1.642,00
 Desse valor, devemos deduzir o quanto o funcionário deve contribuir.
 8% de INSS (R$ 80,00, que devem ser descontados na folha de pagamento) - 
R$ 80,00
 6% sobre o salário de vale-transporte (também deduzidos em folha de paga-
mento) - R$ 60,00.
 Somado tudo isso, temos o valor total gasto por funcionário: R$ 1.502,00.
 Além do salário, esse funcionário representa para a empresa um custo adicio-
nal de R$ 502,00 por mês.81  

81   SARDAGNA, José Carlos. Modelo de Contrato Social. 2018. Disponível em: <https://blog.conta-
azul.com/planilha-custo-funcionario/>Acesso em: 10 abr. 2019.
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Tabela 53 Exemplo de Planilha de encargos Sociais e Trabalhistas

Fonte: Autores, 2019.

9.2 Exigências Legais e Específicas CAPAN

 O empreendedor de um escritório de consultoria deverá cumprir algumas exi-
gências iniciais, e somente poderá se estabelecer depois de cumpridas, quais sejam: 
 Registro da empresa nos seguintes órgãos:

• Junta Comercial;

• Secretaria da Receita Federal (CNPJ);

• Secretaria Estadual de Fazenda;

• Prefeitura do Município para obter o alvará de funcionamento; 
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• Enquadramento na Entidade Sindical Patronal (empresa ficará obrigada a 
recolher por ocasião da constituição e até o dia 31 de janeiro de cada ano, a 
Contribuição Sindical Patronal);

• Cadastramento na Caixa Econômica Federal no sistema “Conectividade So-
cial – INSS/FGTS”;

• Corpo de Bombeiros Militar; 

• Visita à prefeitura da cidade onde pretende montar a sua empresa para fazer 
a consulta de local e emissão das certidões locais. 

 Antes de iniciar suas atividades comerciais, a CAPAN deverá verificar a neces-
sidade obtenção do alvará de funcionamento e de licença sanitária.82  

9.3 Exigências legais específicas dos Clientes

 A CAPAN será uma Assessoria focada no projeto de Padaria de pão orgânico 
congelado.
 Este ramo faz com que a CAPAN tenha necessidade do conhecimento das 
normas desde a concepção do projeto até o ato de entrega.
 Em pesquisa no site do Sebrae referente a este item descreve a documentação 
necessária para abertura dos projetos fornecidos pela CAPAN, no caso abertura da 
Panificação orgânica, as quais serão seguidas durante o projeto e apresentada para 
o cliente para que este possa conhecer as legislações que regem o negócio. 
 É necessário contratar um contador profissional para legalizar a empresa nos 
seguintes órgãos:

• Junta Comercial;

• Secretaria da Receita Federal (CNPJ);

• Secretaria Estadual de Fazenda;

• Prefeitura Municipal, para obter o alvará de funcionamento;

• Entidade Sindical Patronal em que a empresa se enquadra (é obrigatório o 
recolhimento da Contribuição Sindical Patronal por ocasião da constituição 
da empresa e até o dia 31 de janeiro de cada ano);

• Caixa Econômica Federal, para cadastramento no sistema “Conectividade 
Social – INSS/FGTS”;

• Corpo de Bombeiros Militar;

82 SEBRAE (Brasil) (Ed.). Como montar um escritório de consultoria. Disponível em: <http://www.
sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-escritorio-de-consultoria,4c187a51b9105410Vg
nVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso em: 26 jun. 2019.
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• Alvará de licença sanitária, para adequar as instalações de acordo com o Có-
digo Sanitário (especificações legais sobre a condições físicas). Em âmbito 
federal, a fiscalização cabe à Agência Nacional de Vigilância Sanitária; esta-
dual e municipal fica a cargo das Secretarias Estadual e Municipal de Saúde.

 São também aplicáveis ao negócio de padaria as seguintes determinações le-
gais, as quais devem ser avaliadas na íntegra na concepção dos projetos para maior 
detalhamento:

 Lei no 10.831, de 23 de dezembro de 2003;
 Decreto-lei nº. 986, de 21 de outubro de 1969;
 Lei 14.223/26/09/2006 e Decreto: 47950;
 Lei nº. 10.273, de 05 de setembro de 2001;
 Lei nº. 12.560 - 8 de janeiro de 1998;
 Lei nº. 6.437, de 20.08.77 e o Decreto nº 77.052, de 19.01.76, Lei nº 6437, de 

20 de agosto de 1977;
 Lei nº. 12.389 de 11 de outubro de 2005;
 Portaria DINAL/MS nº. 09, de 23 de fevereiro de 1990;
 Portaria n. 003 do Instituto Nacional de Metrologia, Normalização e Qualida-

de Industrial de 10 de janeiro de 1997;
 Portaria n° 42 - CVS/MS de 14/01/98 (Legislação Federal);
 Portaria n° 146 / 2006 – INMETRO;
 Portaria SVS/MS nº 326, de 30 de julho de 1997;
 Portaria nº. 370, de 26 de abril de 1999;
 Portaria nº 12 10/06;
 Portaria nº 1428, de 26 de novembro de 1993;
 Resolução RDC nº. 39, de 21 de março de 2001;
 RDC nº 90, de 18 de outubro de 2000;
 Resolução RDC nº. 91, de 11 de maio de 2001;
 Resolução nº. 105, de 19 de maio de 1999;
 Resolução RDC nº 216/2002;
 Resolução RDC nº. 216 da ANVISA, de 15 de setembro de 2004 - Em vigor 

dia 15 de março de 2005;
 Resolução RDC Nº 52 de 29 de setembro de 2014.
 Resolução RDC nº. 275, de 21 de outubro de 2002;
 Resolução RDC nº. 360, de 23 de dezembro de 2003.

 O produtor orgânico deve fazer parte do Cadastro Nacional de Produtores Or-
gânicos, o que é possível somente se estiver certificado por um dos três mecanismos 
descritos a seguir:
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 Certificação por Auditoria – A concessão do selo SisOrg é feita por uma cer-
tificadora pública ou privada credenciada no Ministério da Agricultura. O organismo 
de avaliação da conformidade obedece a procedimentos e critérios reconhecidos 
internacionalmente, além dos requisitos técnicos estabelecidos pela legislação bra-
sileira.
 Sistema Participativo de Garantia – Caracteriza-se pela responsabilidade 
coletiva dos membros do sistema, que podem ser produtores, consumidores, técni-
cos e demais interessados. Para estar legal, um SPG tem que possuir um Organismo 
Participativo de Avaliação da Conformidade (Opac), legalmente constituído, que res-
ponderá pela emissão do SisOrg.
 Controle Social na Venda Direta – A legislação brasileira abriu uma exceção 
na obrigatoriedade de certificação dos produtos orgânicos para a agricultura familiar. 
Exige-se, porém, o credenciamento numa organização de controle social cadastra-
do em órgão fiscalizador oficial. Com isso, os agricultores familiares passam a fazer 
parte do Cadastro Nacional de Produtores Orgânicos.83 
 As Comissões de Produção Orgânica (CPOrg) são fóruns compostos por re-
presentantes de segmentos da rede de produção orgânica dos estados e do Distrito 
Federal, formados, paritariamente, por entidades governamentais e não governa-
mentais.
 A CPOrg-UF reúne-se regularmente e tem várias atribuições definidas na Instru-
ção Normativa nº 13, de 28 de maio de 2015, como, por exemplo, coordenar ações 
e projetos de fomento à produção orgânica; sugerir adequação das normas de pro-
dução e controle da qualidade orgânica; auxiliar na fiscalização, pelo controle social; 
e propor políticas públicas para desenvolvimento da produção orgânica.84 
 A lista da CPOrg de cada estado pode ser verificada no site da instituição85 .
 Além do cumprimento das exigências anteriores, é necessário pesquisar na 
Prefeitura Municipal a legislação aplicada ao negócio de Padaria.

9.4 Informações Fiscais e Tributárias dos Clientes

 O segmento de PADARIA atende pelo critério da Classificação Nacional de Ati-
vidades Econômicas (CNAE/IBGE) 1091-1/01, como o comércio varejista de produ-
tos de padaria e confeitaria com predominância de produção própria e poderá optar 
pelo Simples Nacional, Lucro Presumido ou Lucro Real.

83  BRASIL. MINISTÉRIO DA AGRICULTURA PECUÁRIA E ABASTECIMENTO. Produtos Orgânicos. 
2019. Disponível em: <http://www.agricultura.gov.br/assuntos/sustentabilidade/organicos/o-que-sao-orga-
nicos>. Acesso em: 08 jul. 2019.
84  BRASIL. MINISTÉRIO DA AGRICULTURA PECUÁRIA E ABASTECIMENTO. Produtos Orgânicos. 
2019. Disponível em: <http://www.agricultura.gov.br/assuntos/sustentabilidade/organicos/o-que-sao-orga-
nicos>. Acesso em: 08 jul. 2019.
85  http://www.agricultura.gov.br/assuntos/sustentabilidade/organicos/comissoes-da-producao.
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 Porém é preciso atentar às armadilhas dos impostos, que podem gerar mais 
transtorno ao empreendedor. A ABIP elaborou uma cartilha, que deve ser estudada 
antes de decidir qual o melhor tributo a ser seguido. Conforme texto da cartilha do 
site da ABIP, de estudo sobre tributação na panificação e confeitaria:

As empresas de panificação e confeitaria enfrentam rotineiramente proble-

mas em relação à tributação. Sendo um setor marcado pela predominância 

de pequenos negócios, vários buscam um enquadramento no Simples Na-

cional. Essa estratégia inicial pode funcionar, mas, à medida que a empresa 

cresce, acaba tendo que se enquadrar em outras formas de tributação, como 

o lucro real. E nesse momento, várias delas acabam por perder rentabilidade, 

pois não conseguem se manter nessa nova estrutura tributária. Muitos prefe-

rem se manter no Simples, ainda que para isso tenham que fazer verdadeiros 

“malabarismos contábeis e fiscais”. Entretanto, essa atitude pode, no fim das 

contas, inviabilizar o negócio, já que o balanço forçadamente enquadrado 

numa escala menor do que a empresa representa impede o crescimento e 

mascara possíveis falhas de administração.86 

 Esta cartilha poderá direcionar o empreendedor para optar pelo Simples Nacio-
nal, Lucro Presumido ou Lucro Real. Entre estas opções é necessário entender todos 
os tributos que são cobrados e assim optar pelo que melhor se encaixa.

9.5 Fontes de Recursos

 A CAPAN terá como fonte de recursos inicial o investimento dos sócios confor-
me será mostrado no Capítulo 12.
 
10. PLANEJAMENTO DA ABERTURA DA EMPRESA

10.1 Cronograma de Implementação

 O Cronograma de implementação foi elaborado de acordo com os prazos le-
gais, reformas do escritório e instalações elétricas, respeitando os prazos de entrega 
dos fornecedores de equipamentos e móveis.

86  MÁRCIO RODRIGUES (Brasil). Instituto Tecnológico da Panificação e Confeitaria (itpc) (Ed.). Estudo 
sobre tributação na panificação e confeitaria. São Paulo, 2015. 36 p. Disponível em: <http://www.abip.
org.br/site/wp-content/uploads/2016/03/Estudosobre-tributacaona-panificacaoe-confeitaria.pdf>. Acesso 
em: 26 jun. 2019, p.4
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Tabela 54 Cronograma de Implementação

Fonte: Autores, 2019.
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10.1.1 Definição do local

 Foram considerados apenas três dias para a definição do local, pois já foi acor-
dado entre os sócios a região da Paulista e mapeamento da região. 

10.1.2  Projeto Arquitetônico

 Após definição do local teve início a elaboração do projeto arquitetônico deta-
lhado, levando em conta as adequações necessárias para acessibilidade, detalhes 
construtivos modernos, premissas dos sócios, quantidade de banheiros, copa, sala 
de reunião, sala de treinamento. Esta etapa não pode consumir mais de 15 dias 
corridos, por se tratar de um ambiente pequeno, com 150 m². Todo o projeto será 
realizado pelos sócios, não gerando custo inicial.

10.1.3 CNPJ, Inscrição Estadual e Municipal, Definição de CNAE, CCM

 Para esta etapa de cadastramento nos órgãos públicos, é recomendável a con-
tratação de empresa especializada, garantindo a assertividade e o atendimento aos 
prazos legais. Será necessário o prazo de 45 dias para obtenção de todos os docu-
mentos. 

10.1.4 Alvará de Reforma

 Após a criação do CNPJ, iniciaremos a etapa de readequação do imóvel para 
atendimento às necessidades da CAPAN, para isto, procedemos à solicitação do 
Alvará de reforma na prefeitura, quando é necessário protocolar o projeto da reforma, 
com o nome e documento do conselho regional do Arquiteto (CAU) ou Engenheiro 
responsável (CREA).
 Prazo estimado de 60 dias.

10.1.5  Projeto Bombeiros, Avaliação e Aprovação

  Será um contrato de locação de uma sala comercial, sem nenhuma instalação 
implementada, por esta razão, será preciso protocolar um projeto no Corpo de Bom-
beiros (FAT), a fim de interligar este ambiente no sistema de segurança do prédio, 
e, para este processo, devemos seguir as fases definidas no portal via fácil dos 
bombeiros, protocolando o projeto detalhado, para ser avaliado e aprovado. Será 
considerado o prazo de 30 dias úteis.
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 Para as etapas de CNPJ, Inscrição estadual e municipal, definição de CNAE, 
CCM, alvará de reforma na prefeitura e bombeiros, por se tratar de licenças espe-
cíficas e com intuito de assertividade e atendimento ao prazo legal das etapas, a 
CAPAN optou por contratar a empresa Tiotto Regular.
 Valor: R$ 36.000,00.
 Condições de pagamento: 30% como sinal e 70% na aprovação da licença de 
funcionamento. 

10.1.6 Contratação das Empresas para Execução das Obras 

 Como já foram elaborados os projetos para implementação do escritório da 
CAPAN, nesta etapa vamos realizar o processo de concorrência para a aquisição dos 
materiais e serviços para a reforma. Será considerado o prazo de 10 dias corridos.

10.1.7  Execução

 Etapa em que serão realizadas as obras civis, elétricas, divisórias e forros, ar- 
condicionados e bombeiros.

10.1.7.1 Materiais e execução da reforma civil

 Empresa: Pacto Engenharia Ltda.
 Custo: R$ 32.000,00
 Prazo de entrega: 15 dias úteis
 Condições de pagamento: 10 % sinal e 90% 30 dias após entrega

10.1.7.2 Materiais e Execução Bombeiros

 Empresa: Aciek Montagens Técnicas Ltda.
 Custo: R$ 5.300,00
 Prazo de entrega: 7 dias corridos
 Condições de pagamento: 15 dias após conclusão

10.1.7.3 Materiais e Execução de Divisórias

 Empresa: Múltipla Montagens
 Custo: R$ 34.415,00
 Prazo de entrega: 30 dias corridos
 Condições de pagamento: 50% sinal, 30% entrega dos materiais, 20% 45 dias 
após conclusão
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10.1.7.4 Materiais e execução elétrica

 Empresa: Aciek Montagens Técnicas Ltda.
 Custo: R$ 21.235,00
 Prazo de entrega: 30 dias corridos
 Condições de pagamento: 20% sinal, 30% 15 dias após início das obras e 50% 
ato da entrega.

10.1.7.5 Ar-condicionado

 Optamos por comprar diretamente os aparelhos de refrigeração e caixa de ven-
tilação para renovação de ar nos ambientes, assim minimizando os custos, contrata-
remos uma empresa para executar toda instalação, com os materiais necessários:

 Custo equipamentos: R$ 18.826,00 (já inseridos na tabela de equipamentos 
item 3.2)
 Serviço de instalação do sistema de ar-condicionado
 Empresa: Adalta Engenharia Ltda.
 Condições para pagamento: faturados 30 dias
 Custo instalação: R$ 47.320,00
 Prazo de entrega: 20 dias corridos
 Condições para pagamento: 20% sinal e restante 28 dias após conclusão

10.1.7.6 Aquisição e Instalação de Mobiliário

 Aquisição de todos os móveis necessários para implementação do escritório 
em acordo com o layout proposto.

 Empresa: Minimal Design Para Escritórios
 Custo: R$ 34.376,02
 Prazo de entrega: 20 dias úteis
 Condições de pagamento: 45 dias após entrega

 Após execução do projeto e pagamento da taxa PTS no valor de R$ 158,00, o 
corpo de bombeiros tem o prazo de cinco dias úteis para realizar a inspeção.
 Todos os equipamentos a serem adquiridos foram citados no item 3.1.5.

 



780 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

11. CONCLUSÕES, DESAFIOS E RISCOS

 O plano de negócio apresentado teve como objetivo avaliar a viabilidade de 
abertura de uma empresa de assessoria focada em produção de pães orgânicos 
congelados.
 Atualmente a panificação é um dos seis maiores segmentos da indústria brasilei-
ra, representando um faturamento no ano de 2018 de aproximadamente R$ 92 bilhões.
 A ideia de negócio surgiu da carência de conhecimentos técnico no meio profis-
sional, da necessidade de gerir novos projetos com maior velocidade e assertividade e 
menor custo de execução nesse segmento. Esta oportunidade foi identificada por um 
dos integrantes da equipe, que teve sua carreira desenvolvida no setor de panificação.
 A partir da realização de uma pesquisa primária houve a confirmação da ne-
cessidade dos empresários do setor por uma consultoria que realizasse um projeto 
completo, desde a conceituação até a entrega da fábrica em pleno funcionamento.
 Verifica-se que houve, nos últimos anos, o crescimento na linha de produtos 
orgânicos demandado pelos próprios consumidores preocupados com melhora na 
qualidade de vida e saúde, o que estimulou as padarias, supermercados e lojas de 
conveniência a buscarem atualização em seus respectivos portfólios de produtos, 
mais especificamente os orgânicos.
 Necessário salientar que um dos motivos que fizeram as empresas de panifi-
cação recuarem no investimento para a fabricação dos pães orgânicos é o tempo 
da validade do produto, que é menor que dos pães convencionais. É nesse contexto 
que a CAPAN encontrou a oportunidade de agregar valor ao negócio, fornecendo o 
caminho para produzir pães orgânicos congelados.
 Para poder desenvolver este plano de negócio foi necessário aprofundar o 
conhecimento sobre esta área, principalmente pela dificuldade de encontrar infor-
mações ou pesquisas estatísticas relacionadas a este nicho específico, em que há 
poucas empresas atuando.
 Por ser um negócio inovador é certo que exista uma imprevisibilidade do com-
portamento do mercado em geral quanto à sua aceitação.
 Entende-se que o primeiro ano de vida da empresa seja o mais desafiador, pois 
é nessa etapa que a parte de divulgação do negócio nas mídias precisa ser persua-
sivo para que consigamos começar a ser convidados a participar de concorrências 
e desenvolver projetos. E com isso iniciar o fortalecimento da marca que será com-
partilhada de maneira informal por nossos clientes entre os demais participantes do 
setor e potenciais clientes.
 Necessário neste ponto ressaltar alguns indicadores que reforçam a expectativa 
de sucesso deste negócio, sendo eles a taxa mínima de atratividade (TMA), o Valor 
presente líquido (VPL), o prazo de recuperação do capital investido (PAYBACK), a taxa 
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de retorno interna modificada (TIRM), a margem de lucro operacional e o quanto a 
empresa deve gerar de recursos em suas atividades operacionais (EBITDA).
 Inicialmente tratando-se do TMA, chegamos a um valor relativamente ousado 
de 33,7%, quando se espera um crescimento significativo de 20% a.a. com base em 
estimativas do avanço do mercado orgânico87 , aliado a um custo da oportunidade 
sendo a taxa SELIC de 6,5% a.a. e um risco alto do negócio.
 O VPL é de R$ 489.557,81, com isso pode-se saber que as receitas são maio-
res que as despesas, tornando o projeto viável nesse aspecto.
 O PAYBACK esperado é de 1,73 anos e a TIRM é de 36,7% considerada ideal 
por estar acima do valor do TMA.
 O EBITDA no primeiro ano está em R$ 702.815,00, o que permite ter uma mar-
gem de lucro operacional de 30,8%, prevendo um faturamento no primeiro ano de R$ 
2.280.00,00.
 O Ponto de Equilíbrio (Break Even Point) para este negócio no primeiro ano é de 
R$ 1.406.639,12.
 Dos riscos existentes neste negócio aos investidores, pode-se citar os novos 
entrantes neste nicho de prestação de serviços, pois havendo a divulgação do nos-
so negócio e posterior sucesso, é comum que empresas seguidoras de tendências 
venham a migrar para nosso tipo de serviço turn key. Isso consequentemente vai 
aumentar a concorrência e forçar oscilações de preço de venda do projeto ou até 
mesmo mudança no modelo de pacote de serviços.
 Como foi mencionado anteriormente, a CAPAN v ai trabalhar com um pacote 
de serviços, que se chamará inicialmente de Projeto Piloto, podendo ser flexibilizado 
tecnicamente conforme a necessidade do cliente. Sendo este um projeto organizado 
de maneira que abranja grande parte das necessidades previstas do mercado de 
panificação em pães orgânicos congelados, existe o risco de não aceitação do mo-
delo e a decorrente necessidade de redimensionamento do projeto, podendo gerar 
desestabilização financeira ao negócio.
 Outro aspecto importante que oferece risco é que a CAPAN tem sua estrutura 
de funcionamento baseada na experiência e no conhecimento dos sócios e, na ocor-
rência de desligamento de um deles, a empresa ficaria seriamente desestruturada, 
caso a empresa não invista em treinamento de novos colaboradores. E neste caso, 
é importante citar que, no estudo de viabilidade, projeções e cálculos, não foram 
previstas novas contratações para os anos seguintes.
 Apesar dos riscos e desafios previstos, a CAPAN é um negócio viável, que 
permite aperfeiçoamento no futuro, tanto administrativamente, como nos pacotes de 
serviços a serem oferecidos aos clientes.

87  ALIMENTAÇÃO EM FOCO (Brasil). Fundação Cargill. Primeira pesquisa nacional sobre o consu-
mo de orgânicos é divulgada. 2017. Disponível em: <https://alimentacaoemfoco.org.br/primeira-pesqui-
sa-nacional-sobre-o-consumo-de-organicos-e-divulgada/>. Acesso em: 08 jul. 2019.
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12. PLANEJAMENTO FINANCEIRO 

 O planejamento financeiro da CAPAN foi feito com base na ferramenta disponi-
bilizada pelo professor Dr. Luís Eduardo Machado, © Plano Certo, versão 23.1.

Tabela 55 Capa Planilha Plano Certo

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 1.
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12.1 Projeção De Investimentos Pré-Operacionais

Tabela 56 Investimentos Pré-Operacionais

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 2.
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12.2 Projeção de Investimentos em Bens (Ativos Fixos)

Tabela 57 Investimentos em Bens (Ativos Fixos)

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 3.
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12.3 Projeção de Investimentos Financeiros

Tabela 58 Capital de Giro e Estoque de Segurança

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 4.
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12.4 Projeção de Financiamento do Negócio (Fontes e Usos) 

Tabela 59 Fontes e Usos

Fonte: © Plano Certo 

Versão 23.1 – Planilha 5.
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12.5 Projeção das Despesas Fixas Mensais

Tabela 60 Projeção de Despesas Fixas Mensais

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 6.
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12.6 Projeção de Despesas com Pessoal

Tabela 61 Projeção de Despesas com Pessoal

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 7.
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12.7 Projeção Financeira dos Serviços

Tabela 62 Projeção Financeira dos Serviços

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 13.
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12.7.1 Projeção das Receitas com Serviços

Tabela 63 Projeção das Receitas com Serviços

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 16.
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12.8 DRE projetado

Tabela 64 DRE Projetado

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 18.
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12.9 Fluxo de Caixa Projetado

Figura 79 Fluxo de Caixa Projetado

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 19.
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12.10 Balanço Patrimonial Projetado

Figura 80 Balanço Patrimonial Projetado

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 20.
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12.11 Análise do investimento

Figura 81 Analise de Investimentos

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 21.
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12.12 Análise da Margem de Erro na Projeção das Receitas

Figura 82 Análise de Margem de Erro

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 22.
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12.13 Análise dos Demonstrativos Financeiros

Figura 83 Análise dos Demonstrativos Financeiros

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 23.
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12.14 Gráficos dos Resultados do Negócio

Figura 84 Resultados do Negócio - 1

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 30.
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Figura 85 Resultados do Negócio - 2

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 31.
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Figura 86 Resultados do Negócio - 3

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 32.
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Figura 87 Resultados do Negócio - 4

Fonte: © Plano Certo Versão 23.1 – Planilha 33.
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Sumário Executivo 

 O presente trabalho de conclusão de curso internacional apresenta o desenvol-
vimento de um projeto inovador na área esportiva. A nova tecnologia, entregue em 
um aplicativo, visa melhorar a qualidade de vida das pessoas, provendo praticidade 
para viver experiências de onde estiver, por meio do compartilhamento de acessó-
rios, materiais e equipamentos esportivos. A solução traria muita competitividade 
para o setor, pois, ao invés de os usuários terem que adquirir equipamentos novos, 
eles poderiam apenas alugar ou emprestar o que não está em uso.  
  A plataforma visa alcançar pessoas que costumam praticar atividades esporti-
vas com frequência, onde cada usuário cadastrado poderá alugar equipamentos de 
outras pessoas ou até mesmo alugar os seus equipamentos disponíveis, criando, 
assim, um ecossistema de oportunidades para quem quiser utilizar alguns equipa-
mentos pontualmente sem precisar comprar, mesmo em localizações distantes.  
  Dentro desse universo esportivo, o aplicativo oferecerá a possibilidade de ca-
dastrar uma variedade de equipamentos como: mergulho, caiaques, bicicletas, ska-
tes, patins, pranchas, entre outros, ampliando o portfólio de disponibilidade e alcan-
ce de usuários do meio esportivo. Além do equipamento em si, o aplicativo também 
vai criar um ambiente de troca de informações e dicas de passeios organizados por 
alguns integrantes para regiões cadastradas. 
 Para verificar a viabilidade de desenvolvimento da solução, o estudo mostra 
que, no mundo on-line, é comprovado que o homem vai buscar na tecnologia a 
interação social, ou ainda, experiências reais. Com isso, o aplicativo X’are entrará 
para prover essa interligação de pessoas com mesmos gostos e ajudá-las a terem 
momentos únicos onde estiverem. 
 Para a concepção do estudo, projetamos um investimento de R$ 1 milhão, para 
atuar na primeira fase, na região da Grande São Paulo, Interior e Litoral de São Paulo. 

PALAVRAS-CHAVE: Inovação, tecnologia, esporte, competividade, compartilha-
mento.   
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1. INTRODUÇÃO  
 
 Durante a realização do curso internacional de inovação, os alunos tiveram a 
oportunidade de passar por todas as etapas de construção de um projeto inovador, 
além de visitar grandes empresas no Vale do Silício, como Google, Intel, Poly, entre 
outras, e startups vencedoras, como Looker que acaba de ser adquirida pelo Goo-
gle, com iniciativas bem competitivas dentro do cenário atual.  
  Considerando toda visão e conhecimentos agregados, despertou a vontade de 
criar algo inovador dentro da área esportiva, para trazer mais praticidade na busca 
de equipamentos onde quer que o usuário esteja. 
  Hoje em dia, é muito comum a economia compartilhada, com isso, o presente 
trabalho avalia aspectos de mercado englobando o setor esportivo, usuários im-
pactados, além do desenvolvimento da solução para os problemas identificados. 
Conforme falaremos mais a fundo, essa economia inteligente interliga pessoas com 
perfis similares e demandas com ofertas. Muitas vezes essas ofertas não teriam um 
fim comercial mais inteligente, por exemplo, no caso de uma bicicleta jogada em um 
depósito há mais de dois meses. 
  Por meio do celular, os associados ao aplicativo X’are terão acesso aos equipa-
mentos que eles buscarem na região de sua escolha. Tudo com detalhes do item es-
colhido, fotos, dados reais dos equipamentos, informações e notas dadas por outros 
usuários. Para garantir a segurança de ambas as partes, os perfis serão rastreados 
e validados com dados de outros aplicativos, exemplo Facebook. 
  Os valores a serem cobrados serão livres de taxação ou controle exigido pelo 
aplicativo. O próprio mercado, assim como a demanda terão suas oportunidades e 
acertos de preço. Em outras fases de expansão, teremos consultoria de apoio para 
fazer o melhor preço de acordo com que o cliente está disposto a pagar ou com o 
preço certo a cobrar. 
 Entre as principais funções teremos os aluguéis de equipamentos, serviços de 
dicas e passeios organizados. Todos os usuários deverão ter um cadastro, contendo 
seus dados pessoais, além de cadastrar um cartão de crédito. A navegabilidade será 
semelhante à do Ifood ou Airbnb, na qual o usuário poderá inserir o que está procu-
rando e o local da sua busca, com diversidade de opções e possibilidades. 
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2. ANÁLISE DE MERCADO 
 
 Contando que ainda temos mais de 13 milhões de pessoas desempregadas pro-
curando um meio de ganhar receita, a X’are seguirá apoiando o mercado, assim como 
o Uber, abrindo uma nova frente de pessoas que possuem equipamentos para poder 
gerar resultados iniciais com aluguéis destes. Por outro lado, a falta de espaço nas 
moradias urbanas inibe qualquer apaixonado a ter diversos equipamentos esportivos, 
os quais são usados no máximo uma vez a cada trimestre. Consideramos que o tempo 
de lançamento do aplicativo deve ser em 2020, seguindo a latente do desemprego e 
apostando na melhoria da economia, além de apoiar uma economia inteligente. 
 
2.1 A Crescente do Esporte 
 
 A escolha por um projeto que é orientado ao esporte e lazer tem também como 
base uma importante tendência de mercado, que é a saudabilidade. E dentro dessa 
tendência mundial, o esporte é considerado um dos principais fenômenos do mundo, 
indo muito além de somente exercícios físicos, mas alcançando também a indús-
tria esportiva que atualmente movimenta cerca de R$ 67 bilhões, de acordo com o 
Assessor da Presidência da Fundação Getulio Vargas, Istvan Kasznar. Claro que a 
maior movimentação desses valores é gerada principalmente por agrupamentos pri-
vados, como: Confederações, Federações, Associações, ONGs e Setores de Serviço 
(marketing, educação esportiva, telecomunicações, mídia, entre outras), porém nos 
mostra o tamanho do mercado que cresce continuamente (BARROS; SOUZA, 2019).
  O mercado esportivo pode ser considerado um setor ainda distante para al-
guns investidores, mas a área é atraente, pois gera a movimentação de bilhões de 
reais anualmente no Brasil, uma vez que a indústria de artigos esportivos tem cres-
cido gradativamente em relação ao crescimento da prática de esportes no país, de 
acordo com a Abriesp – (Associação Brasileira da Indústria do Esporte) (MAPA DAS 
FRANQUIAS, 2017).
  Um indicador importante que podemos considerar é o de aumento de franquias. 
De acordo com a ABF – Associação Brasileira de Franchising, os segmentos de es-
porte, saúde, beleza e lazer, obtiveram um crescimento em seu faturamento de 15% 
em 2016 e, em 2015, o setor esportivo faturou R$ 25 bilhões, o que representa 18% do 
faturamento do setor de franquias localizadas no Brasil (MAPA DAS FRANQUIAS, 2017).
 
2.2 O Problema da Obesidade 
 
 Em agosto de 2013, pela primeira vez, o índice de sobrepeso atingiu mais da 
metade da população no Brasil alcançando 51% das pessoas, segundo a pesquisa 
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da Vigilância de Fatores de Risco e Proteção de Doenças Crônicas por Inquérito 
Telefônico (Vigitel). Em 2006, esse índice era de 43% (CALMON, 2013)
  Na América Latina, o brasileiro é o povo que mais se considera acima do peso. 
Um novo estudo da Nielsen mostra que 53% da população mundial se encontra 
neste mesmo patamar. América do Norte, Europa e América Latina superam a média 
global e possuem, respectivamente, 63%, 58% e 58% da população que se conside-
ram acima do peso ideal (NIELSEN, 2019).
  A pesquisa global da Nielsen, com mais de 25 mil entrevistados com acesso à 
internet em 56 países, demonstra que, na América Latina, os brasileiros são os que 
mais se consideram acima do peso, com 62% da população. No país, 43% se con-
sideram um pouco acima do peso, 16% acima do peso e 3% muito acima do peso. 
Os colombianos são os que mais se consideram próximos do peso ideal, com 44%, 
e os chilenos representam a população muito acima do peso, com 8% (NIELSEN, 
2019).
  Esse cenário brasileiro tem impulsionado frentes de incentivo e até receitas 
médicas recomendando um estilo de vida mais leve e que o esporte faça parte do 
dia a dia das pessoas. E nós da X’are apostamos em uma mudança necessária nos 
hábitos nos próximos 20 anos (NIELSEN, 2019).
 
2.3 A Tendência da Saudabilidade 
 
 Hoje o esporte tem um vetor de crescimento bem acentuado no Brasil. 
  O cenário econômico do esporte no Brasil começa com a evidência de que, 
nos últimos 20 anos de recessão econômica, as atividades físicas cresceram no país 
não somente em participação de pessoas, mas também na diversidade de ativida-
des. Novos esportes ou esportes ainda não populares por aqui começam a ganhar 
espaço, como bicicleta, tênis, stand-up, paddle, lutas marciais, entre outros. 
  Esse consumidor esportivo deve ser estudado e pesquisado como um tipo 
muito especial de consumidor. Por exemplo, um jogador sazonal de tênis consome 
muitos produtos específicos para sua atividade (raquetes, bolas, tênis, entre outros) 
e produtos de uso geral para a prática do esporte (vestuário, calçados etc.), além 
disso, ele demanda serviços técnicos (professores, treinadores, boleiros e outros) e 
gerais (manutenção da quadra, iluminação, atividades de apoio etc.). Como vemos, 
em cada esporte vamos encontrar um consumidor único e diferenciado. É dele que 
vem grande parte dos recursos que a atividade física e o esporte movimentam. E isto 
se repete também no consumidor de esporte não praticante ou praticante ocasional. 
Trata-se ainda de figura pouco definida, mas é ela de fundamental importância no 
contexto econômico do esporte. Este indivíduo, apesar de não praticar esportes e ati-
vidades físicas em níveis adequados, quer se manter na moda e demanda vestuários 
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e calçados esportivos (com marcas famosas e destinados à prática esportiva), obje-
tos esportivos (símbolos, bandeiras, faixas, lembranças etc.), programas esportivos 
na mídia, espetáculos esportivos e vários outros itens. (ALVES, 2006)
  Conforme foi identificado pelo cenário geral, a expansão das academias vol-
tadas às atividades físicas, dos cursos de graduação em Educação Física, dos nú-
meros de instalações esportivas, e diversos outros fatores que envolvem o esporte, 
representa um crescimento muito acima da economia do país como um todo. Este 
crescimento tem algumas explicações correntes: (i) A notável velocidade de transfor-
mação do Brasil rural para o Brasil urbano, que situa aproximadamente 81% da popu-
lação nas grandes cidades, segundo IBGE. Isto cria a necessidade por espaços pú-
blicos, em maior número e de maior tamanho para a prática do esporte e da atividade 
física, através de atividades orientadas e com a organização de uma série de projetos 
e eventos por parte do poder público, em poucas palavras, a maior densidade urbana 
gera mais investimentos em esporte no tocante ao poder público. (ALVES, 2006)
   A conscientização das pessoas sobre a importância da atividade física para 
uma melhor qualidade de vida, apesar de não ser uniforme em todas as camadas da 
população, torna significativo o número de pessoas que praticam algum tipo de ativi-
dade física e esporte, visando à manutenção da saúde, lazer, entre outros benefícios. 
(ALVES, 2006)
  A importância ganha pelo esporte no mercado promocional e o aumento da de-
manda por atividades físicas e esportivas por parte da população, em razão de uma 
maior conscientização, devem gerar um aumento da demanda por produtos e ser-
viços ligados a estas atividades e, por consequência,  mais empregos e receitas no 
esporte. Como consequência, maior nacionalização na produção de equipamentos 
e materiais esportivos. Este processo pode e deve ser acompanhado por políticas 
públicas de incentivo às empresas nacionais ligadas à área. Um aumento na parti-
cipação do esporte em toda mídia por consequência da valorização social, merca-
dológica e política das atividades físicas e esportivas no Brasil. O consumidor de es-
portes será descoberto no Brasil a partir de estudos e pesquisas que já começam a 
mostrar importantes características deste consumidor especial. Será descoberto que 
ele é motor do processo de desenvolvimento da atividade física e esportiva no Brasil. 
Estas tendências antes aqui arroladas estão hoje se manifestando por necessidades 
evidentes. A primeira delas implica  priorizar estudos e investigações sobre o mer-
cado esportivo brasileiro e todos os seus componentes, com especial atenção para 
o consumidor do esporte, em suas várias facetas (praticante, comprador, assistente 
etc.), sob pena de a atividade física e esportiva não aproveitar o momento especial 
que este mercado tem agora e pelas próximas décadas. Afinal, o século atual é do 
movimento orientado e esportivo, e é por meio dele que a humanidade manterá sua 
saúde e sua integridade corporal. (ALVES, 2006)
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 Com os dados do X’are, teremos muitas informações importantes para desen-
volver programas e inteligência para gerar demandas e servir a melhor proposta de 
esporte para cada pessoa. Essa inteligência virá dos diversos usuários que teremos 
na plataforma. 
  
2.4 A Tendência do Turismo de Experiências 
 
 O desejo de viajar vai ganhar força entre consumidores do mundo todo. É o 
que aponta o estudo “10 Principais Tendências Globais De Consumo 2019” lançado 
pela Euromonitor International, consultoria global de pesquisa e inteligência estratégi-
ca de mercado (EUROMONITOR INTERNACIONAL, 2019).
  Entre as tendências crescentes relacionadas ao turismo, e mencionadas pelo 
relatório, estão as viagens experimentais e uma maior demanda por viagens perso-
nalizadas, roteiros de "transformação interna" e "experiências autênticas" em harmo-
nia com os valores e desejos do viajante, o que gera uma oportunidade de mercado. 
(SAMPAIO, 2019)
  Segundo a gerente de uma agência de viagens de Toledo (PR), Daniele Picoli, 
há uma demanda crescente por viagens que ofereçam algo além de um roteiro tradi-
cional de turismo: “Temos sentido essa transformação, essa busca por viagens que 
somem na experiência não apenas de turismo, e sim de vida”, confirma. (LIMA, 2019)
  De acordo com o Euromonitor International, o turismo é um setor que gera 
"emoção", e por isso também estará envolvido na tendência do compartilhamento 
de informações pelos consumidores. De acordo com o ministro do Turismo, Marcelo 
Álvaro Antônio, “é essa mentalidade criativa, emotiva e digital que precisa ser com-
preendida e cada vez mais bem atendida pelos prestadores de serviços turísticos. As 
múltiplas possibilidades do setor geram múltiplas oportunidades para o turista, para 
os empresários e para o destino”, analisa. (EUROMONITOR INTERNACIONAL, 2019)
  A ideia da “simplicidade”, mais um valor de consumo apontado pelo relatório, 
é outro conceito que se manifesta nas tendências de mercado do turismo. Viagens 
ecológicas que combinem oportunidades para valorizar a culinária regional, conhe-
cer habitantes locais e fazer uma imersão cultural no destino também estão em alta. 
(SAMPAIO, 2019) 
 Para o consultor de Turismo desta empresa de consultoria, Wouter Geerts, os 
valores e prioridades do ‘novo consumidor’ estão voltados para o crescimento pes-
soal do turista, que quer gastar seu tempo ‘offline’ com necessidades específicas. 
"Os consumidores esperam que as mudanças comportamentais durante suas férias 
os ajudem a mudar sua rotina diária. Essa fuga não envolve necessariamente longas 
férias em locais remotos. O que realmente importa para os consumidores é a perso-
nalização”, diz o relatório. (SAMPAIO, 2019)
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O mercado de Turismo de Aventura movimenta U$ 638 bilhões no mundo. 
  Dados do Travel Leaders Group e da Adventure Travel Trade Association (ATTA) 
apontam que o mercado global de turismo de aventura representa atualmente US$ 
683 bilhões em negócios. Considerando que, em 2013, o valor estimado foi de US$ 
375 bilhões, nota-se que é um setor em potencial crescimento. (MANCHA, 2018)
  A mudança do perfil dos viajantes de aventura explica esta expansão. Os turis-
tas procuram por viagens que permitam experiências transformadoras e são ativa-
mente motivados pelo desejo de crescimento e mudança pessoal. Mais da metade 
está na faixa etária entre 41 e 60 anos, o que mostra que não são apenas os jovens 
que têm se interessado por este tipo de turismo. Pessoas entre 29 e 40 anos corres-
pondem a apenas 39.5%. Além disso, segundo os agentes de viagem entrevistados 
para o estudo, 30% dos seus clientes gastam entre US$ 2 mil e US$ 3 mil com via-
gens de aventuras, 33% investem entre US$ 3 mil e US$ 5 mil e 22.5% mais de US$ 
5 mil. (BRASILTURIS, 2018)
  A notícia não poderia ser melhor para a multinacional francesa Fagga/GL 
Events Exhibitions, promotora da Adventure Sports Fair, maior evento do segmento 
de turismo e esportes de aventura na América Latina. “É um mercado que tem atra-
ído cada vez mais pessoas no Brasil. A busca por contato com a natureza e novas 
descobertas mundo afora representa um momento oportuno para os destinos, ho-
téis, operadores, entidades e marcas que movimentam a indústria. Fato que pode 
ser comprovado pela pesquisa que consagrou o Brasil, pela terceira vez consecuti-
va, como o melhor do mundo para se aventurar”, garante Marcelo Marino, diretor da 
19ª edição, que acontece de 19 a 21 de outubro, no São Paulo Expo. (BRASILTURIS, 
2018)
  O título faz parte do levantamento realizado pelo portal americano US News & 
World Report, pela consultoria BAV e pela escola de negócios Wharton, da Univer-
sidade da Pensilvânia, nos Estados Unidos. As belas paisagens, o clima favorável 
e a vasta oferta de atividades que o Brasil oferece aos amantes da aventura foram 
alguns dos critérios positivos que posicionaram o país em primeiro lugar no ranking. 
O estudo, apresentado em 2017, incluiu 80 países e mais de 16 mil pessoas foram 
entrevistadas. (BRASILTURIS, 2018)
  Ainda, após pesquisa realizada com os visitantes da edição 2017 da Adventure 
Sports Fair, concluiu-se que 80% do público viaja ao menos duas vezes por ano com 
foco nos esportes e turismo de aventura, que 47,2% destes é praticante regular e/
ou atleta amador e 50,4% deles se identificam com a vida ao ar livre e querem entrar 
para esse universo. Entre as modalidades mais populares no Brasil, de acordo com 
o Ministério do Turismo, estão voo livre, bungee jump, paraquedismo, canionismo, 
mountain bike, rafting, mergulho, canoagem, escalada, balonismo, windsurfe e kite-
surfe. (BRASILTURIS, 2018)
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  A Adventure Sports Fair constatou também que 76,59% dos visitantes preten-
dem iniciar alguma atividade esportiva, após vivenciar as experiências do evento. 
Este ano, 2019, serão mais de cem palestras com uma programação intensa que 
oferecerá dicas para iniciantes desse universo e orientações mais técnicas para pra-
ticantes do mercado. Além disso, no dia 20 de outubro/2019, ocorrerá novamente 
o Fórum Interamericano de Turismo Sustentável, que tem como objetivo principal 
debater as práticas do turismo com os órgãos do setor, zelando pelo cuidado com a 
natureza e segurança dos equipamentos. (BRASILTURIS, 2018)
 
2.5 Economia Compartilhada 
 
 A economia compartilhada é um novo tipo de negócio construído sobre o con-
ceito de recursos compartilhados. Essa capacidade de compartilhar o que está dis-
ponível permite que os clientes acessem bens ou serviços quando necessários, em 
vez de comprá-los no momento único de que precisam. (KUVIATKOSKI, 2018)
  Construída com foco na sustentabilidade e fazendo mais com menos recursos, 
apoia frentes para ajudar o meio ambiente e favorece o movimento de conscientiza-
ção no mercado de recentes crises econômicas que ensinaram aos consumidores 
algumas lições sobre economia. Essa tendência de economia compartilhada é pre-
sente e pode durar por muito tempo. 
  Empresas como a Lyft, Scoot e Sur Air estão agora oferecendo serviços ino-
vadores que inflamaram essa nova economia. Por todas as contas, esse modelo 
econômico não parece uma tendência passageira, mas mostra sinais de permanên-
cia. Com um modelo viável de crescimento, também há dados importantes para o 
conhecimento de quem pretende empreender nessa economia como provedor de 
serviços. 
  No momento, a economia de compartilhamento se tornou um importante seg-
mento de negócios. Segundo a PWC, cinco setores da economia de compartilha-
mento por si só podem gerar mais de US$ 335 bilhões até 2025. A revista Time tam-
bém classificou a economia de compartilhamento entre as “10 ideias que mudarão o 
mundo”. 
  A maioria dos nomes dos participantes da economia colaborativa é instantane-
amente reconhecível. De empresas de transporte como Lyft, Uber e espaços Airbnb 
mercadorias como eBay e Etsy. Também como serviços financeiros, incluindo Len-
dingClub, Prosper e FundingCircle. 
  Por que a economia de compartilhamento funciona? 
  Embora os negócios sempre tenham procurado fornecer soluções que faci-
litem a vida dos clientes, a nova economia de compartilhamento funciona porque 
oferece os componentes adicionais de frugalidade e responsabilidade social. 
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  Depois de passar por um período que muitos hábitos tiveram que ser esque-
cidos porque os consumidores não tinham dinheiro, essa nova economia está for-
necendo uma maneira de usar fundos reais para participar de mais atividades de 
maneira acessível e sustentável. 
  Isso tudo muda até a forma de nos vestirmos, de como tiramos férias, conse-
guimos transporte, nos alimentamos e acessamos programas de financiamento. 
  A economia de compartilhamento tem sido mais eficaz nas áreas urbanas, tan-
to que prejudica as concorrências já existentes, que não estão usando o modelo da 
economia compartilhada. A população concentrada em uma área urbana também 
facilita a operação desse tipo de negócio sob demanda, ou seja, a geografia da 
atuação é muito importante para esse tipo de negócio. 
  Outra razão pela qual esse modelo funciona é por ter uma plataforma de traba-
lho de baixo custo, somente sendo mediador dos serviços ou produtos. 
  Para o sucesso do X’are é necessário atrairmos consumidores focados nas 
preferências dos serviços que vamos vender, de forma imediata, diretos nos seus 
telefones móveis, via aplicativo.  
 Os nossos consumidores já possuem o perfil de usuários de outros aplicativos 
e de serem grandes observadores para novas propostas e soluções. Por isso pre-
cisamos estar nas principais vitrines dos sistemas de telefonia móvel, como Apple 
Store e Google Play. 
  Com a necessidade adicional de fornecer uma função social e medidas de 
segurança completas para proteger o volume de dados armazenados nesses apli-
cativos, o desenvolvimento pode ser desafiador. No entanto, para atendermos a to-
dos requisitos, empresas como a Salesforce estão fornecendo uma solução para 
criação de aplicativos fáceis de usar, atraentes e sem falhas. São aplicativos criados 
com tecnologia backend superior, que atende às necessidades do mercado, sendo 
mais interativas e significativas para os clientes por terem requisitos de localização 
geográfica e outras funções inseridas no pacote. Essa tecnologia nos fornecerá big 
data crítico para obter insights sobre o comportamento do cliente e poder melhorar 
a funcionalidade para aumentar quando uma empresa experimentar alta demanda e 
rápido crescimento. 
  O Salesforce ainda vai mais adiante, desenvolvendo aplicativos que podem ser 
integrados perfeitamente em uma plataforma de CRM para obter dados adicionais, 
personalização e recurso/serviço que fortalecem o relacionamento com os clientes, 
ou seja, temos acesso a boa tecnologia, não muito cara e que vem com inteligência 
para agir rápido nas mudanças necessárias, deixando o aplicativo cada dia mais 
intuitivo e com mais benefícios aos seus usuários. 
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3. PESQUISA DE MERCADO / MARKETING VALIDATION 
 
 Para validar a ideia do aplicativo, selecionados algumas pessoas que possuem 
certa afinidade com esporte e já praticam de alguma forma e fomos verificar com 
essas pessoas se a proposta de compartilhar equipamentos baratos faz sentido e se 
é uma excelente ideia. 
  Pesquisamos 54 pessoas, dentro do perfil, de 30 a 40 anos, homens e mulhe-
res, que costumam praticar esporte pelo menos esporadicamente. Considerando 
esse filtro do perfil, ficou constatado que a proposta é bem aceita quando falamos 
de usar próximo das moradias dos pesquisados, mas muito mais bem aceita quando 
falamos de viagem.  
  Importante ressaltar que, nas perguntas, estamos mapeando a ideia em si e 
não o formato de negociação, se será aluguel, valores e outros itens. Perguntas se-
lecionadas: 
 
 Você pratica esporte? Se sim, qual a regularidade? 

• 44% - Mais de 4 vezes por semana 

• 37% - De 2 a 4 vezes por semana 

• 14% - Esporadicamente 

• 5% - 2 vezes por semana 

 
 O que acha de poder usar equipamentos esportivos emprestados de pessoas 
que moram próximas a você? 

• 50% - Acho bom, mas não tenho certeza se usaria 

• 29% - Acho excelente 

• 21% - Não acho interessante 

 
 Aqui notamos que os pesquisados ainda se sentem inseguros quanto a dividir 
os equipamentos de vizinhos. Eles acham que é uma boa ideia, mas não sabem 
como essa operação aconteceria. 

  O que acha de poder usar equipamentos esportivos emprestados em suas 
viagens, sem precisar levar os seus ou comprar novos? 

• 50% - Acho excelente  

• 43% - Acho bom, mas não tenho certeza se faria 

• 7% - Não acho interessante 
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 Fica claro que a metade dos entrevistados acham que sim, uma excelente ideia 
poder compartilhar equipamentos quando se trata da possibilidade de pegar de pes-
soas locais equipamentos emprestados. 
 
4.  ESTRATÉGIA DE CRESCIMENTO 

 Após consolidação do objetivo de 150 mil usuários, abriremos para outros mer-
cados no Brasil, com foco em grandes capitais, como Rio de Janeiro e Belo Hori-
zonte, as próximas prioridades, considerando para um terceiro momento a entrada 
no Nordeste com o aproveitamento da força turística da região. Também na terceira 
fase, com a abertura de mercado iniciaremos o aumento de portfólio de serviços, tes-
tando novas frentes, como carros esportivos, carros tipo jeep, motos, quadricículos, 
entre outros. Na quarta fase abriremos para todo mercado nacional. 
 
 Portanto, temos uma grande oportunidade de crescimento atrelado à abertura 
de mercados e aumento de portfólio. Por isso o nome do aplicativo é de certa forma 
genérico, fazendo referência ao Share de tudo que seja radical (X, de Xtreme). 

5. MODELO DE GESTÃO 

 Utilizaremos o modelo de gestão Lean, com foco nas entregas mais impor-
tantes e evitando desperdício de investimentos e tempo, buscando mais rápido o 
serviço esperado pelos usuários. Diante disso a estrutura da equipe será enxuta, 
utilizaremos a parte jurídica de nossos fornecedores de plataforma e espaço físico 
flexível como co-working. 
 Na produção, utilizaremos o método Agile (Scrum) para garantir o melhor resul-
tado do que vai ser entregue para os usuários. 
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6. PROPOSTA DE VALOR E PERFIL DO CLIENTE 

7. PERSONA 
 
 Diante do perfil definido e da pesquisa exploratória desse trabalho, montamos 
um perfil de usuário do aplicativo para termos como persona base de nossos servi-
ços. 

Fernando
Solteir anoso, 32

Gerente de Produto em uma emp e alimentos multinacionalresa d

Formado em Marketing

Está terminando seu MBA G Empresarialem estão

Mo m ão Paulora e S

Costum ara o litoral pelo menos uma vez por mêsa ir p

Já é usuário há muitos anos do U r Airbn Spotifybe , b e

Tem com bbo ho y malhar, ped ealar ,ao ais de semanas �n , go esta d

faz ander st -up na praia

Em sua visão, o melhor investimento é viajar!

•

•

••

•

•

•

•
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8. PROPOSTA DE NEGÓCIO / CANVAS
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9. MARKETING 

 O estudo e a análise da empresa frente ao mercado, bem como frente aos prin-
cipais stakeholders, possibilitam apresentar um plano completo de comunicação em 
marketing. Uma vez implantado o projeto e analisados os resultados obtidos com a 
divulgação planejada, será possível partir para uma visão mais ampla e crescimento 
do negócio, além de novos estudos que poderão ser realizados para continuar na 
busca por diferenciação nesse mercado. 
 Uma mudança gradual faz parte do desenvolvimento de qualquer negócio, 
sendo assim, no caso da X’are, será necessário buscar um posicionamento de uma 
empresa moderna e tecnológica, com foco na apresentação de uma solução prática, 
econômica, sustentável e 100% digital.  
 
9.1 Objetivos e Estratégias de Comunicação 
 
 Para atingir os objetivos estabelecidos de marketing, diferenciar a empresa 
X’are e obter uma participação maior de mercado, será necessário traçar algumas 
estratégias de comunicação para obter um plano de sucesso: 
 

• Fortalecer a marca;  

• Posicionar a marca como fornecedora de soluções; 

• Divulgar soluções diferenciadas e práticas na área esportiva; 

• Desenvolver e sustentar relacionamento com usuários. 

 
 De modo geral, para essas estratégias serão realizadas ações que fortaleçam a 
presença da X’are no mercado, para potencializar a entrada de novos clientes, além 
do aumento dos resultados da empresa.  
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9.2   Cruzamento de Objetivos e Estratégias de Marketing 

Legenda: N (Nova), O (Ocasionalmente), X (Sempre) 

 
 A proposta de comunicação sugerida nesse plano de marketing deve ser utilizada 
para aproximar e criar um relacionamento de confiança com vários tipos de público: 
fornecedores, funcionários, influenciadores, usuários, clientes e empresas. O objetivo 
é mostrar como um bom plano de comunicação pode colocar a empresa em situação 
diferenciada, ganhar espaço no mercado e ajudar a consolidar sua imagem e conceito. 
 
9.3 Plano de Ação: Definição das Táticas e Atividades de Comunicação  

 Para que o plano apresentado possa ser implantado, consideraremos R$ 350 
mil de orçamento, no primeiro ano (2020). Com o aumento de usuários e consequen-
temente de receita, ampliaremos os canais e investimentos no plano de ação traçado. 
 

• Organização de Eventos  
 O plano prevê a participação em eventos/feiras do setor esportivo. Esse tipo 

de ação visa alcançar diretamente o nosso público-alvo apresentando a 
nossa solução proposta. 

 • Ações off-line 
 Planejamos divulgar presencialmente a solução em locais onde atividades 

esportivas são praticadas. Por exemplo: em Boituva, onde existe um centro 
de paraquedismo, com a presença de usuários que possuem equipamentos 
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para prática das atividades e que poderiam fazer a locação dos seus equipa-
mentos via plataforma.  Assim como usuários que não possuem os equipa-
mentos, mas gostariam de ter acesso para realização da atividade esportiva.

 • Programas de fidelização 
 Vamos garantir uma ação de fidelização para usuários que mais usarem os 

serviços da plataforma e os recomendarem para seus amigos e familiares.  
Com essa ação, podemos ter um potencial aumento do share of wallet. 

 • Divulgações em sites/portais esportivos 
 Devido ao fato de ser um público específico, que pratica esportes, acredita-

mos que, investindo em canais esportivos, poderemos alcançar o público-
-alvo com mais rapidez e eficiência. 

 • Google / Links patrocinados 
 O uso de links patrocinados será ativado para buscas com “palavras-cha-

ves” conectadas à área esportiva. Por exemplo: quando algum cliente fizer 
a busca de “compra” de algum equipamento esportivo, iremos sugerir a 
locação, via anúncio pago no google. 

 • Redes Sociais 
 Vamos trabalhar com as principais redes sociais para gerar alcance orgâni-

co e pago rápido. Com muitos usuários com interesse do setor nesses ca-
nais, conseguiremos traçar ações táticas e com custos menores para atingir 
diretamente o público-alvo selecionado. 

 • SEO 
 Para que tenhamos um bom posicionamento em sistemas de busca orgâni-

ca (sem custos diretos) pretendemos garantir uma boa página da empresa 
sobre a plataforma, com palavras-chaves relacionadas ao tema esportivo, 
além de manter uma atualização periódica que tenha relevância e aumente 
a taxa de retorno dessa ação. 

 A presença no ambiente on-line, utilizando-se das ferramentas adequadas e 
medindo o impacto de cada ação praticamente em tempo real, vai proporcionar, 
como é esperado, um enorme ganho para o fortalecimento da marca e da imagem 
da empresa e, finalmente, converter o reconhecimento e autoridade da solução no 
meio esportivo em novas oportunidades.  
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10. FINANCEIRO 
 

 A análise financeira, a seguir, serve para a destinação e previsão de verbas para 
acionar o projeto aqui descrito. O orçamento é flexível, de modo que as ações serão 
monitoradas no dia a dia e readequadas conforme necessidade e retorno ao longo 
do tempo das ações planejadas.  

• Objetivos iniciais 
- Investimento na construção do aplicativo = R$ 300.000 (primeiro ano); 
- Investimento em estrutura básica = R$ 250.000 (primeiro ano); 
- Investimento em marketing = R$ 350.000 (primeiro ano) e R$ 240.000 (se-

gundo ano); 
- Custos operacionais = R$ 100.000 (primeiro ano) e R$ 300.000 (segundo ano). 
 
• Objetivo de Vendas  
- Atingir 150 mil usuários cadastrados no primeiro e segundo ano; 
- Atingir vendas de R$ 1.558.000 no primeiro e segundo ano, advindos de loca-

ção de equipamentos dos usuários cadastrados;
- Aumentar o ticket médio de uma para duas/três locações mensais no primeiro 

e segundo ano. 
 
• Objetivo de Lucro 
- Aumento do lucro bruto ao fim do primeiro e segundo ano. 

• Objetivo de Mercado 
- Aumentar a participação de mercado nos próximos anos, ampliando o aten-

dimento para novas regiões; 
- Alcançar em até 90% a satisfação dos clientes em dois anos. 

 
 Com base no planejamento de ações que serão realizadas e resultados espe-
rados, fizemos o cálculo do retorno de investimento esperado e chegamos em um 
VPL positivo (R$ 249 mil) e TIR maior que a taxa mínima de atratividade (27%), sendo, 
portanto, um investimento validado e viável. A proposta de negócio apresentada se 
pagaria após dois anos de atividades planejadas. 
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CONCLUSÃO 

 As constantes mudanças no comportamento dos clientes, aliadas às transfor-
mações da tecnologia, influências conjunturais e estruturais, pressionam constante-
mente os gestores e as empresas em busca de alternativas que possam transformar 
os desafios em diferenciais competitivos. Cada segmento apresenta suas particulari-
dades decorrentes dessas variáveis internas e externas, e todos os “players” procu-
ram formas de se ajustarem e crescerem nesse ambiente competitivo. 
 Ao construir essa plataforma inovadora, totalmente em linha com as tendências 
de mercado e consumo das próximas gerações, mostra-se um projeto promissor e 
com muitas perspectivas de crescimento local e internacional. 
 Concluímos, portanto, que o projeto deve ser iniciado no início do próximo ano, 
assumindo uma postura agressiva de marketing para ampliar sua visibilidade e con-
sequentemente suas vendas, assim como realizar as atividades de marketing com 
os influenciadores e o público-alvo.   
 Consideramos, ainda, que todo planejamento deve ser revisado constantemen-
te e ajustado sempre que necessário, alinhando-o com as mudanças de mercado 
e o comportamento dos consumidores, a fim de que seja uma ferramenta vital para 
o crescimento e a geração de resultados e lucros. Assim os objetivos da empresa 
poderão ser atingidos, satisfazendo clientes, funcionários e proprietários.  
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 A Arte de Gerenciar Serviços é uma leitura indis-

pensável para aqueles que desejam se atualizar e des-

cobriros pontos fundamentais e as diferenças entre a 

gestão de serviços e a de produtos. “Tudo em serviços

é mais discreto e intangível, como sua própria natureza.

A venda de serviços acontece através de network”, diz

o autor.

 Alexandre Freire apresenta como concretude visível 

os dois pilares de uma empresa de serviços: Pessoas

e Processos, exemplifi cando-os com personagens e si-

tuações da vida real, baseados nas necessidades dos

clientes e sua satisfação.

 A Arte de Gerenciar Serviços é uma obra para 

aqueles que buscam solidifi car o aperfeiçoamento 

profi ssional, o que, sem dúvida, refl ete diretamente no 

crescimento pessoal. Afi nal, um profi ssional só se dife-

rencia no mercado de trabalho se for uma pessoa em 

constante busca de seu aperfeiçoamento pessoal.

A Arte de
Gerenciar Serviços

Autor: Alexandre Freire

MBA Histórias de 
Sucesso

 Este livro é uma publicação comemorativa dos 20 

anos de convenio entre a STRONG e a FGV. A obra 

apresenta 23 casos de sucesso de alunos dos cursos 

de MBA das unidades da STRONG. 

Outras obras do Grupo



Economia: simples
como deve ser

Autores: Robson Gonçalves
e Ana Paula Ramos

 Este livro busca mostrar aos não economistas como
as relações econômicas estão presentes em nosso 
cotidiano,e faz isto numa linguagem acessível, resgatan-
do a simplicidade que a economia perdeu.

 Trata-se de um exercício bem sucedido para pre-
encher a lacuna entre a teoria e prática econômica, for-
necendo os instrumentos que permitem a ligação entre
essas duas instâncias.

 Descubra uma economia prática e relevante que
auxilie na análise de seus interesses e nas decisões de
seu dia a dia.

 Lançada em 2006 e com periodicidade semestral, a
Revista Estudos e Negócios é um canal de comunicação
entre a escola e a comunidade. Nela os professores e os
alunos da STRONG ESAGS – Escola Superior de Admi-
nistração e Gestão publicam suas produções, artigos e 
notícias de interesse da comunidade acadêmica. A cada 
número, a revista ganha corpo, aumentando a qualidade e 
relevância dos trabalhos publicados: são entrevistas com 
gestores, cases e artigos científi cos de alunos e profes-
sores, e trabalhos de conclusão, que não apenas disse-
minam conhecimentos relevantes, mas também divulgam 
com orgulho as realizações do aluno. Assim, a revista Es-
tudo e Negócios espelha a essência da própria STRONG 
ESAGS: trabalho de qualidade conquistado pelo esforço 
conjunto de professores e alunos, estabelecendo mais um 
elo importante entre a escola e sociedade.

Conheça mais sobre a STRONG ESAGS – www.esags.edu.br

Revista Estudos
e Negócios



Slavery and the 
Economics of Labor 
in Brazilian Coffee 
Plantations, 1850-1888

Autor: Pedro Carvalho de Mello

 The book “The Economics of Slavery and Labor in 

Brazilian Coffee Plantations, 1850-1888” provides an 

empirical and analytical evaluation of the economic 

questions about the role of slavery in Brazil. Brazil was 

the last country in the Western World to abolish slavery 

in 1888. During almost 400 years of its history, the coun-

try used more than fi ve million Africans as slaves in a 

varied range of activities, and plantations were the main 

employers of slave labor. Thus, the discussion about the 

institution of slavery in Brazil is one of the main topics of 

our economic history.

Gestão de Pessoas:
uma visão
multidisciplinar

Autores: Sueli Santos,
Thiago Plaza, Valdês Medea,
Vidal Machado e Willian
Ervedeira Maillaro.

 Pessoas e organização têm sido foco de inúmeros

estudos de pesquisas e teorias.

 Seus propósitos evidentes: sucesso, riqueza pessoal

e organizacional. A tarefa é árdua . Não há fórmulas

para tão nobres objetos.

 O conhecimento contínuo e alto do grau de deter-

minação são caminhos obrigatórios para o crescimento

dos indivíduos e das empresas. Ontem, hoje e sempre!

 Na busca deste aperfeiçoamento, os autores, ges-

tores em diferentes áreas de atuação, compartilham os

crescentes desafi os imposostos pela dinâmica da vida 

contemporânea.



Fundamentos de 
Matemática para

Administração, Eco-
nomia e 

Ciências Contábeis: 
teoria e exercícios

Autor: Walter Paulette

 Este livro foi desenvolvido especialmente para es-
tudantes dos Cursos de Administração de Empresas, 
Economia e Ciências Contábeis. O conteúdo matemá-
tico é apresentado com linguagem acessível, e voltado 
para o desenvolvimento da capacidade lógica de pensar.

 A metodologia de ensino-aprendizagem de mate-
mática é apresentada via resolução de problemas. No
início de cada tópico é proposta uma situação-proble-
ma, geradora dos novos conceitos, procurando levar
os alunos a construir o seu próprio conhecimento por
meio de compreensão e da dedução dos conceitos
utilizados. Em seguida, são apresentados exemplos
resolvidos e um conjunto de exercícios de aplicação e
respostas.

 O texto foi elaborado de tal forma que se transfor-
ma num auxiliar de grande valia para os docentes de
matemática, pois propicia uma visão mais ampla de si-
tuação-problema aplicada nas áreas de administração.

Um Retrospecto

Autor: Clovis de Faro

 Neste livro, o Prof. Ph.D Clovis de Faro busca des-
crever algumas passagens de sua trajetória na Funda-
ção Getulio Vargas. Como professor da Escola de Pós-
-Graduação em Economia, colaborou no processo de 
formação de inúmeros alunos. Além disso, participou 
da direção de algumas das unidades da instituição.



Estratégias de Preços 
para Empresas e 
Negócios.

Autor: Pedro Carvalho de Mello

 O livro Estratégia de Preços para Empresas e Negó-

cios está direcionado para analistas, administradores e 

consultores que trabalham em setores de governo, em-

presas industriais e comerciais e organizações sem fi ns 

lucrativos. O objetivo principal do livro é examinar com 

detalhes diversas estratégias, técnicas e práticas para 

estabelecimento de preços.

Finanças 
Internacionais, 
Câmbio e Políticas 
Macroeconômicas

Autor: Pedro Carvalho de Mello.

 O livro Finanças Internacionais, Câmbio e Políticas 

Macroeconômicas visa o público formado por profi ssio-

nais das áreas Administração de empresas e de políti-

cas públicas, e os que cursam programas profi ssionais, 

principalmente cursos MBA voltados para fi nanças, 

economia e comércio internacional. O livro foi escrito 

com base nos conceitos básicos da economia, mas 

permeados por ensinamentos da prática de negócios. 

Faz parte do que se chama atualmente de managerial 

economics; a medida que o mercado de trabalho bus-

ca mais pessoas qualifi cadas, e valoriza mais certifi ca-

ções de competências do que apenas diplomas acadê-

micos, espero que esse livro se encaixe nessa moderna 

tendência.



 Visite o site www.strong.com.br na aba Strong Next 

para ter acesso gratuito a Seleção de Vídeos Empresariais, 

que apresenta diversos temas da atualidade e do mundo 

dos negócios.

 Alguns Vídeos Empresariais
 • Crescer ou desenvolver.

 • O que é valor para o cliente?

 • Diferenças entre fornecedor e parceiros.

 • Ter sucesso ou ser feliz?

 • Quando a pós-venda não funciona.
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810 Os mais relevantes projetos de conclusão dos cursos MBAs 2019

Diretor - Strong Business School

Diante do atual quadro econômico recessivo e incerto no qual o país se encontra, a

educação executiva de qualidade proporcionada pela FGV torna-se ainda mais relevante,

tanto para gestores, que irão aprimorar as suas habilidades e estarão mais aptos a liderar,

quanto para as empresas – uma vez que também serão beneficiadas com uma gestão

ética, responsável, eficiente e de qualidade. Acima de tudo, o Brasil agradece e se

beneficia.

Neste contexto, o projeto de conclusão de curso tem papel primordial. Sua concretização

reforça a necessidade de uma construção crítica e segura do tema que será pesquisado.

O processo de aprendizagem implica em avanços, questionamentos constantes, reflexão,

indagações e postura ética, que são elementos essenciais para a qualidade final que se

espera de um plano de negócios. Sua importância está na preparação do aluno para a

pesquisa, por meio do desenvolvimento de seu senso crítico, direção para a

interdisciplinaridade, capacidade de análise e aplicação direta no mercado de trabalho.

Esta edição de “ ”Os Mais Relevantes Projetos de Conclusão dos Cursos de MBA

traz aos leitores a seleção dos melhores trabalhos no ano de 2019. Os projetos aqui

selecionados demonstram a capacidade para a solução de problemas e inovação dos

concluintes nas mais diversas áreas da educação empresarial.

Parabéns aos alunos pela perseverança e dedicação na realização destes projetos, à

qualidade do ensino oferecido pela FGV, ao empenho do corpo docente na transmissão

de conhecimento e orientação de trabalhos e, não menos importante, à excelência na

coordenação, estrutura acadêmica e administrativa da Instituição.
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