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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo estudar parte de um mercado para saber a viabilidade de
implantagdo de uma grafica copiadora no municipio de Parnamirim, mais especificamente no
bairro de Nova Parnamirim. A metodologia baseou em um estudo bibliografico de literatura
explorada de livros pela biblioteca da FARN, de modo similar pode—se dizer que foram de
certa forma praticado a teoria com a pratica. Onde foi feitas uma pesquisa com literatura
sobre definigdo tedrica com embasamento no mercado juntamente com o estudo praticado no
mercado através de questionario e roteiro de observacdo, aplicado nos concorrentes € nos
clientes, tanto do lado mercadolégico como financeiro. Os resultados obtidos, mostraram que
o empreendimento neste setor tende-se a ser promissor, conforme ficou evidenciada na

pesquisa realizada com os clientes potencias.

Palavra-chave: Empreendedorismo. Qualidade por Exceléncia. Mercado grafico.RN.




ABSTRACT

This work has as objective to study part of a market to know the viability of imi)lantation ofa
copying graphical in the city of Parnamirim, more specifically in the qﬁaﬂer of New
Parnamirim. The methodology based on a bibliographical study of explored litenjature of books
for the library of the FARN, in similar way can be said that they had been of cértain practised
form the theory with practises. Where a research with literature on theoretical i:‘leﬁnition with
basement in the market together with the study practised in the market through questionnaire
and script of comment was made, applied in the competitors and the customers, ias much of the
marketing side as financial. The gotten results, had shown that the enterprisd in this sector

extends it to be promising, in agreement were evidenced in the research carrieil through with

the customers harness.

key -Word: Empreendedorismo. Quality par excellence. Market grafico.RN.
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1- INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA ‘

No mercado competitivo de servigos de Grafica Copiadora, hoje a qualidade de um bom
servico deixou de ser uma vantagem competitiva, e se tornou requisito fundamental para a
comercializagio de um produto ou servigco de uma copiadora.

Empresa de todos os tamanhos e ramos necessitam procurar caminhos para gerar e
agregar novos negocios € manter os existentes de modo a tornar suas atividades e operacdes mais
eficientes a menor custo possivel. Uma das formas de melhorar o padrio d: qualidade de uma
copiadora €, implantar novas tendéncias de mercado, onde o cliente se aproxima cada vez mais
da empresa, tornando assim uma relagio cliente & empresa mais prazerosa.

As novas tendéncias de mercado se referem a tecnologia de ponta, que estdo
direcionados a dois fatores: o primeiro fator ¢ o de equipamentos de ultima geragdo, € o segundo
fator refere-se os das normas de bom atendimento e conforto para os clientes.

Para que se tenha uma Grafica Copiadora de ponta é preciso hem mais que uma
copiadora digital. Pois sdo necessarios também bons equipamentos como: encadernadora, uma
boa guilhotina, uma 6tima plastificadora, € manutengdo dos mesmos, € sem falar, é claro, um
bom sistema de computadores com programas de ultima geragéo.

E no caso de um atendimento qualificado, seria preciso pﬁmeimmente entender o
cliente para depois saber atender. Bem como, ter em mente que existem fatores que podem
influenciar no bom atendimento, como por exemplo: um ambiente cliinatizado, um lugar
reservado para agua e café, dentre outros, ou seja, um local acolhedor qde ofereca ao cliente
conforto e seguranga do produto € servigos que ira comprar. Todavia o que os clientes querem ¢
serem compreendidos de maneira clara e atendidos rapidamente com um ptoduto ou servico de
qualidade e preco, pois estdio, na maioria das vezes, sempre com pressa € cada vez mais
exigentes.

As empresas de Grafica Copiadora estdo descobrindo que isto nfio apenas melthora a
eficiéncia como um todo, Mais também aumenta o status da empresa, e principalmente a
confianca e a credibilidade junto aos clientes.

Implantar um sistema de qualidade numa grafica copiadora, repres¢nta um investimento

e ndo um custo. Entretanto, os beneficios sdo de longo prazo para a empreyia, € para os clientes
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sdo enormes. Pode-se também proporcionar beneficios internos e beneficios externos para a
empresa e cada vez mais exigentes.

Para uma empresa nesse segmento vir a obter éxito, observa-se que a questdo
tecnolégica e a qualidade no atendimento sdo requisitos basicos para sua prosperidade.

Diante do contexto acima, a presente monografia, apresenta o seguinte problema:

Quais sdo os fatores internos e externos para viabilidade de implantagdo de uma Grafica

Copiadora no bairro de Nova Parnamirim do municipio de Parnamirim/RN.

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa em questdo é uma Grafica Copiadora, que se pretende instalar no bairro de
nova Parnamirim do municipio de Parnamirim, no primeiro semestre do ano de 2006, com intuito
de gerar empregos, através de um servico de copiadora otimizado, com te¢nologia de ponta e
proporcionando um melhor servigo e conforto aos clientes.

Para instalar-se uma pequena empresa nesse segmento, primeiramente precisara mais ou
menos de 42.00 m2 de area construida, distribuida inicialmente em quatros comodos divididos
em duas salas, um banheiro e uma copa com um depésito como mostra n¢. figurar (1). Assim
teriamos o layout dessa Grafica Copiadora em relacdo a sua estrutura fisict. Ela comegara em
uma sala composta de um balcdo que serd antecipado por uma pequena sala de espera, enquanto
serdo atendidos ou estardo aguardando algo. Essa mesma sala estard constituida dos
equipamentos operacionais como: maquinas copiadoras, plastifidadora, guilhotina,
encadernadora, furador e, uma mesa grande para que fosse feito o trabalho briigal da empresa. Em
outra sala estario os computadores com seus programas para fazer os trabalhos de digitalizagdo e
trabalhos graficos, que também poderia funcionar como o escritério da empresa para ganhar
espago e diminuir custos. |

Os demais comodos serdo uma copa embutida com um depo6sito de materiais, € 0 outro
comodo sera um banheiro, que servira tanto para os funcionarios como para os clientes. Ou seja,
uma estrutura para atender as principais necessidades de instalagio de umi Grafica Copiadora
para que se tenha espago e conforto para trabalhar e atender os clientes.

A meta da empresa é alcangar uma produgdo mensal para pagar sua despesa, € 0 que
sobrar serdo para investir no intuito de melhorar cada vez mais a empresh, para que venha a

oferecer ao publico um servigo de qualidade e confidvel em exceléncia. Fornecendo assim um
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1

servigo diversificado no ramo de Grafica Copiadora como: xerox, encadernagido, digitalizag3o,
trabalhos graficos, e outros. Esse servigo sera oferecido tanto no balcio quant¢ por contato de tele
marketing e relagGes publicas.

O quadro pessoal dessa empresa sera composto inicialmente por cinto funcionarios, um
gerente, que no caso seria eu, Danilo Gomes de Lima, aluno de graduagdo de administragdo na
faculdade Natalense (FARN), Natal-RN, que estara na geréncia da empresa oferecendo apoio as
demais fungdes; um técnico em computagdo grafica e desenho; dois funcionarios no balcdo,
responsaveis em atender clientes, servigcos de copias e encadernagdes; e um funcionario para
trabalhar no caixa dando sempre apoio ao atendimento de balcdo, para que para que todos os
clientes sejam atendidos em tempo habil.

A missdo desta empresa é melhorar continuamente os servigos no segmento de grafica
copiadora, para atender as necessidades dos consumidores de modo a prospertir com este negocio
e entender as expectativas de retorno financeiro dos socios. Uma vez que o mercado esta cada vez
mais competitivo, essa empresa, estara buscando a viabilidade de implantag3o para se firmar no

mercado.

Croqui da gréfica copiadora COPCENTER.
7 metro

S ey ©
) S—z © copa 12
sala dos computadores =
mesa i
3 e —— = = = = i
s T T sala de operac@o n 8
m escritoric m
L (= =) e L
: ° o ===l :
xr O@ [=] < - 4
=] o= mdcuinas o
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Figura (1) Croqui da grafica copiadora (COPCENTER)
Fonte: Crogui formulado pela Arquiteta - Uénia Dantas de Oliveira em fevereira'2005.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral
Descrever os fatores internos e externos para a viabilidade de implantagdo de uma

Gréfica Coptadora no bairro de Nova Parnamirim do municipio de Parnamiriny/RN.

1.3.2 Objetivo Especifico

» Mapear o ambiente interno de uma unidade do setor grafico da cidade de Parnamirim.

> ldentificar o ambiente externo de uma unidade do setor grafico de Patnamirim/RN.

1.4 JUSTIFICATIVA

Essa monografia tem a importancia de discutir este tema, pois o estiido visa mostrar que
esses servigos sdo de inteira importincia para esse mercado especifico, uma vez que ele ndo tem
um servico de qualidade. Porém, para as pessoas que trabalham no processo de elaboragdo
significa algo mais... Significa, em primeira instincia, a garantia de poder ajudar os consumidores
no bom servigo, associando ao padrio de qualidade para atender a necessidades dos
consumidores, assegurando confianga do seu publico — alvo para usufruir com seguranga e
confianga as imensas variedades de servigos desta grafica copiadora, a qual essa preste a ser
langada no mercado de trabatho.

Para ter um servigo com boa imagem e credibilidade € preciso garantir a aplicagdo de
boas praticas de qualidades culturais. Ao mesmo tempo, muitos donos de pequenas graficas ou
copiadoras tém pela frente um problema com solugdes nada baratas, como por exemplo, a
necessidade de investir em equipamentos de tecnologia digitais para se manter na corrida por
clientes que exigem cada vez mais velocidade. No Brasil, a impressﬁu“) digital ainda esta
engatinhando, sobretudo entre as pequenas graficas. Os equipamentos sdo caros e o volume de
impostos que incide sobre a importagdo de equipamentos ¢ elevado. Mas a Associagdo Brasileira
da Indistria Grafica (ABIGRAF), atenta ao novo cendrio, alerta para a necessidade de adaptacio
rapida as novas tecnologias.

Um processo de aplicagdo de compra de equipamentos facilitard na otimizagdo de
custos de corregdo, reduzindo ou eliminando os prejuizos operacionais, que possam prejudicar ou

contribuir para inviabilizar o negécio.
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A implantacdo das boas praticas de qualidade e cultura sera o termdmetro para avaliar o
sucesso de sistema de gestio da qualidade implantada pela empresa.

O sucesso de implantacdo de ferramenta de gestdo da qualidade n3o estd nas suas
formas autoritirias, no cumprimento e utilizacdo de seus uniformes de operadores €
manipuladores. Vai mais além, pois contribui para uma formacdo dt uma mentalidade
progressiva e para um ambiente sadio e progressista de trabaltho. |

Enfim, essa empresa de segmento de grafica Copiadora visa conquistar um servigo de
qualidade para melhor atender todas as necessidades do seu publico, pda que eles estejam

sempre satisfeitos e voltem novamente para usufruir os servigos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O EMPREENDEDORISMO
Segundo Dolabela (1999),

zoreenaeaorismo € uriiizado ora os estudos relgtivos a deteccio de
oportunidades de negdcio para serem aproveitados ou néf». Foi com eles que as
organizacles consecuiram eliminar as barreiras comerciais e culturais.
encurtando distdncia € mudando conceito, tanto administrativos quanto
comerciais.

De acordo com Degen (1999), “o melhor recurso de que dispomon para solucionar os
graves problemas sécio-econdmicos pelo qual o Brasil passa € a liberag@ das atividades do
empreendedorismo, através da livre iniciativa, para reduzir esses bens e servigos”. Acredita-se
que o empreendedorismo é o motor da economia, um agente de mudanga §que gera riquezas ¢
empregos para 0s pais, devido a sua capacidade de criar sonhos e de querer colocar em pratica
essas criacdes ou esses sonhos. Por isso o momento atual pode ser éhamado de era do
empreendedorismo, pois sdo os empreendedores que estdo eliminando bareiras comerciais ¢
culturais, encurtando distincias, globalizando e renovando os conceitos éconémicos, criando
novas relagdes de trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas e gerando riquezas para a
sociedade. No entanto a economia ¢ os meios de producdo se sofisticaram, de forma que hoje
existe a necessidade de se formalizar conhecimento, que eram apenas obtid¢s empiricamente no
passado. Portanto a énfase em empreendedorismo surge muito mais como conseqgiiéncia das
mudangas tecnologicas € sua rapidez ndo ¢ apenas um modismo.

Atualmente, um dos objetivos principais do empreendedorismo n3o é s6 o lucro, mas
também atender as necessidades da sociedade ou do pais, dependendo do prvduto ou servigo em

questdo, onde com isso possa conseguir mais comodidade para o publica alvo que se deseja

atingir. (DEGEN, 1999).

2.1.1 O Empreendedor

Kirzner (1973 apud DOLABELA, 2001) “o empreendedor ¢ iquele que cria um
equilibrio, encontrando uma posigdo clara e positiva em um ambiente de chos e turbuléncia, ou
seja, identifica oportunidades na ordem presente”. Porém, ambos sdo enfati¢os em afirmar que o
empreendedor ¢ um eximio identificador de oportunidades, sendo um endivi dou curioso e atento

a informagdes, pois sabe que suas chances methoram quando seu conhecimento aumenta.
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Segundo Schumpeter (1949 apud DOLABELA, 2001) “empreendedor é aquele que
destréi a ordem econdmica existente pela introdug@o de novos produtos e servigos, pela criagio
de novas formas de organizagdo ou pela exploragdo de novos recursos ¢ matetiais”.

O empreendedor ¢ mais conhecido como aquele que cria novos negécios, mas pode
também inovar dentro de negdcios j& existentes; ou seja, € possivel ser empreendedor dentro de
empresas ja constituidas. No entanto, esse se destina principalmente aqueles interessados em criar
novos negocios de sucesso, visando a diminuicdo da mortalidade das . pequenas empresas
brasileiras e buscando contribuir para a consolida¢do do espirito empreendeder dos brasileiros.

Entdo, o empreendedor é aquele que detecta uma oportunidade e ¢ria um negocio para
capitalizar sobre ela, assumindo riscos calculados. Em qualquer defini¢cdo de empreendorismo

encontram-se, pelo menos, os seguintes aspectos referentes ao empreendedor:

1. Iniciativa para criar um negdcio e paixdo pelo que faz.
2. Utiliza os recursos disponiveis de forma criativa transformantio o ambiente social
e econdmico onde vive.

3. Aceita assumir os riscos € a possibilidade de fracassar.

O processo empreendedor envolve todas as fungdes, atividades e a:des associadas com
a criagdo de novas empresas. Em primeiro lugar, o empreendorismo envolve o processo de
criagdo de algo novo, de valor. Em segundo, o empreendorismo rejjuer a devogdo, o
comprometimento de tempo e o esforgo necessario para fazer a empresa crescer. E em terceiro, o
empreendorismo requer ousadia, que se assumam riscos calculados, que se tomem decisdes
criticas e que ndo se desanime com as falhas e erros.

O empreendedor revolucionario € aquele que cria novos mercados, ou seja, o individuo
que cria algo unico, como foi o caso de Bill Gates, criador da Microsoft, que revolucionou o
mundo com o sistema operacional Windows. No entanto, a maioria dos ¢mpreendedores cria
negocios em mercados ja existentes, ndo deixando de ser bem-sucedidos por isso. (DOLABELA,

2001).
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2.1.2 Perfil do empreendedor

Sabendo-se que a pesquisa académica sobre empreendedorismo ¢ relativamente recente
¢ esta relacionado a relevadncia que a pequena empresa exerce na economia mindial, esse ramo de
conhecimento estd ainda em fase pré-paradigmatica, tendo em vista que néio existem padrdes
definitivos e principios gerais ou fundamentais que garantam de maneita real o perfil do
empreendedor na area. Geralmente os empreendedores s3o pessoas diferen¢iadas que possuem
motivacdo singular, apaixonadas pelo que fazem ndo se contentando em ser mais um profissional
no mercado, querendo ser reconhecidos e admirados, referenciados e imitadbs, querendo deixar
um legado, uma vez que estdo revolucionando o mundo. (DOLABELA, 2001).

Segundo Dornelas (2001), “as habilidades requeridas de um empre¢endedor podem ser
classificadas em trés areas: técnicas, gerenciais € caracteristicas pessoais”.

As habilidades técnicas envolvem saber escrever e ouvir as pe¢ssoas captando de
maneira correta as informagdes; ser um bom orador, ter organizagdo e lideranga sabendo
trabalhar em equipe, ¢ possuir conhecimento cientifico e técnico na area de atuagdo. Ji as
habilidades gerenciais incluem as areas envolvidas na criagdo, desenvolvimento e gerenciamento
de uma nova empresa: marketing, administragdo, finangas, operacional, produgdo, tomada de
decisdo, controle das agdes da empresa e ser um bom negociador. Quanto as habilidades pessoais
destacam-se a disciplina, criatividade e inovagdo, ser adaptavel e flexivi!l a mudangas, ser
persistente e um lider visionario.

Portanto, o empreendo deve ser uma pessoa com autonomia, autoconfianga, com poder
de convencer as pessoas de que suas idé€ias sdo eficazes e eficientes. Enfim, «deve saber persuadir

terceiros a ajudarem-no a realizar seus sonhos. (DORNELAS, 2001).

2.2 PLANEJAMENTO

»ngo 1acmzawa (2000).
O planejamento é como um método de ordenagdo de atividades com vistas a
alcancar os obietivos propostos. €. portanto. atingir um futuro deseiado. O seu
proposito basico ndo € o de prever o futuro, mas o de examinar alternativas
futuras, analisar o leque de escolhas, priorizar, optar por'uma delas, no sentido
de minimizar a¢Ges incorretas e prever € prover ¢s meios € recursos
necessarios, no intuito de buscar a reducio de incertezas & minimizar os riscos.

De acordo com Kotler (1998 Apud OLIVEIRA, 1995) “P]anejai'nento é o processo

gerencial de desenvolver ¢ manter um ajuste vidvel entre os objetivos, experiéncias, recursos da
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organizagdo, e suas oportunidades de mercado mutante”. Pois o propésite do planejamento ¢
moldar e remodelar os negdcios e produtos ou servigos da empresa, com objtivo de crescimento
¢ lucro, com a finalidade de buscar o equilibrio entre as etapas do processo.

Acredita-se que o planejamento permita ordenacdo do processo tlecisorio dentro das
organizagdes, preparando as atividades para o melhor serem desempenhadas no futuro,
facilitando a convergéncia de objetivos dentro de limites aceitaveis, destacando uma prevaléncia
de objetivos em comum entre individuos € grupo dentro de um processo organizacional.

Embora, o processo de crescimento das organizagdes esteja repleto de acidentes,
eventos aleatorios, coincidéncias, azar e sorte, sdo inegaveis que o planejame¢nto ajuda nas etapas
de gestdes do processo de crescimento. Pois, na maior parte do tempo as agdes estdo fora do
curso. Portanto, é fundamental que se defina qual o objetivo que se almeja, as recursos e as agdes
necessdrias, partindo-se disto, chega-se a conclusdo que ¢ imprescindivel o planejamento.

Diante disso, o planejamento na sua estratégia precisa de toda uma implementagdo dos
meios necessarios para sua execugdo. Como esses meios envolvem a empresa como um todo,
trata-se atribuir incumbéncias a todos os niveis (ou subsistemas) da empresa: o nivel
institucional, o nivel intermedidrio e o nivel operacional.

O planejamento realizado no nivel institucional da empresa recebe o nome de
planejamento estratégico, que possui como definicio o conjunto de tomada deliberada e
sistematica de decisdes envolvendo empreendimentos que afetam ou deveriam afetar toda a
empresa por longos periodos de tempo. (CHIAVENATO, 1994).

Portanto, € um planejamento que envolve prazos mais longos de tempo, € mais
abrangente e é desenvolvido nos niveis hierarquicos mais elevados da empresa, isto é, no nivel
institucional. E um processo continuo de tomada de decisdes estratégicas. Ndo se preocupa em
antecipar decisdes a serem tomadas no futuro, mas sim em considerar as implicagdes futuras em
decisdes que devem ser tomadas no presente.

Toda empresa precisa de um objetivo central que se expressa emr termos dos servigos
que prestara a sociedade, para isso € necessario que ela precisa de um con¢eito basico de como
ira criar esses servigos. Como a empresa devera concorrer com outras empry:sas do seu ambiente
de tarefa pelos recursos que ira necessitar, ela precisara se distinguir ou se destacar em seus
servigos ou em seus métodos de crid-los. Todos esses elementos juntos constituem as forcas que

levam a mudanca, ao crescimento € a adaptagio.
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A estratégia empresarial precisa de um plano basico- o planejamenti estratégico- para a
empresa poder lidar com todas estas forcas em conjunto. E o planejamente estratégico precisa
apoiar-se em uma multiplicidade de planos. Assim, os planejamentos esiratégicos requerem
planos taticos e cada um desses requer planos operacionais, combinando csforgos para obter
efeitos sinergisticos.

Em outros termos, o planejamento estratégico ¢ definido no nivel institucional da
empresa € exigem a participagdo integrada dos demais niveis empresariais: do nivel intermedidrio
através dos planos titicos e do nivel operacional através dos planos operiacionais. O quadro
abaixo definiu de maneira resumida o planejamento nos trés niveis da empress. (CHIAVENATO,

1999)

NIVEIS TIPOS DE PLANOS | CONTEUDO TEMPO AMPLITUDE
Planejamento Genérico e Direcionado para longo | Macroorientado; aborda a empresa
Institucional Estratégico sintético. prazo cemo uma totalidade.
Intermediério [lanejamento Tatico Menos genérico e | Direcionado para médio | Aborda cida unidade da empresa ou
mais detalhado. prazo cada conjunto de recursos
separadamente.
Planejamento Detalhado e Direcionado para curto | Microorientado; aborda cada tarefa
Operacional Operacional analitico. prazo ou operagdo isoladamente.

QUADRO 1- O Planejamento nos trés niveis da empresa.
Fonte: Dornelas, 2001.

2.3 PLANO DE NEGOCIO

De acordo Dornelas (2001),

O plano de negoécios ¢ um documento usado para descrever um
empreendimento € o modelo de negdcios que sustenia a empresa. Sua
elaboragdo envolve um processo aprendizagem e autoconecimento, e, ainda,
permite ao empreendedor situar-se no seu ambiente de negocios.

Segundo Sahcman (1997 apud DOLABELA, 2001) “professor da Hanvard Business
School. Deve-se ter o maior cuidado quando for fazer o plano de negdci¢ com todo o seu
contetido para que ndo contenha nimeros recheados de entusiasmo ou fora da realidade”, Nesse
caso, pior que ndo planejar é fazé-lo economicamente e, pior ainda, pois poderé ter conseqiiéncias
desagradaveis, podendo leva até mesmo a faléncia prematura do negécio. No intanto o plano de

negocio € parte fundamental do processo empreendedor. Empreendedores precisam saber




22

planejar suas agbes e delinear as estratégias da empresa a ser criada ou em crescimento. A
principal utilizagdo do plano de negocio € a de prever uma ferramenta de gestdo para o
planejamento e desenvolvimento inicial de um negbcio. Portanto sdo varigs o publico alvo do

plano do negdcio, entre eles pode-se citar:

= Mantenedores das incubadoras (Sebrae, Universidades, Prefeituras,
Governo, Associagdes, € etc.): para outorgar financiamentos a essas;

* Parceiros: para definicdo de estratégias e discussio para formas de
interagdo entre as partes;

= Bancos: para outorgar financiamentos para equipamentos, capital de giro,
imoveis, expansdo da empresa etc;

= Investidores: empresa de capital de risco, pessoas juridicas, bancos de
investimento, angels, BNDES, governo ect;

= Fornecedores: para negociagdo na compra de mercadarias, matéria-prima e
formas de pagamento;

* A Empresa Internamente: para comunicagdo de geréncia com o conselho
de administragdo co empregados (efetivos e em fases de contratagdo);

= Qs clientes: para venda do produto e/ou servigo ou publicacdo da empresa;

= Socios: para convencimento em participar do empreendimento e
formalizagdo da sociedade.

Haja vista que em um plano de negocio a empresa terd muito imais chance de ndo
alcangar seus objetivos € sem mesmo conseguir tocar para frente seu neg(xiio, a ndo ser e claro,
por uma sorte do destino, mas ele certamente conseguira com bem mais dificuldades do que se
ele tivesse um plano de negocio desde o comeco do empreendimento. No entanto o indice de
mortalidade das micros e pequenas empresas (MPE) brasileiras, fecham nes primeiros anos de
existéncias, percentual de aproximadamente de 70% no seu total, o que tem sido motivo de
analise e discussio em varias ambitos da sociedade, do meio académicos ao empresarial.
Pesquisa do SBA (Small Business Administration), 6rgdo do governo americano de auxilio as
pequenas empresas aponta como um dos principais motivos desse péssimo desempenho de
empresas criadas na economia mais ativa e convidativa aos surgimentos d¢ novos negocios em

todo mundo. Como mostra o quadro 2. (LONGENECKER, 2001).




23

Falta de experiéncia Atitudes ermdaé

Falta de dinheiro Localizagio errada

Expansdo Inexplicada

Gerenciamento de Inventario impréprio

Excesso de capital em ativos fixos

Dificil obtencdo dos de crédito

Usar grande parte dos Recursos do dono

QUADRO 2 - Causas de fracasso das micros e pequenas empresas.
Fonte: Longenecker, 2001.

Essas falhas podem acontecer devido a armadilhas no gerenciamento do dia-a-dia de
pequenas empresas, como mostra o quadro 3 Mas como precaver dessas armadilhas e aumentar a
eficiéncia na administragfio ao negocio? Néo existe formula magica para isso. O que se aconsetha
aos empreendedores € a capacitagdo gerencial continuo, a alicag®ao de concaito técnicas para que
adquirissem a experiéncia necessaria, € a disciplina no planejamento perit:dico das agdes que
devem ser “implementadas” na empresa. Existe uma importante acdo que somente o proprio

empreendedor pode e deve fazer pelo seu empreendimento: planejar, planejar e planejar.

Tabela 1 - Maiores armadilhas no gerenciamento de micro e pequenas empresas.

Incompeténcia gerencial contagem %
Inexperiéncia no ramo 45 45
Inexperiéncia em gerencia 9 9
Expertise desbalanceada 19 19
Negligéncia nos negdcio 21 .21
Fraudes 3 3
Desastres 2 F 2
Total 100 100

Fonte: Longenecker, 2001.

2.3.1 Estrutura do Plano de Negocios
De acordo com Bangs (2002 apud DOLABELA 2001), Os aspectas chaves que sempre

devem ser gerado em qualquer plano de negdcios sdo os seguintes:
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1. Em que negocio vocé esta?
2. O que vocé (realmente) vende?

3. Qual é o seu negocio-alvo?

Néo existe uma estrutura rigida e especifica para escrever um pkno de negocio pois
cada negoécio tem particularidades € semelhangas, sendo impossivel adquiric um modelo padrio
de plano de negocio que seja universal e aplicado a qualquer negécio. Pois é importante salientar
que sempre deve visar a objetividade, sem perder a esséncia € 0s aspectos inais relevantes a ela
relacionados. (DOLABELA 2001).

Baseando-se nessa visdo de Dolabela, foi visto, que o mais pratico para essa
monografia, baseado em estudo anteriores em sala de aula, que o modelo instituido pelo sebrae
seria 0 mais vidvel a aplicar a este trabalho. Adequando-se de maneira simples e objetiva no
estudo dessa monografia. Em contrapartida serd feito um simples e¢studo de mercado,

viabilizando os resultados para saber a viabilidade financeira.
2.4 CUSTOS

De acordo com Femenik (2004),
usto € a certa quantidade em dinheiro que representa toilas os bens materiais e
imateriais, trabalho e servigos, bem como as despesas ijue sdo usadas para a
manutencdo de instalacdes e equipamentos e para a ncalizagdo das fungdes
administrativas..

Segundo Martins (2001), “Custo é o gasto relativo @ bem ou s¢rvigos utilizados na
produgdo de outros bens ou servigo”. Pois o custo também € um gasto, s6 que reconhecido como
tal, isto é, como custo, no momento da utilizagiio dos fatores de produgido (Bens € servigos), para
a fabrica¢do de um produto ou execugdo de um servico. Exemplos: A matéria-prima foi um gasto
em sua aquisi¢do que imediatamente se tornou investimento, e assim ficou durante o tempo de
sua estocagem; no momento de sua utilizagdo na fabricagdo de um bem, surge o custo da matéria-
prima como parte integrante do bem elaborado. Pois bem, todas as empresas, independentemente
da area de atuagdo comércio, (industria ou servigos), possuem gastos. Estes astos se subdividem

genericamente em custos, despesas varidveis ou fixas. A andlise destes gastos de faz necessaria




para a apuragdo correta de sua lucratividade e também para o gerenciamento financeiro mais
eficiente.

O custo pode ser encarado para muitos como um gerenciador de gasto ou lucratividade,
quanto mais minimizar os custo havera uma chance maior de lucro. No entanto existem
estratégias para reduzir custo. Qu seja, se a economia estiver alta ou baixa, todas as divisdes de
uma organizacdo podem ser solicitada a cortar custos, adiar projetos e diminuir despesas. Essa
necessidade, entretanto, pode ser usada como uma oportunidade para implantar priticas melhores
de operagdes e servigos que reduzem custos enquanto melhoram o desempe¢nho empresarial. As
equipes de Tl podem reduzir e conter os custos elevados, fornecendo um valor de negocio
sustentavel. Controlando os custos operacionais, as empresas podem enfatizar mais o crescimento
das iniciativas para o melhor desempenho da empresa e como menos gastos. {MARTINS, 2001).

Podemos ver hoje em dia que sdo necessarios métodos que poss#m ser utilizados por

todos em direcdo aos objetivos e sobrevivéncia da empresa.

2.4.1 Eliminagdes de desperdicios
De acordo com Robles Jr (2003),

A eliminag3o dos desperdicios estd intimamente 3ssociada 4 questio da
Qualidade. Por meio da redugio dos desperdicios, a empresa pode gerar
recursos para alavanca seu Sistema de Melhoria da Qualidade;
evidentemente, o retorno do investimento em Qualidade dar-se-ia
primeiramente pela redugio dos desperdicios; depois, quando o sistema
entrar em regime, os beneficios da Qualidade suplantariam por ampla
margem o0s investimentos originais.

Segundo Crosby (1999), estima que o desperdicio nas empresas industrial, em média,
corresponde a 20% das vendas, enquanto nas prestadoras de servigos chegam a alcancar 40% dos
gastos operacionais, gerando um indice muito alto desperdicios nas empresas, devido a falta de
programas de qualidades que eliminam gastos desnecessarios.

No caso do Brasil, a situagdo é mais preocupante, visto que a industria, por varios
motivos, como, por exemplo, protecionismo e falta de competigdo em nivel internacional, deixou

de investir em novas tecnologias, agravando a questdo da competitividade.
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Em pesquisa, conduzida pela Andersen Consulting, extraimos os keguintes dados, que
dar uma idéia aproximada dos desperdicios dentro da industria nacional. (L‘ INGENECKER,
2001). |

TABELA 2 - Indicadores estratégicos.

Brasil Phises Altamente
Industrializados
1empo de desenvoivimento + 12 meses : 6 a 8 meses
de um Novo produto (83 %)
Brasil
06 a 2 meses 11%
12 a 18 meses 19%
18 a 24 meses 43%
24 a 36 meses 21%
mais de 36 meses 6%
Ciclo de Vida dos produtoes Longo Curto/Médio
Brasil
Até I ano 13%
1 a 3 anos 18%
3a5anos 32%
5a 10 anos 30%
Mais de 10 anos 7%
Desdobramento das Linhas Limitado Diversificado
Brasil
Menor de 5 13%
5al0 25%
10a 50 50%
50 a 100 12%

Fonte: Donabela, 1993.

Das empresas pesquisadas, (30) produzem eletrodomésticos, aparethos eletronicos e
automoveis e faturam anualmente de US$ 250 milhdes a US$ 1 bilhdo.

Uma das conclusdes da pesquisa refere-se aos desperdicios de oportunidades de
mercado, devido ao tempo necessario para langcamento de um novo produto, afetando a médios e
longos prazos os objetivos estratégicos das empresas, que podem de uma hora para outra ser

alijada do mercado. (ROBLES JR, 2003).
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2.5 CUSTO DE CAPITAL

De acordo com Sanvicente (1987),

Custo de Capital é o preco que a empresa paga pelos fundos obtidos
juntos as suas fontes de capital. E constitui o padfdo para a tomada de
decisdes de investimento & medida, que, aplicando recursos com retorno
superior ao custo do capital, a empresa acha-se no caminho da

\ maximizacdo dos resultados para as que nela investe. E por isso que o
custo de capital também pode ser definido como sendo a taxa minima que
os projetos de investimento oferecido como retornd.

2.5.1 Custo de Capital Proprio

E quando existe uma sociedade anénima, que obterem capitais juntg a seus proprietarios
através da emissdo de agdes e/ou retendo os lucros acumulados durantes o5 exercicios em que
opera, o fluxo de caixa prometido, em contrapartida ao fornecimento de capital, e uma series de
dividendos em dinheiros, a serem pagos no futuro. Alem disso, essa série r¢io tem data prevista
de termino, perdurando enquanto a proprietario da empresa sobreviver. (SANVICENTE, 1987).

De modo similar a empresa “Copcenter” pretender junto a seus proprietarios buscar
lucros através de investimento de terceiro e preitear uma pareceria com: pessoas voltado ao

pensamento de investir na empresa para no futuro colher os frutos de acordo ¢om os resultados.

2.5.2 Custo de Capital de terceiro

Segundo Sanvicente (1987) “o capital de terceiro compreende, todas as
exigibilidades da empresa”. Nesse caso se refere ao empréstimo. Pois, todo ¢sse caso relacionado
a empresas recebe certo montante (o principal no caso de empréstimo), ¢ valor subscrito nos
demais para aplicar de maneira mais conveniente, e em contrapartida i:fetua uma séric de
pagamentos correspondendo a juros ¢ a outras despesas. Por tanto, o custo do capital de terceiro é
o retorno que deve ser obtido em aplicagdes financiadas com recursos detse tipo, para que 0s
lucros disponiveis aos acionistas ordinarios ndo sejam alterados. O que for obtido em excesso

pertencera integramente a esses acionistas.
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Uma vez que a empresa em questiio ndo usar do empréstimo para b investimento, pois
ndo se faz necessério o capital de terceiro. Assim sendo que a Copcenter se disponibiliza de todo

o capital para o investimento .

2.6 ORCAMENTO E CONTROLE
2.6.1 Orcamento

Segundo Sanvicente (1987) “orcamento representa a express3o quantitativa, em
unidades fisicas, medidas de tempo, valores monetdrios etc., dos planos elaborados para o
periodo subseqiiente, em geral de doze meses”.

Numa empresa, o orcamento pode ser global, no sentido de abranger tadas as suas unidades
e atividades num periodo. Também ¢é possivel que uma empresa faga o uso do orgamento parcial,
ou seja, previsdes € programas apenas para certos aspectos das suas ativillades (por exemplo:
vendas por produto, regido ou cliente). E evidente que a empresa ndo poderi chegar a projegdes
de Demonstragdes de Resultados e Balangos, pois ndo terd feito estimativa para todos os itens
que compdem essas duas pegas contdbeis. Apesar disso, a empresa podera estar evitando um
esforgo mais dispendioso com a elaboragdo de orcamentos, a0 mesmo tempy, em que planeara e
controlara formalmente alguns dos aspectos mais importantes de suas operagdes. No entanto, os
or¢amentos podem ser de desempenho, caso em que as previsdes e estimativas se referem a
objetivos de lucros, receita e despesa, ou de recursos, indicando as fontes e as épocas em que os

meios necessarios poderdo ser obtidos ou ndo.

2.6.2 Controle

Segundo Sanvicente (1987), acredita-se que controle ¢ a elaboragdo de planos e
orgamentos para que o periodo futuro contribui para a realizagdo mais eficaz dos objetivos da
empresa é preciso que se tenha um planejamento adequado. Mais para que isso ocotra € preciso
que seja controlado através do controle orgamentirio, baseado na ectnissdo de relatorios
comparando e avaliados constantemente os resultados reais alcancados durante o periodo de

excursdo dos planos, tendo em vista o que estes Gltimos previam ou programavam, € gerando

medidas corretivas onde fizeram necessarias.
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A formalizagdo do planejamento anual ocorre através dos planos ¢ orcamentos paro o
periodo. A formalizagdo do controle orgamentario, por sua vez, dar-se através de relatorios de

excursdo, indicando a comparagdo entre os valores orgados e os valos realizados.

2.7 VALOR ATUAL LIQUIDO E TAXA INTERNA DE RETORNO

2.7.1 Valor Atual Liquido

—~unao Dornelas (2001). ‘
Para medir o valor presente liquido (VPL) faz-se uma estimativa do valor atual
para os futuros fluxos de reais que estio sendo gerados pé:lo proieto. e deduz-se
que subtrai o investimento inicial. Se o VPL for positivo, o projeto € vidvel,
pois o valor presente dos futuros fluxos de caixa é maiorido que o investimento
inicial. caso contrario, o projeto deve ser rejeitado, (VPL= Fluxo de caixa
liquido — Investimento Inicial)..

Acredita-se que o método procura expressa os fluxos do projeto ¢m termo de valores
monetarios de uma mesma data, ou mais especificamente, a data de inicio do projeto ou de
analise 0 “momento atual”, e dai serem esses fluxos transformados em “valor atuais”.

Esses procedimentos exigem um fator para descontar os fluxos futuros. Deve ser usada,
assim, uma taxa de desconto que corresponda a nossa nogdo de custo de capital. Portanto, os
métodos do valor atuais liquidam envolver o comprimento das seguintes etapis:

1. Depois de montada a séries de fluxos de caixa do projeto, éscolher uma taxa de
desconto.

2. Com essa taxa de desconto, transforma os fluxo futuros de caixa em valores
atuais, segundo a forma abaixo:

I

(1+i)n

3. Onde i ¢ a taxa de desconto, e n é o namero de periodos ao final dos quais ocorre
um sexto fluxo de caixa. Esses valores acham-se calculados e tabelados em

qualquer livro de matematica financeira.
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Compara o valor atual das entradas ao valor atual das saidas. Se a diferencga é “o valor
atual liquido for positiva, o projeto podera ser aceito, pois esse resultado :stara indicando que a

taxa (interna) de retorno”. (DORNELAS, 2001)

2.7.2 Taxa Interna de Retorno

Segundo Casarotto e hartmut (2000) “a Taxa Interna de Retormno (TIR) € a taxa para

qual o valor presente liquido do fluxo é nulo”. |
Para que a taxa interna de retorno seja calculada € necessario que o valor presente do
fluxo de cada investimento seja “zero”, pois este ¢ taxa de juros do investimento. Na qual um

investimento so sera considerado recomendado quando TIR nédo for inferiot @ Taxa média anual.

Exemplo:
E feito um investimento de um 1000,00 R$ que rendera um 200,000 R$ por ano durante

seis anos. Qual e é a TIR deste investimento?

200 200
o 1 1
1 &
1.000
VPIL=— 1.000 + 200 =~ (P/A:1:6) = O
1.000
CP/ /AT 6 — — 5,00
200

Verificando nas tabelas, vé-se os valores mais proximos a £.00 para (P/A; i; 6)
corresponde as taxa de 5,4 e 5,5%.
Como regra geral sugere-se os seguintes procedimentos para a determinagdo de taxa de

retorno:

1. Arbitra uma taxa e calcular o valor presente liquido do fluxo de caixa.

2. Se o Valor Presente Liquido for positivo (1), aumentar o valor da taxa e
recalcular. Se for negativo, diminuir o valor da taxa e n:calcular.

3. Repeti o passo 2 até que se chegue a um valor presenfe liquido tdo proximo
de zero quanto se queira. (CASAROTTO E HARTMUT, 2000)
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2.7.3 Valor Atual Liquido x Taxa Interna de Retorno

Segundo Sanvicente (1987) “para o valor atual liquido dever ﬁc#r claro que, depois de
dado os procedimentos usados, os dois métodos basicos de fluxo de c;stixa descontado estio
intimamente relacionados”. Isto pode ser realgado ainda mais com as definit:des respectivas:

Valor Atual Liquido: diferenca ente valor atua das entradas e tjfalor atual das saidas,
obtida com uso do custo de capital como taxa de desconto.

Taxa Interna de Retorno: A taxa de desconto que iguala a zero “o valor atual liquido dos

fluxos de caixa de uma alternativa de investimento™.
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3 METODOLOGIA

A metodologia destina-se a definigdo dos procedimentos que serdo necessarios para o
desenvolvimento do projeto, englobando o método, a area de abrangénciw, populagdo-alvo e as
técnicas de coleta de dados.

A metodologia empregada neste trabalho fot dividida em trés partes: a primeira refere-
se ao método utilizado para a elaboragdo da pesquisa; a segunda para que si: destina o resultado; e

a terceira os meios utilizados para sua realizaggo.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa esta relacionada ao método de pesquisa, pois € o método que
norteara o projeto de acordo com Dornelas (2001). Que € sugerida para pequenas empresas em
geral. Esta se apresenta de forma detalhada e clara, o que facilita a abordagem dos contetidos
referidos as empresas. Para sua analise mercadologica sera utilizado ¢ método de pesquisa
probabilistico de uma amostra.

Sera probabilistico e exploratorio, que sdo amostragem em que ha uma escola de
liberada dos elementos da amostra, na qual deve esta de acordo com os critérios determinados, €
serdo escolhido um grupo de elementos que irdo compor a amostra.

O método da pesquisa utilizado como dissemos anteriormente s¢ra exploratorio, tendo
como base o modelo de Longenecker; Moore (1997), onde exploratdrio parque sera o método de
pesquisa de investigagdo empirica cuja, o objetivo é a formulagdo de questdes ou de um
problema, com finalidade: desenvolver hipéteses, aumentar a familiaridades do pesquisador com
um ambiente, fato ou fendmeno para a realizagdo de uma pesquisa fittura mais precisa ou
modificar e clarificar conceitos.

A amostra é probabilistica por que segundo Lakato; Marconi (1999), submetidas a
tratamento estatistico, que permite compensar erros amostram € outros aspectos relevantes para
as representatividades e significancia da amostra.

E por este motivo que, hoje, dificilmente se aceita uma amostragem ndo probabilistica,
excerto naqueles casos (raros) em que a probabilistica na pode ser empregatia.

Essa pesquisa teve como coleta informagdes para analisar e viabilidade do ponto de
vista mercadologico do novo empreendimento, e coletar informagdes pertiiientes para elaboragéo

do plano financeiro.




Calculo da amostra de Nova Parnamirim em relagao:

= nT= i = 4. O emenao vator

(0,05)2 0,0025
{n = amostra)
Calculo,n =_N*n°;
N +n°

Populagdo em nimeros de habitantes de Nova Parnamirim: 33220

n= 33220 *40= n=1328800= n=39.95;
33220 * 40 33260
Residéncias de Nova Parnamirim:7156

n= 7156 *40=n=1328800= n= 39.77:
7156 * 40 33260

Populagdo alfabetizada Nova Parnamirim:

n= 33220 *40=n=1328800= n=39.92.
33220 * 40 33260

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Segundo Roesch (1999)

O estagio pode estar concentrado em um departamgnto da empresa, como
geralmente ocorre com prepostas que visam a diagnosticos, planos ou sistemas
em determinados setores. Ou englobar toda a organizacdo, como caso de
propostas de remuneragdo organizacional, normalmente em empresas de

pequeno e médio porte.

O universo da amostra na qual se desenvolvera a monografia foi na cidade de

Parnamirim mais especificamente no Bairro de Nova Parnamirim, que ¢ canstituida segundo uma
analise de dados secundario. Desta forma a populagdo — alvo compreende todos os consumidores

de copiadoras em potencial, como concorrente e fornecedores do negocio proposto, a saber:

v Consumidores — Alunos de escolas e faculdades e estabelecimentos que utiliza

os servigos de grafica copiadora.
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v' Concorrente — Sdo as empresas que fornecerdo os equipamentos, utensilios,
matéria-prima.., para produgdo e comercializagdo dos sérviqos e produtos do
novo empreendimento. Desta forma, abrangem todo o mercado do segmento de
grafica do bairro de Nova Parnamirim. No entanto estd pesquisa sera em um
universo para saber o seu mercado, e principalmente como se deve trabalhar o
marketing a atingir resultados satisfatorios.

Como ndo ¢ possivel pesquisar todos os elementos, devido a sua grande quantidade,

sera utilizada uma pequena amostra probabilistica.

3.3 COLETA DE DADOS

Dentre as técnicas de Coleta de Dados que foram utilizadas na pesquisa de mercado,
destacam-se a entrevista parcialmente estruturada, ¢ o questionario coin perguntas abertas e
fechadas, colhidas diretamente pelo pesquisador. A entrevista é um procetlimento no qual se faz
perguntas a alguém que oralmente lhe responde. Dentre as técnicas de interrogagdo € a que
apresenta maior flexibilidade, por isso, pode assumir as mais diverhas formas. Pode ser
parcialmente estruturada, quando ¢ guiada por uma relagdo de pontas de interesse que o
entrevistador vai explorando ao longo de seu curso; € pode ser totalmente estruturada quando se

desenvolve a partir de uma relagdo fixa de perguntas.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

O processo de andlise dos dados, de acordo com Lakatos, W:trconi (1991) envolve
procedimentos como selegdo, codificagdo e tabulagdo. Apds ou juntament: com a andlise, pode-
se fazer a interpretagdo dos dados que consiste em estabelecer a ligaglio entre os resultados

obtidos com outras ja conhecidas, originados de teorias ou de estudos realizados anteriormente.
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4 RESULTADO DA PESQUISA

"+ resuitado da pesquisa apresentado abaixo, no quai foram coletados a partir de um
estudo desenvolvido na cidade de Parnamirim, mais especificament¢ no bairro de Nova
Parnamirim/RN. ‘

4.1 PERFIL SOCIO-ECONOMICO

Tabela 3 — Sexo dos entrevistados

Resposta contagem %
Masculino 61 61
Feminino 39 39

Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

= |

B Masculino
O Feminino

Grifico 1 - Sexo dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

Conforme o gréfico 1, 61% dos entrevistados possuem sexo masculino, ja 39% sdo de
sexo feminino. Observa-se que a grande maioria do publico das copiador&s sdo masculino, onde
poderemos trabalha para também alcanga de forma igual o publico feminino, uma vez que as
escolas e faculdades possuem ambos os sexos. A partir disso teremos um mercado formado, e
poderemos atender da melhor forma possivel, atraindo tanto homens quanto mulheres através de
produtos e servigos personalizados como: material escolar, trabalhos de faculdades..., visando a

melhor comodidade para ambos os sexos.



Tabela 4- Idades dos entrevistados

Idade Contagem %

10a 15 12 12

16 a 21 33 33

22a27 35 35

32 anos acima 20 20
; Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

H10a 15
m16a 21
022 h 27
032 anos acima

Grifico 2 - Idades dos entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

Conforme o grafico 2, 35% dos entrevistados possuem idade ¢ntre 22 a 27 anos, ja
33% possuem idades entre 16 a 21 anos, seguido de 20% acima de 32 an¢s e 12% entre 10 a 15
anos. Diante da interpretacdo do grafico 2, parece claro afirma que o gran¢e publico serda de 16 a
27 anos de idade, o que demonstra que sdo de escola e faculdades, mais precisamente alunos do
segundo grau e principalmente faculdades. Pois os mesmos precisam utilizam os servigos de
copiadoras durante o periodo de aulas, apesar de existirem periodos de buixa. Convém ressaltar

que, uma vez conquistado esse publico, seria viavel encontra um método bu forma para ganha o

publico de outras idades.
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Tabela 5- Grau de escolaridadqs dos entrevistados.

Escolaridade contagem %

1° Grau incompleto 3 3
1° Grau completo 20 20
2° Grau incompleto 16 16
2° Grau completo 24 24
Superior incompleto 28 28

Superior completo 9 9
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

@ 1¢ Grau incompleto
B 1¢ Grau completo
0O2¢ Grau incompleto
0O2¢ Grau completo

W Superior
incompleto
ﬂ&.mn%mmnletoj

R S

Grifico 3 - Grau de escolaridades dos entrevistados.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

De acordo com o grafico 3, 28% dos entrevistados possuem nivel de escolaridade de
ensino superior incompleto, ja 24% e de 2° grau completo, 20% de 1° grau completo , seguido de
20% do 1° grau incompleto, 16% do 2° grau incompleto, 9% do superiot completo e 3% do 1°
grau incompleto. Demonstrando que os principais clientes sdo pessoas que estdo saindo do 2°
grau para egressa no nivel superior, convém frisar novamente que o publico-alvo se concentra
nas faculdades, onde a copiadora se torna necessaria para o aluno, pois ¢urante todo o periodo
letivo, eles compram apostila, tiram copias, fazem trabalhos, dentre outr¢s. Na qual torna claro
que as copiadoras s3o uma espécie de companheiro do aluno durante toda vida académica,

tornando uma parceria fundamental para alunos e entidades estudantis.



Tabela 6 - Renda familiar

Renda Familiar contagem %
1a3 13 13
3a6 37 37
6a8 33 33

8 acima 17 17
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

17

O6a8

o8 acirﬁ

Grifico 4 — Renda familiar

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.
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De acordo com o gréfico 4, cerca de 37% dos entrevistados ganham entre 3 a 6 salarios,

ja 33% ganham de 6 a 8 saldrios, seguido de 17% 8 salarios acima, em fim 13% das pessoas

entrevistadas ganham entre 1 a 3 salarios. Com base na interpretagdo do gréfico 4, demonstra que

este mercado possui poder aquisitivo médio, onde estabelece as classes medias subindo para

classe alta. Na qual esse tipo de publico tem o conhecimento o que scria um bom servigo.

Partindo disso, vimos que de acordo com as pessoas entrevistadas as copiadoras de Nova

Parnamirim deixa muito a deseja, o que seria uma oportunidade para o novo empreendimento.



Tabela7 - Possuem filhos

Resposta contagem %
Sim 19 19
Nao 81 81
Total 100 100
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.
i r
1 \
r
ESim
ONao

Griafico 5 — Possuem filhos

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

De acordo com grafico 5, as grandes maiorias dos entrevistados responderam ndo, ja
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apenas 19% responderam sim. Vendo isto fica evidenciado que a grande maioria dos

entrevistados ndo possuem filhos por se tratar de alunos de escolas e faculdades, ou seja, sdo

filhos buscando um futuro na vida académica, querendo se torna um profissional no mercado de

trabalho. Na qual devemos ter em vista que deveremos alcangas também os pais, visando assim

uma nova oportunidade.

4.2 ANALISE DO PERFIL DO MERCADO

Os dados analisados comprovam a viabilidades da implantagdo da gréfica copiadora no

bairro de Nova Parnamirim no municipio de Parnamirim . Foram entrevistadas cerca de 100

pessoas de varias escolas e faculdades locais no intuito de gerar uma me¢lhor compreensio dos

dados coletados. Pois o resultados foram favoraveis conforme demonstrarain os graficos a seguir.



Tabela 8 — A Implantac@o de uma grafica copiadora

Respostas contagem %
Viavel 55 55
Pouco viavel 1t 11
Inviavel 10 10
Sem perspectiva 6 6
Naio entende do assunto 18 18
Total 100 100
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.
|
l Pouco viivel
O Sem persipectiva

B Nao entende do assunto

Grifico 6 - A Implantagdo de uma grafica copiadora

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

Como se pode observar no grafico 6, a grande maioria dos entrevistados concordou que
seria viavel a implantagdo de uma grafica copiadora no bairro de Nova Parnamirim com 55%, ja
18% responderdo que ndo tem nenhuma perspectiva em relagdo
copiadora no bairro, seguida de 11% acharam pouco vidvel, 10% invidvel, 6% sem perspectiva.
De acordo com a analise do grafico 6, parece claro afirma que € aceito {10 mercado esse novo
empreendimento, pois vai trazer mais concorréncia, uma vez que as copiadoras existentes ndo

possuem uma diversidade de servigos, por tudo isso foi visto que ha uma aportunidade de acordo

com a opinido dos entrevistados.

implantagdo da grafica
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Tabela 9 — Motivo que leva uma pessoa ir a uma grafica  copiadora.

Itens Contagem %
Copia 61 61
Digitacéo 9 9
Impressao 10 10
Encadernacéo 3 3
Gravagéo de CD 3 3
Escritura Particular 2 2
Planta de casa 3 3
Cartdes de visita 4 4
outros 5 5
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

M outros

OCari3es

B Plarta de casa

O Escritura Particular
B Gravagéo de CD
OEncadernacdo
OlImpresséo
EDigitagéo

B Xerox

Grifico 7 - Motivo que leva uma pessoa ir a uma grafica copiadora.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

Segundo o grafico 7, a grande maioria dos entrevistados respondeu que a copia seria o
principal motivo na qual as pessoas iriam a uma copiadora com 61% dos entrevistados, ja 10%
das pessoas entrevistadas responderam que a impressdo seria 0 motivo que levaria a ir a uma
copiadora, seguindo de 9% digitagdo, 5% outros, 4% cartdes de visita, com 3% encadernagdo,
gravagdo de CD, planta de casa, e por fim 2% escritura particular. Diante isso, foi visto que ndo
s6 os servigos de copiadora mais também outros servigos foram opinante na opinido dos
entrevistados como: cartdes de visita , planta de casa, escritura particular € outros, o que significa
dizer, quer estes servigos podem ser trabalhado também nesse segmento. Onde geraria uma
comodidade e conforto para os consumidores de maneira em geral, assim afirmada pelas pessoas

entrevistadas.
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Tabela 10 — Classificag@o da qualidade dos servigos das copiadoras no bairro de Nova

Parnamirim.
Respostas contagem %
Muito alta 8 8
Alto 10 10
Nem alta e nem baixa 31 31
Baixa 41 41
outros 10 10
. Total l 100 1 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

B outros
O Baixa

ONem alta e nem
baixa

Grifico 8 - Classificagdo da qualidade dos servigos das copiadoras no bairro de Nova

Parnamirim.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

De acordo com grafico 8, cerca de 41% das pessoas entrevistadas responderam que a

qualidade dos servicos de copiadora no bairro de Nova Parnamirim seria baixo, ja 31%

responderam que qualidade seria nem alto e nem baixo, o que se pode dizer que algumas pessoas

’ estavam em duvida em suas respostas, seguido de 11% responderam que a qualidade estaria alto,
11% responderam outros, e por fim 10% acharam baixa sua expectativa em relagdo. Como visto,

a analise do grafico 8, torna evidente que as copiadoras ndo possuem um servico de qualidade

adequada aos clientes desse mercado na opinido dos entrevistado, gerando assim outra

oportunidade ao novo empreendimento, pois podera aprender com ¢s pontos fracos dos
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concorrentes, para assim poder entra no mercado com seguranga e sabendo as exigéncias do

publico, facilitando uma interpretagdo desse mercado.

Tabela 11 - Principal problema encontrado com maior freqiiéncia nas copiadoras do Bairro
de Nova Parnamirim.

Respostas contagem %
, mau atendimento 27 27
servico sem qualidade 19 19
demora na entrega 16 16
poucos servigos 30 30
outros 8 8
Total [ 100 | 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

Houtros

Opoucos servigos
Eldemlora na entrega

H servico sem qualidade
Emal atendimento

30

27

Grifico 9 - Principal problema encontrado com maior freqgiiéncia nas copiadoras do Bairro

de Nova Parnamirim.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

Segundo grafico 9, mostrar que 30% das pessoas entrevistadas responderam que o

principal problema seria a falta de servigos nas copiadoras, ja 27% acharam que o mau

) atendimento seria o principal motivo das reclamagdes das copiadoras locais, seguido de 19%
servigos sem qualidades, 16% demora na entrega, e por fim, apenas 8% das pessoas entrevistadas

opinaram por outros problemas. Parece certo dizer que na demonstragdo da interpretagdo do

grafico 8, as copiadoras locais possuem problemas, onde possuem poucos servigos, o que leva as

pessoas se deslocarem para buscarem outros servigos. No entanto poderia resolver num s6 lugar

ganhado tempo e diminuindo gastos. Pois demonstra também que os setvigos sdo de péssima



qualidade, por conseqiiéncia dessa interpretagdo, nota-se que pos
ensinamento para que 0 mesmo ndo venha acontecer a0 novo empreen

oportunidade ao novo empreendimento.

ivelmente servira de

mento, gerando assim

Tabela 12 - Classificagdo dos produtos das copiadoras do bairro de Nova Parnamirim
Respostas contagem %
Péssimo 8 8
Regular 48 48
Bom 24 24
Muito bom 12 12
Otimo 8 8
Total l 100 100
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.
Otimo
Muito bom
1 Bom
/0 Regular
[H Péssimo

Grifico 10 - Classificag@o dos produtos das copiadoras do bairro de
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

ova Parnamirim.

De acordo com o grafico 10, a grande maioria com 48% classificaram por regular os

produtos das copiadoras do bairro de Nova Parnamirim, em se

classificaram como bom, seguido de Muito bom com 12%, péssimo

ndo lugar com 24%

o6timo ficaram com a

mesma porcentagem na classificagdo de acordo com grafico respondido pelas pessoas

entrevistadas, com 8% apenas. Mostrando assim uma falta de quali

ade nos servigos das

copiadoras do bairro de Nova Parnamirim, o que seria mais uma opertunidade para o novo

empreendimento mostrar que veio para fica no mercado.
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Tabela 13 - Copiadoras do bairro de nova Parnamirim possuem tecnologia suficiente para

atender os clientes.

Resposta contagem %

Sim 32 32

Nao 49 49

N3ao entendo do assunto 19 19
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

BESim
B Nao
B Nao entendo do assunto

1 |

Grifico 11 - Copiadoras do bairro de nova Parnamirim possuem tecnologia suficiente para

atender os clientes.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005

Conforme mostra no grafico, cerca de 49% das pessoas entrevistadas responderam néo,

ja 32% dos entrevistados responderam sim. E por fim 19% apenas disseram que ndo entendia do

assunto ou ndo sabia responder. Fica demonstrando assim no resultado do grafico interpretado,

que um grande numero dos entrevistado acha que as copiadoras d¢ bairro ndo possuem

tecnologia suficiente para atender o mercado de Nova Parnamirim. Mesmo assim, podemos

entender que a populagdo do bairro de Nova Parnamirim necessita de um servigo de grafica

copiadora com qualidades e garantia, que revele ao cliente que esta compriindo um servigo ponta,

com tecnologia de ultima geragdo que agregue valor de consumo de qualidade.
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Tabela 14 — Forma de pagamento em relagdo a prego e prazos adequado para o cliente.

Resposta contagem %

Sim 32 32

Nao 49 49

Nio entendo do assunto 19 19
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

S

E Sim
HENao

ONa&o entendo do assunto

Grifico 12 - Forma de pagamento em relagdo a preco e prazos adequado para o cliente.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

De acordo com o grafico 12, Cerca de 58% das pessoas entrevistiidas responderam que
ndo, ja 26% dos entrevistado responderam sim, e por fim apenas 16% responderam que ndo
entendia do assunto ou ndo queriam responder. Como se pode ver a grande maioria concorda que
deveriam criar outras formas de pagamento como: cartdo de credito, cheque eletrénico, cheque
etc. e prazos que facilite para o cliente. No entanto sdo poucas as pessoas qiie usufruir um servigo
de copiadora , na qual o preco seja elevado suficiente que ndo dar parit pagar com dinheiro
(avista), o que provavelmente gostariam de paga avista. Partindo dessa analise fica em evidencia

que o novo empreendimento deve-se procurar formas e prazos adequando-s¢ aos clientes.
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Tabela 15 — A personalizagdo referente a relagdo das copiadoras de Nova Parnamirim com

seus clientes.

Resposta contagem %

Sim 26 26

Nao 38 38

Nio entendo do assunto 36 36
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

ESim
B Nao
|
} ONao entendo do assunto

Grifico 13 - A personalizagdo referente a relagdo das copiadoras de Nova Parnamirim

com seus clientes.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

Como se pode observar no grafico 6, cerca de 38% das pessoas ¢ntrevistadas disseram

que ndo, pois elas ndo apresentam nenhuma forma de feedback, ou a ter mesmo um tratamento

personalizado, buscando apos o servigo prestado um contato, ou seja, a pos-venda o que fard o

cliente sentir que ele tem importincia para empresa. ja 36% das pessoas ¢ntrevistadas disseram

que ndo entendia do assunto, pois ndo compreendia o que seria um servi¢o personalizado ou ndo

queriam responder. E por ultimo cerca de 26% disseram que sim, pois as topiadoras tinham um

servigo personalizado com o seu cliente mais ndo saberiam dizer de que forma. No entendo deu

para observar que as copiadoras de maneira geral ndo possuem um servigo personalizado para os

clientes, de forma a atender uma fez e ndo ter nenhuma comunicag@o apds o servigo prestado.
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Tabela 16 - A Importancia para uma grafica copiadora ganha da concorréncia.

Itens contagem %
prego 36 36
propaganda 20 20
servico com qualidade 21 21
tecnologia 12 12
outros 11 11
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

B propaganda

Oservigo :om qualidade
Otecnologia

‘B outros

\ B _ . _—
Grifico 14 - A Importancia para uma grafica copiadora ganha da concorréncia.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

De acordo com grafico 14, cerca de 36% das pessoas entrevistadas; disseram que o prego
seria o principal fator para ganhar a concorréncia, ja 21% concordaram que o servigo de
qualidade seria o fator principal para ganhar a concorréncia, seguido da propaganda com 20% na
opinido das pessoas entrevistadas, em seguida véem a tecnologia com 12%, e enfim com 11%
seriam outros fatores na opinido dos entrevistados. Foi visto que e de grande importancia tanto o
fator preco, servico de qualidade quanto a propaganda, o que faz do novo empreendimento se
posicionar de acordo com as exigéncias do mercado de Nova Parnamirim, buscando sempre se
antecipar para que eventuais erros ndo venham prejudicar no processo de implantagdo, pela qual

pretende-se obter sucesso e se consolidar nesse mercado.



Tabela 17 - Copiadoras do bairro de Nova Parnamirim implantar noves servigos € produtos

para ganhar novos mercados.

Resposta contagem %

Sim 19 19

Nao 59 59

Nio entendo do assunto 22 22
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

ESim
ENao
O Nao entendo do assunto

Grifico 15 - Copiadoras do bairro de Nova Parnamirim implantar novos servigos e

produtos para ganhar novos mercados.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, outubro/2005.

Como se pode observar no grafico 15, a grande maioria dos entrevistados, cerca de
59% disse que ndo, ja 22% disseram que ndo entendia do assunto ou ndo queria responder, e por
fim 19% dos entrevistados responderam sim. Com base na interpretagdo do grafico e tabela 15,
isso permite comentar que as empresas procuram novos mercados mais de forma muito lenta. O

que se pode observar que o mercado esta restrita apenas algumas empresas no segmento, ou seja,

Nova Parnamirim ndo procuram implantar outros servigos para ganhar novos mercados ou
nichos. De modo similar a todos graficos e tabelas interpretado, foi visto que e viavel a

implantagdo desse novo empreendimento na opinido geral dos entrevistados, onde se pode

ainda a mercado, e oportunidades para implantar novos produtos e servigos, pois as copiadoras de

observar os pontos fracos da concorréncia gerando assim varias oportunidades.
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4.3 — PESQUISA DE MERCADO COM OS CLIENTES

Os resultados do trabalho mostram o estudo da viabilidade mercadolégica e financeira,
nos quais foram coletados dados através de uma técnica utilizada em formia de questionario, por
meio de método probabilistico de amostra qualitativa e quantitativa, onde foram feitas com as
empresas concorrente ¢ clientes que irfio utilizar os servigos de copiadora na cidade de
Parnamirim, mais especificamente no bairro de Nova Parnamirim, que ja vende este tipo de
servigos e produtos, sendo direcionado o questionario para os proprietarios dessa empresa em
questdo, para os quais o investigador coletou estes dados necessarios para realizagdo de uma
pesquisa, com intuito de atender a demanda da populagdo alvo. Essa pesquisa teve como objetivo
de verificar como esta a concorréncia, observando os pontos positivos e negativos e se o publico

aceita a implanta¢do do novo empreendimento.

4.4 PLANO FINANCEIRO

Este plano demonstra a analise da viabilidade econdémica ¢ financeira do novo
empreendimento, o que reflete em nimeros, todos as decisdes pretendidiis para o negocio de
acordo com Dornelas, (2001), os principios demonstrativos a serem apresestados em um plano de
negocio sdo: balanco patrimonial, demonstrativo de resultados e demosstrativos de fluxo de

caixa.

4.4.1 Produtos e/ou servigos

Nossos servigos serdo de padrdo de 6tima qualidade, onde buscaremos sempre o methor
atendimento 4 nosso cliente, para a sua propria satisfagdio, para isso, sera usado equipa-mentos de
Gltima geracdo (copiadoras digitais e computadores com programas rnodernos), com isso

faremos a diferenca na concorréncia.

4.4.2 Estratégias de comunicagdo para divulgacdo dos produtos e/ou servigas

» Mala direta;
» Telemarketing;
» faixa, carro de som.
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Comentario

Como o principal objetivo é atingir um piblico de faculdades l escolas da regido, a
divulgacdo sera apenas feita por meio de carro de som, faixas, e mala diredt. Ao publico de outras
localidades iremos trabalhar com telemarketing e contatos pessoais. A @scolha inicial por este
meio de divulgacdo € restritamente em fungdo dos seus custos sertm mais barato e as
expectativas de retorno serem bastante satisfatoria, pois o objetivo da empresa e atingir seu
mercado consumidor através de uma estratégia competitiva que ¢ a qualiddde dos nossos servigos

e o bom atendimento a nossos clientes e pontualidades das entregas.

4.4.3 Canais de distribuigdo
v Vendedores internos;
v" Vendedores externos. ‘
O canal de distribuigdo sera o proprio local de produgio e tambem pelo servigo de
telemaketing e contatos externos para levar a imagem de nossos servigos 4 outras empresas que

deseja adquirir nossos servigos.

4.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
4.5.1 Missdo

A missdo desta empresa é melhorar continuamente os servigos no segmento de grafica
copiadora, para atender as necessidades dos consumidores de modo a prosperar com este negocio

e atender as expectativas de retorno financeiras dos socios.

4.5.2 Visdo de futuro
Apés 2 anos de criagdo, ampliar a empresa e agregar outros servigos para melhor
atender os clientes e empregar cada vez mais pessoas para terem uma vida melhor, com isso,

estarei desenvolvendo cada vez mais a empresa.

4.5.3 Estratégias

A empresa adotara uma politica agressiva de marketing, visando Buscar novos mercados

dentro de suas possibilidades. E também usar politicas de valorizagio de récursos humanos, para
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que eles trabalhem motivados, assim, estardo vendendo ndo sé a imaLrem da empresa mais

agregando valor de satisfag@o por parte dos clientes internos e externos.

4.6 INVESTIMENTO

M Maquina Copiadora Uma 2,00 5.000,00
M Computador Um 2,00 1.700,00
M Impressora Uma 1,00 450,00
M Iscanner Um 1,00 320,00
M Plastificadora Uma 1,00 480,00
M Encadernadora Uma 1,00 520,00
M Furador Um 1,00 60,00
M Guilhotina Uma 1,00 152,00
M Ar-condicionado Um 1,00 300,00
\% Moto Uma 1,00 1.800,00
v Carro Um

U TV Uma 1,00 200,00
U Fax Um 1,00 250,00
U Balcdo Um 1,00 300,00
U Mesa Uma 1,00 150,00
U Prateleira Uma 2,00 50,00
U Sofa Um 1,00 200,00
U Cadeiras Uma 7,00 16,00
D Escritério de contabilidade Um 1,00 180,00

QUADRO 3 - Investimento da gréafica Copiadora.
FONTE: Dados coletados do plano de Negocio do modelo do Sebrae, setembro/ 2005.

Observacio
Alguns equipamentos foram adquiridos de uso pessoal (proprio) de segunda — méo, na qual fez

reduzir os custos nas compras dos equipamentos € moveis.




4.7 DESPESAS FIXAS OPERACIONAIS

QUADRO 4 - Despesas fixas operacionais da Grafica Copiadora.
FONTE: Dados coletados do plano de Negocio do modelo do Sebrae, setembro/ 2005.
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4.6.2 Servicos

erox (copias)

IDigitag:éo um 430,00 1,50
llmpressﬁo um 600,00 0,50
Iﬁncademag:ﬁo um 250,00 2,50
Gravagdo de CD uma 30,00 6,00
IEscritura Particular uma 18,00 40,00
[Planta de casa uma 5,00 100,00
Croqui para imovel um 16,00 30,00
Cartoes um 1.500,00 0,/0

QUADRO 5 - Servigos da Gréafica Copiadora.

FONTE: Dados coletados do plano de Negocio do modelo do Sebrae, setembro/

2005.
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4..8 DEMOSTRACAO DE RESULTADOS

QUADRO 6 - Demonstraggo de resultados da Gréfica Copiadora.
FONTE: Dados coletados do plano de Negocio do modelo do Sebrae, setembro/ 2005.




-
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4.9 AVALIACAO ECONOMICO-FINANCEIRA

QUDRO 7 - Avaliagdo econdmico-financeira.
FONTE: Dados coletados do plano de Negocio do modelo do Sebrae, setembro/ 2005.

4.10 CONSIDERACOES FINAIS DO PLANO DE NEGOCIO

A Copcenter apresenta um ponto de equilibrio de 51,95% (R$ 4.364,08) das vendas e uma
rentabilidade de 9,06% (R$ 760,77) de um investimento com um retorno de 11,04 meses sobre
uma Lucratividade de 26,30% (R$ 2.209,60). Diante desse Plano de negocio, foi visto que se

trata de um investimento de alto custo, cujo retorno € aparentemente favoravel ao investimento.
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5 COSIDERACOES FINAIS

Apos todo esse tempo desenvolvendo a monografia, foi visto o quanto e importante obter
todos esses conhecimentos ao longo da vida académica. A seguinte pesquiﬁa mostra o quanto é
importante ter um embasamento tedrico para poder utilizar na pratica, e assim obter o sucesso
desejado.

Com o desenvolvimento do referencial tedrico neste trabalho, foi poésivel refletir o que €
ser empreendedor, e que sem um planejamento adequado € um bom plano de negocio bem
definido, sera dificil para qualquer pessoa obter éxito.

A analise mercadologica serviu de base para analisar o mercado t identificar as suas
necessidades e anseios. Em relagdo aos clientes, grande parte tem grande expectativas em relagdo
aos novos servigos de grafica copiadoras, onde na sua maiorias destacam-s¢ homens e mulheres
estudantes de nivel superior incompleto com renda familiar um a trés salérioi minimos.

A analise financeira permitiu identificar a viabilidade econémica do negocio proposto,
através de informagdo na pesquisa com um todo, mostra que apds o investimento inicial de R$
18.974,00 (Dezoito mil novecentos e setenta e quatro reais) mais R$ $.423,29 (Cinco mil
quatrocentos € vinte e trés reais € vinte e nove centavos) do Capital de Giro, que é igual a um
total de R$ 24.397.29 (Vinte e quatro mil trezentos e noventa e sete mil e vinte e nove centavos),
apos a elaboragio dos demonstrativos financeiros, que ofereceram informagdes sobre as
operagdes da empresa. Ou seja, a demonstragdo do resultado do exercicio DRE, na qual descreve
os resultados ordenados.das receitas e despesas, que chegou a um lucro lﬁquido inicial de RS
2.209,60 (Dois mil duzentos e nove reais € sessenta centavos), mostmrﬁ:io que 0 negocio e

totalmente rentavel.
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5.2 RECOMENDACOES

Como recomendagdes para estudos futuros, segui-se os seguintes pesquisas:

v Estudar todo mercado da cidade de Parnamirim/RN;
v Realizar um estudo incluindo empresas, colégios e faculdades de Parnamirim;
v’ Analisar a viabilidade de implantagdo de uma copiadora com outros negocios,

sendo no mesmo local.
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APENDICE A - Questionario de Pesquisa
1 - Idade? !
( )10 a 15 anos ( )16 a2l anos ( )22 a27anos ( )32 anbs acima

2 — Sexo?
( ) Masculino ( ) Feminino

3 — Escolaridade?

( ) 1° Grau incompleto ( ) 1° grau completo
( ) 2° Grau incompleto ( ) 2° Grau completo
( ) Superior Incompleto ( ) Superior completo

4 — Renda Familiar? |
( ) 1 a 3 salarios ( ) 3 a 6 salarios ( ) 6 a 8 salarios ( ) 8 salarios acima

5 — Possui filhos; se tiver ,quantos?
( ) Sim ( ) Néo

6 — Na sua opiniio a implantacio de uma Grifica Copiadora jho Bairro de Nova

Parnamirim seria ?

( ) Viavel ( ) Inviavel ( ) Pouco vifivel
( ) sem perspectiva ( ) Néo entende do assunto :

7 — Na sua opinido qual o principal motivo que leva vocé a ir a uma grifica copiadora do
bairro de Nova Parnamirim?

( ) Xerox (copias) ( ) Digitacdo ( ) Impressédo

( ) Encadernacio ( )Gravagédo de CD ( ) Escritura Pajticular
( ) Planta de casa ( ) Cartoes ( ) outros

8 — Como o Sr. (a) classificaria a qualidades dos servigos prestados pela# copiadoras do
bairro de Nova Parnamirim?

( ) Muito alta ( ) Alta ( )Nemaltae hem baixa

( ) Baixa ( ) Muito Baixa ( Youtros

9 — Caso tenha utilizado os servigos de copiadora , qual seria o i;»rincipal problema
encontrado com maior freqiiéncia: |

( ) mau atendimento ( ) servico sem qualidade ( ) demora naj entrega
( ) poucos servigos ( ) outros. 3

10 — Como Sr. (a) classificaria os produtos das copiadoras do bairro de/Nova Parnamirim?
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( ) Péssimo ( ) Regular ( )Bom ( ) Muito bom ( )Otimo
11 — Na sua opiniio as copiadoras do bairro de nova Parnamirim possuem tecnologia

suficiente para atender a necessidade dos clientes?

()Sim ( )Ndo( ) ( ) Nio entendo do assunto

12 — Quanto & forma de pagamentos, as copiadoras do bairro de Nova Parnamirim possui

preco e prazos adequada para o cliente?
( )Sim ( )Ndo( ) ( ) Nao entendo do assunto

13- Na sua opinifio, as copiadoras de Nova Parnamirim possuem uma relaciio personalizada

com seus clientes?
()Sim ( )N&o( ) ( )Ndo entendo do assunto

14 — Na sua opinido, 0o que seria mais importante para uma grifica ¢opiadora ganha da
concorréncia?

( )preco ( ) propaganda ( ) servico com qualidade ( )tecnologia ( ) outros

15- Na sua opiniio as copiadoras do bairro de Nova Parnamirim procuram implantar
BOvos servigos e produtos para ganhar novos mercados?

()Sim ( )Ndo( ) ( )Nao entendo do assunto
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APENDICE B — Roteiro da monografia de observagio/ concorrentes.

‘ome:
Enderego:

1 Tempo que atua no mercado?

2 Com que tipo de produto trabalha (marca, que qual fornecedor)?
3 Qual o prego praticado?

4 Quais as condigdes de pagamentos oferecem?

5 A empresa utiliza propaganda?

6 Sendo a resposta sim, de que tipo?

7 A empresa utiliza promogdes?

8 Sendo a resposta sim, de que tipo?

9 Pontos fortes da empresa?

( ) Qualidade no atendimento ( ) Variedades nos servigos
( ) Variedades nos produtos ( ) Prego baixo
( ) Tecnologia avangada ( ) Outros.

10 Pontos fracos da empresa?

( ) sem qualidade no atendimento ( ) Poucos servigos
() poucos produtos ( ) Prego alto |
( ) Tecnologia ultrapassada ( ) Outros.



APENDICE C - Questionario de Pesquisa

Nome:

Endereco:

1 Tempo que atua no mercado?

2 Qual as condigdes de pagamentos?

3 Prazo de entrega de pedido rapido?

4 Quais produtos comercializam, quais sd0?

5 Quais sfo os pregos desses produtos?
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ANEXO



ANEXO A - MAPA DA CIDADE DE PARNAMIRIM

Distribuicdo espacial da populacdo residente, por bairra

Nata

Macalba

Nisia Floresta

Nova Parnamirim se destaca por se encontrar proximo a capital do Estado. Natal. e por

apresentar uma extensdo territorial de 7.000 km?, limitando-se ao Norte com o Morro Caminha,

linha divisoria deste municipio com o de Natal; ao Sul com o Rio Pitimbu até a dju:rca da Barreira
do Inferno, margeando a mesma até o Oceano Atlantico; ao Leste também fucom o Oceano
Atlantico e ao Oeste coma BR 101, com a populagdo de aproximadamente de 33,220

habitantes, distribuida da seguinte forma: |

Parque do Pitimbu — 14.430

Parque dos Eucaliptos — 18.790

Nova Parnamirim — 33.220

Apresentando aproximadamente 337 ruas, divididas em 326 Vias loca:is, 04 Avenidas
estruturais ¢ 04 Avenidas coletoras; 7.136 residéncias e com uma populagido #‘nlfabetimda por
bairros da seguinte maneira:

Parque do Pitimbua — 9.147
Parque dos Eucaliptos — 12.026

Nova Parnamirim — 21173



