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RESUMO

A Lemos Mudancas é uma empresa especializada em transporte de mudancas
residenciais e comerciais que vem apresentando bons resultados nos ultimos anos e se
consolidando cada vez mais como referéncia na regido sul de Santa Catarina. Porém,
recentemente seus socios proprietarios estdo buscando através de estudos e analise da atual
situacdo da empresa, buscar formas de expandir os negdcios ja existentes, atraves de criacdo de
NOVOS Servicgos e experiéncia aos clientes. Apos esta reestruturacdo interna, o principal objetivo
é buscar o crescimento da empresa atraves de ampliacdo de sua area de atuacdo com a expansao
da empresa por meio de franquias. Para que esses objetivos possam ser alcangcados, a empresa
vem desenvolvendo diversas acbes como um diagnostico interno, pesquisa com grupo focal,
estudos de mercado, analise de viabilidades, dentre outros. Tudo isso, com o objetivo de criar
um ambiente mais competitivo, eficaz e que possibilite a atuacdo da empresa em mercados
ainda inexplorados. Partindo deste pressuposto, este projeto tem como objetivo, apresentar uma
nova maneira de pensar a empresa Lemos Mudangas, seus produtos e servicos e a forma com
que utilizara suas competéncias essenciais para buscar novas oportunidades de negécio. Assim,
a questdo norteadora deste estudo é, como promover a expansdo da empresa garantindo um
crescimento sustentavel do negdcio? Neste sentido, todas os estudos e a¢des centraram-se em
desenvolver uma matriz de expansdo de mercado que garanta a Lemos Mudancas a

alavancagem dos negocios.

Palavras-chave: Clientes. Expansdo. Mercado. Reestruturacéo.
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1. RESUMO EXECUTIVO

E imprescindivel estar preparados para lidar com a velocidade em que ocorrem as
transformacdes na sociedade. Mudar nunca foi tdo necessario e urgente.

Mudangas ocorrem constantemente na forma de comunicar-se, relacionar-se, produzir,
consumir e informar-se, assim sendo, percebe-se isso no mundo do trabalho, no consumo e nos
habitos da sociedade. Como exemplo cabe citar a facilidade de pedir uma refeicdo, um
transporte por meio de aplicativo, fazer uma compra online, uma transferéncia bancéaria e
realizar uma reunido pelo celular ou computador.

H& tempos temia-se 0 avanco tecnoldgico por ndo saber e ndo ter a nocao de onde se
poderia chegar. Substituir o homem pela maquina, eram falas comuns, mas o que percebesse é
gue houve uma integracéo entre eles.

O maior patrimbnio das empresas € seu capital intelectual, sua historia e de seus
colaboradores. O ser humano dotado de conhecimento, serd sempre necessario na elaboragéo
de produtos e servicos.

As empresas precisam intensificar a cultura de inovacao para se tornarem competitivas
e sobreviverem ao mercado de trabalho. O grande diferencial € criar meios inteligentes de gerar
informacdes, integrar sistemas e oferecer solugdes.

Expandir os negdcios se torna tema central nas discussdes estratégicas das organizacdes.
E o grande desafio consistird em avaliar o potencial atual das empresas para a geracao de
negdcios que sejam efetivamente sustentaveis. Expandir o “modus operandi” ja ndo ¢ mais fator
de vantagem competitiva e que garanta a prosperidade dos negdcios.

Partindo deste pressuposto, este trabalho de concluséo de curso tem como plano de
fundo, apresentar uma nova maneira de pensar a empresa Lemos Mudangas, seus produtos e
servicos e a forma com que utilizard suas competéncias essenciais para buscar novas
oportunidades de negocio. Assim, a questdo norteadora deste estudo é, como promover a
expansdo da empresa garantindo um crescimento sustentavel do negocio?

Neste sentido o objetivo geral deste projeto centrou-se em desenvolver uma matriz de
expansao de mercado que garanta & Lemos Mudancas a alavancagem dos negocios.

Os objetivos especificos concentraram-se em analisar a demanda e 0 comportamento
do consumidor em relacéo ao processo de transporte de mudangas; levantar praticas de sucesso
em relacdo ao processo de expansdo de negdcios; avaliar a percepcdo dos clientes em relacdo
aos servicos de transporte de mudancas; identificar principais concorrentes e a efetividades de



suas préticas; definir um modelo de expansdo capaz de promover o crescimento do negdcio da
Lemos Mudangas e por fim elaborar estudo de viabilidade desse modelo proposto.

O projeto foi organizado em 4 capitulos, sendo que no capitulo 2 trabalhou-se na
construcdo das bases conceituais, objetivando a construcdo de uma base conceitual organizada
e sistematizada do conhecimento disponivel pertinente ao tema trabalhado, com o propdsito de
dar sustentacdo ao problema e as hipéteses levantadas.

No capitulo 3 foi trabalhado o item metodologia da pesquisa, que teve como principal
objetivo, descrever precisamente 0os métodos, materiais e técnicas utilizadas na construcdo do
projeto. Neste capitulo foram abordados os seguintes temas: tipos de pesquisa, universo e
amostra, técnica de coleta de dados e anlise dos dados.

Referente ao capitulo 4, foram abordados o levantamento e andlise de informacdes
através de estudos sobre o setor de transportes, o setor de transportes de mudancas no Brasil,
demanda e comportamento dos clientes em relacdo ao transporte de mudancas, analise da
concorréncia, benchmarking sobre modelos de expansdo de negocios, também foi estudado a
atual realidade da empresa Lemos Mudancas.

Finalmente no capitulo 5, foram trabalhadas as propostas de solugédo para o problema
delimitado. Utilizou-se a metodologia do oceano azul de forma construir uma nova proposta
de valor a fim de orientar o0 modelo de expansao para a empresa em estudo. Além disso, foram
feitas as analises de viabilidade técnica, operacional, estratégica e financeira, além do plano

de implementacdo do projeto, finalizando assim os trabalhos propostos para o projeto.
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2. BASES CONCEITUAIS

2.1. A gestdo e estratégica a sustentabilidade nos negocios

De acordo com estimativas das Nagdes Unidas (2018), até 2050 a popula¢do mundial
deve crescer em mais de 2,2 bilhdes de pessoas. Desta forma, o desenvolvimento sustentével,
as transformacdes tecnologicas e competitividades globais desafiam as empresas a inovar com
foco na sustentabilidade.

Conforme este crescimento vai avangando surgem desafios e dificuldades para governos
e empresas relacionados aos novos consumidores, que tem de considerar 0s recursos naturais,
a alimentacdo, o0 saneamento basico, moradia, salde e educacao.

Os principais desafios contemporaneos estdo relacionados a riscos econdmicos,
geopoliticos, sociais e ambientais.

Os riscos ambientais surgem com a destruicdo da biodiversidade, a degradacdo das
fontes potaveis de agua, a poluicdo e as catastrofes naturais, agravadas pelas consequéncias das
mudancas climaticas.

Pobreza, fome, analfabetismo, desemprego, pandemias e fundamentalismo religioso séo
considerados os principais riscos sociais (MARCOVITCH, 2006).

O conceito do desenvolvimento sustentavel foi introduzido com a publicacdo do
Relatorio Brundtland, pelas Nagdes Unidas, que o define como “o desenvolvimento que
encontra as necessidades atuais sem comprometer a habilidade das futuras geracdes de atender
suas proprias necessidades” (NACOES UNIDAS, 1987).

Sobre a Sustentabilidade entende-se pela busca continua de melhorias, e que se mantem
indefinitivamente ao longo do tempo. Porém uma empresa ndo depende somente de acOes dela
e sim de sua cadeia de valores, como parceiro, fornecedores e funcionarios.

Uma gestdo pode ser mais sustentavel por varios aspectos, podendo ser pela politica
através de uma governanga que garanta andamento de acdes e também pela geréncia e
funcionarios muito bem capacitados de acordo com suas atividades e nos aspectos
socioambientais que cada funcao representa.

A Sustentabilidade nos negocios deve ser aplicada a gestdo financeira de uma
organizacdo por se tratar do uso inteligente dos recursos com gastos feitos na medida certa e
uma boa cultura contra despesas desnecessarias e a favor da criacdo de uma reserva de

emergeéncia.
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“Tento mostrar que a maior oportunidade do século no mercado industrial e financeiro
é a transformacdo de aparatos, sistemas e infraestruturas velhos que sdo ineficazes e
poluentes, em processos industriais, aparatos, sistemas, tecnologias e solucfes
eficazes e limpos e muito mais rentaveis” PICCARD, 2019}

Recentemente, a ONU (2019) divulgou que presidentes de empresas e instituigdes
contam o que tém feito para colocar a sustentabilidade em uma posic¢éo central nas decisdes
corporativas, destacando o papel do Pacto Global em sua organizacdo. Iniciativa esta proposta
para encorajar empresas a adotar politicas de responsabilidade social corporativa e
sustentabilidade.

A Teoria da Inovacdo, concebida por Schumpeter (1997), relaciona inovacgéo, criagcdo
de novos mercados e acdo de um empreendedor. Essa teoria considera que o desenvolvimento
econémico é também definido pela realiza¢do de novas combinacdes, incluindo o langcamento
de um novo produto ou método de producdo, a criacdo de um novo mercado, a utilizacédo de
uma nova fonte de matéria-prima ou bem semimanufaturado e o estabelecimento de uma nova
organizacao.

Desta forma, as organizacbes através de gestores abertos as questbes de
sustentabilidade, sdo fundamentais para conduzir novos processos que vdo ao encontro dos
desafios do desenvolvimento sustentavel, influenciando a demanda de mercado e estabelecendo
novos padrdes de consumo com foco em produtos e servigcos ambientalmente corretos e que
continuam trazendo retornos financeiros para as empresas.

Hart e Milstein (2004) afirmam que a sustentabilidade € baseada em crescimento

econémico e pode ser importante fonte de vantagem competitiva e geracdo de valor para 0s
acionistas e a comunidade como um todo.
Outra perspectiva quanto ao tema surgiu com a Teoria dos Stakeholders, proposta por
Donaldson e Preston (1995), que pode explicar e guiar a estrutura e operagdo de uma empresa,
sendo que a gestdo eficiente dos stakeholders contribui com o sucesso do desempenho
econdmico empresarial.

Essa teoria, sob a Gtica da sustentabilidade, traz a tona a necessidade de as empresas
pautarem suas decisdes estratégicas por interesses econdmicos de seus acionistas, assim como
com os interesses dos demais stakeholders na perspectiva social e ambiental.

Assim, as empresas estdo sendo desafiadas cada vez mais a responder as pressdes
globais e de seus stakeholders por praticas de gestdo inovadoras com foco em sustentabilidade
(CARDOSO et al., 2008).
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Os desafios empresariais na gestdo da sustentabilidade devem dar importancia também
aos fatores humanos, como as populagBes tradicionais e urbanas, reféns de industrias
poluidoras, assim como as populagdes rurais pressionadas, cada vez mais, pelo agronegocio
gerido de forma insustentavel, acarretando impactos a0 meio ambiente e as comunidades
(CONDE, 2013).

E nesse contexto de empreendedorismo que o incentivo a inovagdo empresarial aparece
como fundamental para a criacdo de produtos sustentaveis. As solucdes que vao ao encontro do
desenvolvimento sustentavel passam pela geracdo de inovacdes com relacdo aos processos
produtivos e aos produtos, sem desconsiderar os impactos ambientais e sociais das novas
tecnologias (DAROIT; NASCIMENTO, 2004).

Desta forma, acredita-se 0 que o conceito de sustentabilidade evoluiu muito com o
passar dos anos, deixou de ser apenas uma preocupacdo de cunho ambiental, se tornando mais
abrangente, agregando outras discussdes como sociedade e empresa. O Sucesso da
sustentabilidade nos negdcios esta diretamente ligada a 6tica da empresa para com sua cultura,
para com sua responsabilidade social e ambiental, precisando se atualizar e repensar na sua
forma de atuar, de tomar decis@es e iniciativas com relacdo aos negdcios e a sociedade gue esta
inserida.

Um estudo elaborado por Boechat e Mokrejs (2007) no intuito de aprofundar o
conhecimento dos casos brasileiros, elaboraram um mapa dos desafios da sustentabilidade no
Brasil construido na Fundacdo Dom Cabral, com base em levantamentos na midia e entrevistas
com especialistas.

Identificaram um conjunto com 31 temas, citados por eles como os principais desafios
da sustentabilidade, conforme Figura 1, dos quais sd0 moderadamente incorporados ao
planejamento estratégicos das empresas estudadas e em mais da metade dos casos, 0s desafios
incorporam-se, seja aos objetivos, seja as agdes mais estratégicas. Porém um tergco dos casos

ndo foram incorporados ao planejamento estratégico das empresas.
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Figura 1 — Ranking do Grau de Incorporacdo dos Desafios da Sustentabilidade ao
Planejamento Estratégico

Ranking do grau de incorporacao dos desafios nas empresas do Brasil (em %)

Comprometimento com valores e principios Mudanga climatica

Governanca corporativa 80,0 Oportunidades de trabalho | renda 56,7

Estresse Apoio politico & politicas pliblicas 53,3

Marketing para a sustentabilidade 53,4 -§

3l Etica e sustentabiiidade na cadeia produtiva Desigualdade de género 0 8

- —— ~ S

2 I Qualidade da educagéo basica 70,0 — s

Corrupga Bt s}

B | peso e falta deg:: :'; e P E ®7 9

g_ EN Ar;pam S 66'3 Precariedade dos sistemas de infra-estrutura 43,3 é

ua L . - -

3 Empregabilidade 663 Distibuigioderenda w0 &

5 n TrrElmed 663 Envelhecimento da populagéo B3 =S
© |23 Educagéo paraa sustentabiidade 86,3 Saude pblica 26,7
= ﬂ Equilibrio dos ecossistemas e servigos ambientais 60,0 Violéncia e trafico 233
Concorréncia desleal Oferta e condigdes de moradia 20,0

Pandemias

Produtos alimenticics

Fonte: Claudio Bruzzi Boechat e Roberta Mokrejs Paro (2007)

Percebe-se, entretanto, que as a¢des de sustentabilidade nas organizagdes, vistos a partir
da Gtica dos negdcios, podem ajudar a identificar estratégias e praticas que contribuam para um
mundo mais sustentavel e, simultaneamente, direcionar o valor ao acionista. Que a grande
diferenga ndo estd relacionada s6 a qualidade de produtos e servigos e sim a ética e
comprometimento das organizagcbes com seus clientes, sociedade, colaboradores e meio
ambiente.

Além disso, a busca de uma atitude de maior consciéncia ambiental por parte das
empresas pode ser associada a possibilidade de melhorar a reputacdo e imagem no mercado,
através de acOes éticas e de RSE (VINHA, 2002).

O papel social da empresa vai além do simples pagamento de salarios e impostos
propostos por Friedman (1970), pois ela tem uma necessidade estratégica de criar valor para si
e sociedade.

Ao criar valor para a sociedade a empresa esta criando seu proprio mercado, e ao reduzir
consumo e desperdicios decorrentes de poluicdo esta ganhando em eficiéncia, aumentando
lucros, trazendo qualidade de vida e sobrevivéncia dos recursos para as futuras geracoes.

De fato, a globalizacdo, a difusdo do conhecimento e de informagdo e os conceitos
associados as questdes socioambientais levam a supor que cada individuo, inclusive das
préximas geracdes, é um stakeholder socioambiental e, portanto, tem direito de cobrar das

empresas.
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Freeman (1984) desenvolveu a Teoria dos Stakeholders que abrange a empresa e suas
responsabilidades considerando os varios publicos que apresentam interesse real na
organizacdo. O autor afirma que as empresas precisam ser administradas pelos interesses dos
stakeholders e ndo somente pelos interesses dos proprietarios.

Confirmando assim o que o modelo de Hart e Milstein (2004) diz, que as questdes
estratégicas que se referem ao gerenciamento de produto embasado em valores de inovacao e
sustentabilidade, podem resultar em melhora da reputacéo e legitimidade. A melhoria da
imagem da organizacdo através de acdes associadas ao produto, servi¢o ou acdes sociais
contribui para a reputacdo corporativa positiva. Como resultado, as mudangas sdo imediatas e
o valor € realizado rapidamente na forma de melhores relaces comunitérias, legitimidade e

reputacdo de marca.

2.2. A Construcéo de uma proposta de valor

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), a proposta de valor enfatiza uma agregacéo de
produtos ou servicos que visam atender de forma a gerar valor ao segmento de cliente
especificado. E o fator motivacional que faz o cliente escolher entre uma empresa ou outra. Os
valores que serdo gerados atendem uma necessidade especifica do segmento em questdo, sendo
que podem ser qualitativos ou quantitativos visando o beneficio do segmento atendido.

Kotler e Keller (2006, p. 141) definem que “uma proposta de valor consiste em todo um
conjunto de beneficios que a empresa promete entregar; € mais do que o0 posicionamento central
da oferta.” Ou seja, trazer uma solugdo completa para suas necessidades e anseios com

caracteristicas competitivos.

A proposta de valor é uma declaragdo sobre a experiéncia resultante que os clientes
obterdo com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor. A marca devera
apresentar uma promessa relativa a experiéncia total resultante que os clientes podem
esperar. O sistema de entrega de valor inclui todas as experiéncias que o cliente tera
ao longo do processo de obter e usar a oferta. (KELLER; KOTLER, 2006, p. 141)

Uma proposta de valor compreensivel ao cliente torna mais provavel seu retorno a
empresa para aquisi¢do de novos produtos ou servicos. Sendo assim, ndo basta satisfazé-los, é

necessario encanta-los.

O objetivo do Canvas da Proposta de Valor é ajudar a desenhar uma proposta de valor
que encaixe com as necessidades dos clientes e os chamados jobs-to-be-done (trabalho
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a ser feito ou tarefas do cliente) que ajudem a resolver seus problemas e a caminhar
nesta direcdo de uma forma mais estruturada. (PEREIRA, 2019).

2.2.1. Elementos para cria¢do da proposta de valor

A Proposta de Valor, segundo Osterwalder (2011) cria valor para os clientes através de

diferentes aspectos, tanto quantitativos (preco, velocidade do servigo) quanto qualitativos

(design, experiéncia do cliente), para sua construgéo deve-se considerar os seguintes elementos:

Novidade: cria no consumidor uma nova necessidade que antes ndo era percebida.
Desempenho: melhora o desempenho de produtos e servicos ja existentes.
Personalizagdo: customizacao de produtos e servigos de acordo com a necessidade de
cada cliente.

""Fazendo o que deve ser feito': o valor pode ser criado apenas ao ajudar um cliente a
executar certos servicos.

Design: um produto pode se destacar por seu design superior.

Marca/status: os clientes podem considerar como valor o simples ato de poder usar e
exibir uma marca especifica.

Preco: a proposta de valor baseada no prego oferece ao cliente valores similares por um
preco menor.

Reducéo de custos: uma oferta, um desconto. Ajudar os clientes a reduzir custos é uma
forma importante de gerar valor.

Reducao de riscos: quanto maior a garantia, melhor.

Acessibilidade: tornar os produtos e servicos acessiveis aos clientes.
Conveniéncia/usabilidade: tornar o produto Gtil e facilitar a experiéncia de uso do

consumidor.

2.2.2. Ferramentas para criacdo da proposta de valor

“O Business Model Canvas é uma ferramenta de gerenciamento estratégico, que permite

desenvolver e esbocar modelos de negdcio novos ou existentes. E um mapa visual pré-

formatado contendo nove blocos do modelo de negocios” (MOURA, 2014, p. 02).

O modelo de neg6cio de uma empresa € um sistema de atividades interligadas e
independentes que determina como a empresa opera em conjunto com seus clientes,
parceiros e fornecedores. E um processo que facilita a percepcéo de necessidades do
mercado, associado as regras de conduta de como as partes envolvidas se inter-



16

relacionam, como dividem entre si e como desempenham essas atividades.
(PATRICIO; CANDIDO, 2016, p. 108).

“Um modelo de negdcios descreve a logica de criacdo, entrega e captura de valor por

parte de uma organizagio” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 14).

Estratégia no nivel de neg6cio é um conjunto ordenado e integrado de compromissos
e agdes que envolvem acionistas, colaboradores, clientes e sociedade e que tem por
objetivo explorar as competéncias essenciais e alcangar uma vantagem competitiva,
gerando valor para o cliente. Esse valor pode ser percebido na diferenciacdo do
proprio produto ou servigo, no pre¢o, no atendimento, no prazo ou na imagem.
(PATRICIO; CANDIDO, 2016, p. 105).

Osterwalder (2004) explica que o elemento Proposta de valor exibe a visdo geral de uma
oferta de produtos e/ou servigos da empresa, que tem valor para um segmento especifico de
clientes. Para ele a PV descreve como uma empresa se diferencia de seus concorrentes, sendo
a razdo pela qual os clientes compram de determinada empresa, e ndo de outra. Com uma

abordagem sistémica e conceitual. Osterwalder assim descreve o construto da proposta de valor:

Uma proposta de valor representa valor para um ou mais segmentos de clientes, com
base em uma mais capacidades. Ela pode ser decomposta em um conjunto de ofertas
elementares. Uma proposta de valor é caracterizada pelos seus atributos descrigdo,
justificativa, nivel de valor e nivel de preco, e, opcionalmente, por um ciclo de vida
(Osterwalder, 2004, p. 50)

Osterwalder et al. (2014) concebem o canvas da proposta de valor, que objetiva projetar,
testar e construir a proposta de valor aos clientes, de forma estruturada. Este canvas constitui-
se em uma fase do processo de desenho de negdcios. Apresenta uma sequéncia de
guestionamentos que devem ser elaboradas para se entender e descrever as tarefas, ganhos e
dores dos clientes, e posteriormente a oferta do que pode aliviar essas dores, 0s produtos ou
Servigos que poderao ser entregues, e os criadores de ganho ao cliente.

De acordo com Pedroso (2016, p.34), uma proposta de valor ao cliente deve responder
a algumas questdes, dentro de quatro temas principais:

1. Segmento alvo de clientes: quem s&o e onde estéo localizados os clientes alvo?

2. Tarefa a ser feita: (i) quais problemas importantes ou necessidades devem ser atendidos
para este cliente alvo? e (ii) em quais circunstancias ou ocasifes ocorrem estes
problemas ou necessidades?

3. Entregas aos consumidores: (i) 0 que € entregue (pacote produto-servico); (ii) como a
entrega ocorre e é percebida pelos consumidores (experiéncia do cliente)?

4. Preco aos clientes: quanto e como os clientes precisam pagar para resolver seus
problemas importantes, ou satisfazer suas necessidades?
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Apesar de ser um conceito incrivel, ndo existia uma ferramenta para acompanhar esse
processo e que permitisse mapear, refletir, discutir, testar ou redirecionar a proposta de valor
de uma empresa em relacdo as necessidades de seus clientes. Osterwalder (et al.2014) sintetiza
PV como “uma proposta de valor descreve os benéficos que um cliente pode esperar dos
produtos e servigos oferecidos pela empresa”. Em resumo, pode-se podemos entender como PV
aquilo que empresa se prop0e a proporcionar de valioso para os seus clientes.

Osterwalder apresenta o Canvas da Proposta de Valor, como uma ferramenta
complementar ao Business Model Canvas e visa pensar na Proposta de Valor de forma mais
estruturada e desta forma aumentar as chances de se criar encaixe entre o produto e 0 mercado.
Em outras palavras, ele é um aprofundamento entre duas partes do Canvas, 0 bloco de

segmentos de clientes e a proposta de valores. Como pode ser visto na figural.

Figura 2 - Canvas da Proposta de Valor
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Fonte: Strategyzer (2017)

Este Canvas, conforme figura 1, auxilia a entender o mundo do cliente e como o seu
produto se enquadra as necessidades deste nicho, ou seja, confirma se vocé esta entregando a
solucdo ideal para o cliente resolver o problema que vocé esté tentando solucionar. A empresa

consegue 0 encaixe entre os dois, quando o mapa de valor atende ao perfil do cliente.
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2.2.2.1. Tarefas dos Clientes

Nesta etapa realiza-se uma melhor analise dos perfis dos clientes, descrevendo o que
eles estdo tentando fazer. Podem ser tarefas funcionais, sociais e emocionais, que eles estdo
tentando realizar ou completar, problemas que estéo tentando resolver ou necessidades basicas
que estdo tentando satisfazer (PEREIRA, 2019).

2.2.2.2. Dores

De acordo com Pereira (2019) neste Item deve-se apresentar as emocgdes negativas,
custos e situacBes indesejadas, riscos e outras experiéncias ruins que o seu cliente pode

vivenciar antes, durante ou apés as Tarefas dos Clientes.

2.2.2.3. Ganhos

Neste verifica-se os beneficios esperados pelos seus clientes, desejam ou seriam
surpreendidos positivamente se existisse. Isso inclui utilidade funcional, ganhos sociais,

emoc0es positivas e reducdo de custos (PEREIRA, 2019).

2.2.2.4. Produtos e Servigos

Apos desenhar o perfil do seu consumidor é precisa olhar os seguintes aspectos: Os
produtos e servigos em que sua proposta de valor esta baseada, podem ajudar seus clientes a
realizar tarefas de ordem funcional, social e emocional ou que podem ajuda-los a satisfazer

necessidades basicas? Estes sdo tangiveis? Sdo cruciais ou triviais para eles? (PEREIRA, 2019).

2.2.2.5. Analgésicos

Este item ira delinear como seus produtos e servicos aliviam as dores de seus clientes,
como eliminam o reduzem emogdes negativas, custos e situacfes indesejadas, riscos que seus
clientes vivenciam ou vivenciaram antes, durante ou depois de um job-to-be-done? Se o0s
Analgésicos produzem economias? Se os clientes se sentirem melhor? Se consertam solucGes
de baixo desempenho? Colocam um fim nas dificuldades e desafios que seus clientes
enfrentam? (PEREIRA, 2019)
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2.2.2.6. Encaixe

Segundo Pereira (2019) depois de listar os criadores de ganhos, analgésicos e produtos
e servigos, cada ponto identificado pode ser classificado de bom para essencial em termos de
valor para o cliente. Um ajuste é alcancado quando os produtos e servigos oferecidos como
parte da proposta de valor abordam os problemas e ganhos mais significativos do perfil do
cliente. E necessario, entdo, validar o que é importante para os clientes sobre a proposta de

valor, devendo a proposicdo ser refinada continuamente.

2.2.3. Ferramentas para Reflexao da Proposta de Valor

Com base em SCHERER (2017) inspirada na teoria da piramide de necessidades de
Maslow, em que na base estdo as necessidades mais basicas e no topo aquelas relacionadas a
satisfacdo pessoal. A piramide de valor esta dividida em quatro dimens@es na estruturacao da
proposta de valor:

1. Funcionais: sdo aquelas relacionadas aos atributos objetivos que o produto ou servico
oferece ao consumidor, tais como, reduzir esforco, qualidade, reducdo de custo,
variedade, etc...

2. Emocionais: trazem questBes vinculadas a sensacdes e emog¢des. Podem ser reduzir
ansiedade, design, diversdo, bem estar...

3. Pessoais: sdo elementos da proposta de valor que podem promover mudancas pessoais
nos consumidores, como trazer esperanca, motivacao e senso de realizacéo.

4. Impacto Social: sdo elementos da proposta que permitem ajudar outras pessoas ou a
sociedade.

Alguns setores valorizam determinados elementos de valor mais que 0s outros. Além
disso, as combinacBes de varios elementos de valor podem criar barreiras de imitacdo
importantes.

Para aqueles que estdo estruturando um novo negécio, vale a pena utilizar a piramide de

valor na busca por ideias para tornar o modelo de negdcios ainda mais valioso.
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Figura 3 - Piramide de Valor
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2.3. Os modelos para a expansao dos negocios

Conceituar a palavra expansao, vinda do latim expansio, remete-se a uma busca pelo
termo mais objetivo: Crescer, aumentar e ampliar. (AURELIO, 2012).

Demostra uma forgca ou poder que determinada instituicdo ou empresa busca para
manter-se firme na atualidade.

Desde o inicio da civilizacdo, 0 homem almeja o crescimento de atividades comerciais
e governamentais e preocupa-se com as mudancas na sociedade, pois, de acordo com
Chiavenato (1983), ha cerca de 80 anos atrds, as organizacGes eram poucas e pequenas:
predominavam as pequenas oficinas, os artesdos independentes, as pequenas escolas, 0s
profissionais autbnomos (como os médicos, 0s advogados que trabalhavam por conta prépria),
o lavrador, 0 armazém da esquina, etc.

Em uma sociedade p6s-moderna, onde a busca de valores perpassa por geracfes que
procuram adaptar-se as exigéncias de um novo modelo econémico, a expansdo de negdcios
pode ser uma saida para sobrevivéncia da empresa, apds uma fundamentada pesquisa e estudos
para saber das influéncias do ambiente externo, mercado, historia da empresa, tecnologias

usadas.
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Esta expansdo, deve ter em vista uma abordagem bem planejada, pesquisada e segura,
para gque surpresas nao sejam encontradas no meio do caminho e que a culpa pelo sucesso ou
fracasso néo recaia somente sobre a gestdo. (PERROW, 1972).

Pontos estratégicos, devem merecer a atencao dos gestores, pois 0 aumento nas vendas,
n&o significa que necessariamente seja a hora de expandir. Agir por impulsividade, ou ndo ter
um planejamento estratégico pode colocar toda uma historia de construcio a perder (BRETAS
PEREIRA, 1997).

Perceber e avaliar com muita cautela se € 0 momento correto de expandir é de suma
importancia para o sucesso da empresa (DRUCKER, 1999), antes, porém, € necessario ter o

conhecimento de como se dara este crescimento.

2.3.1. Modelos de crescimento

2.3.1.1. Crescimento Orgéanico

Uma das maneiras mais comuns de expansao € o crescimento organico. Este modelo de
expansao leva em consideracdo um plano de acdo e estratégias internas que alinham a
qualificacdo profissional, cumprimento de metas e objetivos (HARRY SON, 2005).

Para utilizar-se deste modelo de crescimento faz-se necessario boas habilidades do
gestor em elaborar estratégias eficazes sem utilizar-se de investimentos e dividas externas
(GITMAN, 1987). Com esta caracteristica, 0 modelo de crescimento organico, apesar de ser
mais lento, acaba tornando-se mais eficaz e seguro.

Por ndo adquirir dividas e investimentos arriscados, o crescimento organico traz maior
seguranca e estabilidade, desenvolvendo assim, maior interesse de possiveis investidores.

Segundo Nodari (2017), o crescimento organico apresenta-se mais lento e com algumas
limitagdes que podem divergir quando o objetivo do empresério for um crescimento mais
rapido.

O autor defende, que a maior dificuldade neste modelo de crescimento é o fluxo de
caixa, pois, o gestor podera encontrar dificuldades em lidar com os pagamentos necessarios e

ainda ter um fluxo para inovagoes.
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2.3.1.2. Crescimento Inorganico

Este modelo de crescimento tem o objetivo bem especifico: expandir 0s seus produtos
por meio de fusbes e aquisicdes de outras empresas, atendendo assim um maior publico
(PENROSE ,2006).

Contudo, exige por parte da equipe gestora uma postura bem estruturada e alinhada no
que se refere ao fluxo de caixa.

Nodari (2017) ressalta que,
“O modelo de crescimento inorganico requer muita experiéncia do empresario sobre
novos investimentos. Nao podemos esquecer de que o mercado é muito volatil. Altos

investimentos no momento focados no interesse do publico, pode em pouco tempo
mudar totalmente”.

No entanto, este modelo da maior possibilidade de adquirir novos mercados, uma linha
de creédito mais fortalecida, pois trata-se de duas ou mais empresas.

Cuidados com a qualidade dos servigos prestados devem ser sempre o carro chefe da
empresa, sendo assim, a qualificacdo profissional, estratégias para melhorar o trabalho em
equipe, descobrir os pontos fortes e fracos da organizacéo, sao pontos que podem tomar tempo,

pois a empresa cresceu e com ela a demanda de obstaculos também (SOLOW ,1985).

2.3.2. Formas de expansao de negocios

Para expandir um negdcio € necessario coragem e conhecimentos sobre a empresa. Ter
clareza e avaliar se a hora é certa para tomar a decisdo, requer planos claros e objetivos do que
se almeja. Uma série de indicadores devem nortear a escolha certa do momento, que pode ser
desde a pesquisa da satisfacdo do cliente até verificar se ha condi¢des financeiras para tal
expansdo (PORTER,1986).

A pesquisa de satisfacdo do cliente ird dar coordenadas sobre a fidelizagcdo dos mesmos
na empresa. Conhecer o hall de clientes, fiéis e assiduos aos produtos oferecidos pela empresa,
traz uma seguranca na deciséo.

As empresas estdo presentes em diferentes setores vitais e fazem parte das mais diversas
atividades do cotidiano, uma vez que “afetam fortemente cada aspecto da existéncia humana —
nascimento, crescimento, desenvolvimento, educacéo, trabalho, relacionamento social, satde,
e até mesmo a morte” (SILVA, 2013).
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E necessario verificar se o servigo oferecido pela organizag&o tem um futuro no mercado
ou corre o risco de desaparecer, sendo assim, deve-se esperar um ciclo para ver se realmente o
servico é perene. (ULRICH, 1998).

O sucesso estd no planejamento, assim, ao expandir, significa planejar o orcamento e

planejar o tempo que se quer levar para dar o retorno dos investimentos (FEINDET, 2002).

2.3.2.1. Franquias

Conceder o direito de uso fornecida pelo proprietario de uma marca — franqueador — a
um investidor, ou seja, um franqueado, que possa expandir em diferentes locais um formato
reconhecido e bem-sucedido no mercado. Esta forma de expansao, ganha cada vez mais adeptos
em todo mundo e abrange diversos segmentos com uma caracteristica peculiar, a padronizagéo
de servigos (PORTER,1986).

Muitas empresas estdo aderindo a esta forma de expanséo, pois, neste caso, o franqueado
assume 0s custos pela expansdo e pelo empreendimento, recebendo em troca o modelo e
treinamento desenvolvidos pela marca que expandiu (MAURO, 2006).

Os beneficios para o franqueado sdo de entrar em um negocio sem necessariamente ter
experiéncia com o produto, pois a escolha da franquia dara formacédo de rede, seguranca em
uma marca consolidada, marketing e suporte administrativo (MAURO, 2006). Neste caso
podera se aperfeicoar em gestdo de negdcios.

O frangueador expande rapidamente sua empresa com um investimento menor, podendo
assim, investir em novos produtos.

Para a padronizacdo e qualidade nos servicos oferecidos, requer-se um planejamento
detalhado de todo processo com estratégias para capacitacdo e formacdo de equipe
(CARBONE, 2005).

Uma das vantagens nesta forma de expanséo € que o franqueado ndo ira ter o trabalho
de investir na consolidacdo de uma marca. Neste caso, o franqueador, expandiu sua marca apos
ser idealizada por ele, e cede para o franqueado fazer uso do seu sucesso e atrair novos clientes

com o produto ja consolidado.

2.3.2.2. Filiais

Por mais parecido que possa ser com o modelo de franquia, ha nas filiais caracteristicas

bem distintas.
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A filial possui sua propria gestdo, porém subordinada a matriz recebendo total
investimentos, lucros e despesas da mesma.

E importante ter cuidados com a abertura da filial, pois a mesma tera que ofertar aos
seus clientes 0 mesmo padrdo de qualidade de seus servigcos e 0s sucessos de sua marca ou
produto. O atendimento deve ser o mesmo, alinhado com o que é ofertado para ndo perder a
esséncia da empresa.

Quando uma organizacdo bem direcionada e consolidada no mercado, tenta incrementar
e expandir seu negocio, em meio a realidade e dificuldades sugere-se criar um plano estratégico
de expansdo alinhada com uma boa gestéo e inovagdo (DRUCKER ,1964).

Segundo Senge (1998), as organizac¢des devem desenvolver cinco disciplinas essenciais
para promover o processo de inovagdo em seu contexto que sdo: dominio pessoal; modelos

mentais; visdes partilhadas; aprendizagem em grupo e pensamento sistémico.

2.3.2.3. Fusdes e aquisi¢oes

De uma forma clara e objetiva o conceito de fusdo é a operacao econémica que agrupa
empresas originando uma nova, fazendo surgir uma outra que assume as mesmas obrigacoes
das empresas anteriores.

Aquisicbes é a compra de uma empresa por outra empresa, significando
necessariamente que uma das empresas continua. Ja outra pode permanecer ou ndo, porém com
outra gestdo. Geralmente o intuito é ter o controle da empresa adquirida podendo ser total ou
parcial.

As caracteristicas destas duas formas € que em ambos 0s casos, seja fusdo ou aquisicao,
acontece uma organizacdo, estratégia, integracao e controle de investimentos (DUYSTERS e
HAGEDOORN, 2002).

No Brasil, esta forma de expansdo vem se desenvolvendo de maneira positiva entre as
micro e pequenas empresas, diferente de paises de primeiro mundo, onde este tipo de transacéo
comercial acontece diariamente.

As vantagens de realizar a fusdo e aquisigdo de novas empresas, se deve ao fato de somar
e buscar objetivos em comum, otimizando processos, eliminando ou reduzindo desperdicios
(OLIVEIRA, 2000).

Assim, a empresa pode surgir com uma estrutura mais eficiente e adequada, ganhando
em escalas, refletindo nos pregos de produtos junto aos fornecedores, mais eficiente na gestéo
de custos (OLIVEIRA,2000).
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2.3.2.4. Novos canais de venda

Outro modelo de expansdo de negdcios muito utilizado hoje é a venda pela internet, o
e-commerce, como é chamado, € um novo canal de vendas. Representacdo comercial,
distribuicdo de produtos, etc, sdo maneiras de expandir sem obrigatoriamente ter um novo
espaco fisico (OLIVEIRA, 2000).

A atencdo deve estar na gestdo, que precisa estar atenta de como cada canal funciona e

qual demanda de investimento cada um tera que ter.

2.3.2.5. Oferta de novos produtos

A ampliacdo da oferta de novos produtos, pode colaborar com esta expanséo,
oportunizando aos clientes um complemento do que é oferecido pela empresa, e acabam por
comprar mais e consequentemente investindo mais (KOTLER, 2003).

Todo investimento deve estar pautado no conhecimento do perfil dos clientes,
procurando atendé-los dentro do que esperam de uma organizacdo, evitando assim, por parte
do investidor, surpresas que ndo foram planejadas (OLIVEIRA, 2000).

Assim, investir em produtos que ndo tenham procura e que precisa de grande valor, deve

ser refletido se ha ou ndo mercado para isso.

2.3.3. Matriz Ansoff

Para todo crescimento empresarial, faz-se necessario a utilizacdo de ferramentas para
planejar as acdes que serdo desenvolvidas e qual forma de expansdo iré ser adotada.

Uma das ferramentas mais utilizadas no mercado é a Matriz Ansoff. Criada pelo
professor russo, Harry Igor Ansoff e publicada na Harvard Business Review em 1957, esta
ferramenta colabora com os profissionais de marketing e lideres para compreender as
estratégias do crescimento. Baseia-se em quatro estratégias de crescimento pautadas na relacdo

entre produtos novos x existentes e mercados novos x existentes.
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Tabela 1 - Matriz Ansoff

PRODUTOS
EXISTENTES NOVOS
(7]
E Penetracao de Mercado Desenvolvimento de Produtos
= e Aprimoramento ou criacdo de
= Aumento da participagdo com P . A g~
< . . novas versoes para atuacdo no
&S produtos atuais, intensificando P ¢
o . mercado, melhorando o
a seu uso, estimulando o ]
< . desempenho e qualidade de
< consumo para novos clientes.
5 produtos.
2 Desenvolvimento de Mercado Diversificacao
)
8 Perceber possibilidades de Identificar no mercado
2 expansao em regides nao atrativos para oferta de
atendidas. servigos diferenciados.

Fonte: Adaptado de ANSOFF, 1965.

De acordo com o criador da matriz, as empresas a partir da década de 1950, comecaram
a se preocupar com o ambiente, em contrapartida aos grandes gestores da época que estudavam
somente a parte interna das empresas.

Assim, o ambiente externo, ganhava influéncias sobre as organizacGes e iniciava a
preocupacdo em ofertar produtos para atender a procura do mercado.

ANSOFF (1967) diz,

"A Administracdo estratégica é a parte da Administracdo que desenvolve o potencial
de lucros futuros de uma empresa ao assegurar que esta atue em mercados que tenham
condicBes de satisfazer seus objetivos, ofereca produtos/servigos desejados por esses
mercados e ofereca seus produtos/servicos de forma a assegurar uma vantagem
competitiva.”

A partir de entdo, surgiu o planejamento estratégico, que veio a ser melhorado pela
matriz Ansoff na formulacdo de estratégias a ser implantada.

Em um mundo globalizado, o segredo esta na inovacao. Cada vez mais os clientes estéo
criteriosos e buscam inovacao, qualidade e atendimento.

As organizagdes devem estar atentas as mudangas do mercado, as novas tecnologias, ao
tipo de publico que almeja alcangar, pois a permanéncia de uma marca na sociedade vai

depender dos avancos e inovagles que a mesma sera disposta a oferecer.
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Nas palavras de Acosta (2012),

“Se um empresario ndo conhecer o seu negdcio, pode terminar por perder o mercado,
clientes e oportunidades, terminando por atingir um processo de concordata ou
faléncia”.

2.4. A Estratégia do oceano azul e a vantagem competitiva

O conceito da palavra estratégia teve origem nas instituicbes militares diante da
necessidade de formulacdo dos planos de guerra. Em épocas de guerra, definir uma estratégia
significava a acdo de guiar os exercitos de modo a vencer o inimigo, sendo, portanto, um
instrumento para alcancar a vitoria. Com o passar do tempo, a estratégia comecou a ser utilizada
nos mais diversos campos, como no relacionamento humano, na politica, na economia e
principalmente no ambito das organizacdes.

Segundo, Noronha (2011, p. 22) o termo estratégia foi adotado:

Para definir o modo como as organiza¢Ges se comportam e tomam decisdes para
estabelecerem condicGes presentes e futuras frente as alteragdes do ambiente. Nesse
caso, estratégia esta intimamente ligada com o planejamento, que representa um
estudo sobre o que a organizagdo ira fazer no futuro.

Desta forma, entende-se que a estratégia é de fundamental importancia para que a
organizagao consiga alcancar seus objetivos estabelecidos, diante do conhecimento do ambiente
onde a mesma esta inserida. Podemos afirmar que planejar e efetivar o crescimento da
organizacao, determinando objetivos a curto e longo prazo, além de reavaliar constantemente
0s cursos das acles para que sejam feitas adaptacdes, sdo tarefas da estratégia.

Outro sim, faz-se necessario que a estratégia organizacional se estenda por todos 0s
niveis da organizacdo, para que todos tenham em mente o que é preciso ser feito para que os
objetivos sejam alcancados, e isso sO é possivel se a estratégia estiver clara tanto para um
colaborador operacional quanto para um alto executivo.

Mintzberg et al., (1991), divide o conceito de estratégia nos chamados 5 Ps, conforme
descrito abaixo:

a) Estratégia como plano: é entendida como uma dire¢do, um guia para o futuro da empresa,

onde pretende-se alcancar os objetivos pré-definidos;
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b) Estratégia como padrdo: sdo os resultados alcangados no passado. Os resultados ja s&o
conhecidos devido ao historico da empresa, sendo possivel, portanto, planejar novos planos
estratégicos com base no comportamento passado;

c) Estratégia como posicao: essa estratégia € sobre como 0 mercado percebe a empresa.
Dessa maneira, 0 posicionamento que ela tomar tem que ser favordvel tanto para a sua
defesa dentro do mercado tanto quanto para a seu sustento dentro dele;

d) Estratégia como perspectiva: diz respeito a percepcdo da empresa frente ao mercado, bem
como ela se relaciona com a cultura, os valores e a visdo interna dela propria;

e) Estratégia como truque: sdo manobras especificas utilizadas pela empresa para enganar
um concorrente.

Diante disso, a empresa deverd compreender que a proposta de valor que ela esta
oferecendo para os clientes tem que ser o ponto central das estratégias formuladas e essa postura
é 0 que vai diferenciar a organizacdo dos concorrentes.

Segundo Drucker (1987, apud Feitosa, 2016), todas as estratégias tém como objetivo a
exploracdo de uma inovacdo e devem conquistar a lideranca dentro de um determinado setor,

caso contrario, elas irdo entregar a oportunidade criada para 0s concorrentes.

2.4.1. A Abordagem da estratégia do oceano azul

A Estratégia do Oceano Azul é uma forma inovadora de pensar o planejamento
estratégico, difundida através da publicagdo “A Estratégia do Oceano Azul: Como criar novos
mercados e tornar a concorréncia irrelevante”, de Kim e Mauborgne (2005).

Para compreender o que é oceano azul é necessario imaginar a existéncia de um mercado
dividido em duas partes: oceano vermelho e azul. Onde o oceano vermelho é o mercado
existente e conhecido, ja o azul, trata-se dos mercados inexplorados ou que ainda ndo existem.
O vermelho representa a “guerra sangrenta”, onde empresas buscam superar a concorréncia de
todas formas, reduzindo o lucro e a capacidade de crescimento deste. Ja no oceano azul a
concorréncia se torna irrelevante, vocé tem um mercado de criacdo de demanda, sem regras
definidas e mais lucrativo.

Diante de um mercado altamente competitivo, as empresas concorrem com um objetivo
muito claro que € o de buscar superar a qualquer custo seus concorrentes. Kim e Mauborgne
(2005) acreditam que para as empresas obterem sucesso no futuro elas precisam parar de tentar

superar 0s concorrentes, e 0 Unico modo de conseguir isso € torna-los irrelevantes.
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Empresas que estdo navegando em oceanos vermelhos estédo o tempo todo tentando se
sobrepor aos seus concorrentes para conseguir uma maior fatia de demanda ja existente. Os
concorrentes sdo vistos como tubarfes e a cor vermelha remete ao sangue que em outras
palavras remete as disputas entre as empresas. No quadro abaixo, apresentaremos um resumo

das diferengas entre as estratégias utilizadas pelos dois oceanos:

Tabela 2 — Estratégia do oceano vermelho versus estratégia do oceano azul

Estratégia do Oceano Vermelho

Estratégia do Oceano Azul

Competir nos espacos de mercado

existentes.

Criar espagos de mercado inexplorados.

Vencer 0s concorrentes.

Tornar a concorréncia irrelevante.

Aproveitar a demanda existente.

Criar e capturar a nova demanda.

Exercer o trade-off valor-custo.

Romper o trade-off valor-custo.

Alinhar todo o sistema de atividades da

Alinhar todo o sistema de atividades da

empresa com sua escolha estratégica de empresa em busca da diferenciagéo e baixo

diferenciacéo ou baixo custo custo.

Fonte: Kim e Mauborgne, (2005, p. 17)

De outro lado, encontram-se 0s oceanos azuis que sdo caracterizados por Kim e
Mauborgne (2005, p 4) como sendo: “espagos de mercado inexplorados, pela criacdo de
demanda e pelo crescimento altamente lucrativo”. NOS oceanos azuis a competicdo &
irrelevante, pois as regras do jogo ainda ndo sdo definidas. Um dos motivos dos autores
alegarem que a maioria das empresas possuem um perfil para o oceano vermelho ¢ a raiz da
estratégia empresarial ainda sofrer grande influéncia das estratégias militares.

No Figura 1, é possivel entender o impacto da criagdo de oceanos azuis sobre o lucro e

crescimento nas empresas.
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Figura 4 — Consequéncias da criacdo de oceanos azuis sobre o lucro e o crescimento

Lancamentos de negdcios 86% 14%
Impacto sobre a receita 62% 38%
Impacto sobre o lucro 39% 61%

| Langamentos em oceanos vermelhos Langcamentos para a criagao de oceanos azuis

Fonte: Kim e Mauborgne, (2005)

Observa-se no Grafico 1, que 86% da abertura de novos negécios, sdo extensdes de
linha, ou seja, incrementos dentro do oceano vermelho. Contudo, esses casos responderam a
apenas 62% da receita total e por apenas 39% do lucro total. Ja os 14% restantes dos
lancamentos, direcionados a criacdo de oceanos azuis, geram 38% da receita total e 61% do
lucro total.

A exploracdo do oceano azul esta se tornando algo essencial para as organizagoes, pois
a grande maioria dos clientes/consumidores estdo criando uma disruptura nas coisas
tradicionais e do passado, ou seja, as pessoas estdo cada vez mais abertas ao novo, ao inovador,
e estdo dispostas a pagar mais, por algo que as surpreenda. Para um crescimento vigoroso e
lucrativo, as empresas precisam buscar um conjunto Unico de estratégias organizacionais e
operacionais.

Diante dos cenérios atuais e futuros, observa-se que as ofertas estdo superando
demandas e que mercados em contracdo ainda estdo sendo altamente disputados, sendo assim,
é vital e necessario que as empresas comecem a enxergar o contexto além dessas disputas, a
fim de que as mesmas comecem a criar seus proprios oceanos azuis. Criando seus proprios
oceanos azuis elas serdo capazes de conquistar novas oportunidades de progresso e de lucro.

Kim e Mauborgne (2005) afirmam que a maneira como as organizagfes encaram suas
estratégias, acabam por consequéncia gerando fatores de diferenciacdo entre vencedores e
perdedores na criagdo de oceanos azuis, e que a inovacdo de valor é considerada principal
estratégia que torna a concorréncia irrelevante. Com base nesta afirmacéo, essa inovacao de
valor sé ocorre quando ha o alinhamento das empresas com: a utilidade, preco e ganhos de

custo. Os autores afirmam que a inovacdo de valor é uma nova forma de pensar sobre a
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execucao da estratégia, resultando na criagdo de um novo espaco de mercado e no rompimento
com a concorréncia.
Na Figura 1, os autores nos representam o que 0s mesmos chamam de pedra angular da

estratégia do oceano azul, que consiste na reducéo de custos e na criacao de valor para o cliente.

Figura 5 — Inovagdo de valor: A pedra angular da estratégia do oceano azul

Inovacao
de valor

Valor para
o comprador

Busca simultanea de diferenciacao e baio custo

Fonte: Kim e Mouborgne, (2005, p. 36)

2.4.2. Ferramentas e modelos de analise

2.4.2.1. Matriz de avaliagdo de valor

Conforme nos definem Kim e Mouborgne (2005), matriz de avaliacdo de valor serve
como um instrumento como também um modelo para o desenvolvimento de uma estratégia
consistente de oceano azul.

A utilizagdo desta matriz nos possibilita a compreensdo da situacdo atual a qual as
organizagOes se encontram no contexto de mercado e também como instrumento para a
reorientagdo do foco estratégico das mesmas. Os resultados desta avaliacdo sdo representados
pelo que os autores chamam de curva de valor, a qual podemos ter a real nogao de como esta o

desempenho da empresa em relacdo aos concorrentes e também ao mercado.
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Figura 6 — Matriz de Avaliac&o de valor da industria vinicola americana no final da década de

1990.
Alto
Vinhos premium
Accauana .. 7 e  EE R LR Ll R 'y
/0\.
/‘ ~. Vinhos populares
/4 \""'-—-—--.’.__.._-_._.F--.—.-...—.—-—-—-'-’
Baixo i T .
Preco I Investimentos Variedade
Uso de em marketing  Qualidade do Complexidade  de vinhos
terminologia envelhecimento do vinhedo do vinho
enoldgica e
premiacoes na
divulgacao
dos vinhos

Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 26)

Observa-se que no eixo horizontal sdo apresentados os atributos onde o setor estéa

competindo e investindo. J& no eixo vertical, nos é mostrado o nivel de oferta do atributo de

acordo com a percepcao dos compradores.

Pontuando os atributos na matriz pode-se compreender os perfis estratégicos e observar

a chamada “curva de valor”, que ¢ uma representacao grafica do desempenho da empresa em

cada atributo conforme a Figura 2. Baseado nestes cenarios, torna-se possivel a busca por

alternativas a fim de redesenhar a curva de valor, utilizando para isso outra ferramenta analitica

chamada “modelo das quatro agdes”.

2.4.2.2. Modelo das quatro acoes

Este modelo tem como principal objetivo formular uma nova curva de valor,

aumentando o valor ao comprador e rompendo o trade-off (valor-custo). O modelo das quatro

acOes tem o proposito de questionar a logica estratégica e o modelo de negdcio utilizado pelo

setor, utilizando-se de quatro perguntas-chave para questionar o modelo de negdcios:

a) Quais atributos devem ser reduzidos bem abaixo dos padrfes setoriais?
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b) Quais atributos considerados indispensaveis pelo setor devem ser eliminados?
¢) Quais atributos nunca oferecidos pelo setor devem ser criados?

d) Quais atributos devem ser elevados bem acima dos padrdes setoriais?

Figura 7 — Modelo das quatro estag0es

ELIMINAR
Quais atributos
devem ser

eliminados

REDUZIR
Quais atributos
devem ser reduzidos
abaixo do padrdo

CRIAR
Quais atributos
nunca oferecidos
pelo setor

ELEVAR
Quais atributos
devem ser elevados

Fonte: Adaptado de Kim e Mauborgne (2005, p. 29)

Nas duas primeiras estacdes (reduzir e eliminar), a organizacdo tem a possibilidade de
desenvolver novas ideias sobre como melhorar a estrutura de custos em relacdo aos seus
concorrentes. Ja através das outras duas estacOes (criacdo e elevacdo), pode-se obter insights
sobre como maximizar o valor para compradores, criando assim novas demandas. Temos como
resultado da aplicagcdo deste modelo, o descobrimento de novos aspectos e um vasto
guestionamento sobre os velhos paradigmas impostos pelo modelo de negécio (KIM;
MAUBORGNE, 2005).

2.4.2.3. Matriz eliminar-reduzir-elevar-criar

Esta matriz serve como instrumento complementar ao modelo das quatro agdes. Kim e
Mauborgne (2005) defendem que as organizacdes necessitam, além de responder as quatro
perguntas do modelo das quatro agdes, agir baseando-se nessas respostas para que a elaboragao
de uma nova curva de valor ocorra com sucesso.
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Tabela 3 — Matriz eliminar-reduzir-elevar-criar: Caso do [yellow tail]

Eliminar Elevar
Terminologia e distingdes enoldgicas Pre¢o em comparacio com o de
Qualidade do envelhecimento vinhos populares
Investimentos em marketing Envolvimento dos varejistas
Reduzir Criar
Complexidade do vinho Terminologia e disting des enoldgicas
Variedade de vinhos Qualidade do envelhecimento
Prestigio dos vinhedos Investimentos em marketing

Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 35)

Kim e Mauborgne (2005) afirmam que a Matriz eliminar-reduzir-elevar-criar possibilita

quatro beneficios imediatos a organizacgéo, descritos abaixo:

Forgca a organizagdo pesquisar simultaneamente diferenciagdo e baixo custo, para
quebrar o trade-off valor custo;

Especifica de imediato quais organizagdes concentram-se apenas em elevacao e criagdo
de valor, aumentando assim, a estrutura de custos e ndo raro se excedendo na produgéo
dos produtos e servigos;

Promove um alto nivel de envolvimento por parte das equipes de qualquer nivel por sua
facilidade de aplicacéo;

Estimula as organizacgdes a investigarem profundamente todos os atributos de valor em
que se baseia a concorréncia setorial, levando-as a descobrir o conjunto de premissas
inconscientes que as orienta na competicdo, possibilitando a criacdo de atributos que
ainda ndo foram entregues pelo mercado.

Ainda segundo Kim e Mauborgne (2005), quando a organizacdo possui uma estratégia

do oceano azul eficaz, fica evidente em sua curva de valor, as trés caracteristicas

complementares da boa estratégia, e sdo elas: foco, singularidade e mensagem consistente.

2.4.3. Formulando a estratégia do oceano azul

Pode-se afirmar que a formulacdo da estratégia do oceano azul é composta por quatro

principios. Sao eles:

Reconstruir as fronteiras do mercado



35

Entende-se como a quebra de vinculo com a concorréncia e a criacdo de oceanos azuis.
Kim e Mauborgne (2005, p.47) nos afirma que esse principio “trata dos riscos da busca com o
qual se defrontam muitas empresas. O desafio é identificar com sucesso, em meio a pilha de

possibilidades existentes, oportunidades de oceano azul comercialmente atraentes.”

Il.  Concentre-se no panorama geral, ndo nos nUmeros
No segundo principio os autores tratam do desenvolvimento de uma estratégia de
oceano azul, e para que iSso posso ocorrer € necessario que seja realizado o alinhamento do
processo de planejamento estratégico com foco no cenério geral e a aplicabilidade das ideias
existentes na matriz de avaliacdo de valor. Segundo Kim e Mauborgne (2005, p. 82):
Essa abordagem sempre produz estratégias que liberam a criatividade de uma ampla
gama de pessoas dentro da organizacdo e abre os olhos das empresas para 0S 0ceanos

azuis, além de serem faceis de compreender e de divulgar, com vistas a execugdo
eficaz.

I1l.  Véaalém da demanda existente

Este fator € um grande empecilho para as organiza¢fes que ja se encontram no mercado,
pois ndo é nada facil arriscar-se de modo a criar seu proprio oceano azul. Este principio aborda
uma nova e inovadora proposta: ir além da demanda existente. As empresas devem se
questionar o porqué se seus habitos atuais que acaba as levando a navegar sempre em oceanos
vermelhos.

Os autores recomendam gue, para ainda mais expansdo e maximizacdo das fronteiras
dos oceanos azuis, é necessario prosseguir na dire¢do contraria dos dois habitos e sugerem a

concentracdo nos nao-clientes.

IV.  Acerte a sequéncia estratégica

O quarto principio, para Kim e Mauborgne (2005), sugere uma sequéncia estratégica
para a organizagdo possa reduzir o risco do modelo de negdcio, sendo que se as mesmas ao
entenderem a sequéncia estratégica correta e também compreenderem como a mesma deve ser
realizada a avaliacdo das ideias do oceano azul é um dos principais pontos para essa redugdo
do risco.

Como mostra a Figura 5, as empresas necessitam elaborar a estratégia do oceano azul

na seguinte sequéncia: utilidade para o comprador, pre¢o, custo e adogéo.
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Figura 8 — A sequéncia da estratégia do oceano azul

Utilidade para o comprador

A

Sua ideia de negocios gera utilidade
excepcional para o comprador? Nao-repense

Sim

v

Preco

A

O seu prego € facilmente acessivel
para a massa de compradores? Nio-repense

Vocé é capaz de cumprir sua meta
de custo para lucrar ao prego Nio-repense
estratégico?

Sim

A 4

Adogido

Quais sdo as barreiras na adogdo para
que vocé realize sva ideia de negdcios?

: Nido-repense
Vocé as esta encarando?

Sim

h 4

Estratégia do oceano
azul comercialmente
viavel

Fonte: Adaptado de Kim e Mauborgne (2005, p. 116).

Ao transpor-se a barreira da utilidade excepcional, segue-se para a segunda etapa:
definir o preco estratégico certo. A organizacao nao deve depender somente do prego para criar
demanda. A pergunta aqui é: O preco do produto ou servigo foi definido para atrair os
compradores-alvo, de tal forma que o poder de compra deles seja inquestionavel com relagéo a
sua oferta? Se ndo for assim, o produto ou servico sera inacessivel. Nesse caso, a oferta ndo
sera desejada pelo mercado.

A garantia do lucro nos leva ao terceiro elemento: custo. Pode-se realmente produzir a
oferta ao custo-alvo, de modo a gerar boa margem de lucro? Gera-se lucro ao preco estratégico
— 0 preco facilmente acessivel para a massa de compradores alvo? Nao se deve permitir que o
custo determine o preco. A Ultima etapa é saber lidar com as barreiras a adog¢do. Quais 0s

impedimentos para pdr em prética a ideia? Eles foram enfrentados desde o inicio? A formulacdo
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da estratégia do oceano azul se dé& por completa apenas quando se cuida dos obstaculos a adogéo
desde o inicio, para garantir a realizacdo bem-sucedida da ideia.

2.4.4. Executando a estratégia do oceano azul

Baseado nos estudos feitos até o momento, é facil afirmar que a implementacdo da
estratégia oceano azul é bem mais complicada do que a do vermelho, isto porque, a mesma
apresenta varios obstaculos para as organizac@es. Como nos explicam Kim e Mauborgne
(2005), (...) a estratégia do oceano azul representa uma ruptura marcante com status quo, pois
assenta numa transicdo da convergéncia para a divergéncia nas curvas de valor, a custos mais
baixos. Essa ruptura torna a implementac¢ao mais dificil.”

Os Principios de execuc¢do sdo compostos por apenas dois principios. Sao eles:

I. Supere as principais barreiras organizacionais

Deixar os conturbados oceanos vermelhos e navegar em &guas de oceanos azuis
representa um grande desafio para qualquer setor do mercado e qualquer organizacdo. Para
navegar em oceanos azuis é necessario quebrar com os antigos procedimentos utilizados pelas
empresas que navegam em oceanos vermelhos. Sendo assim, deve-se romper o status quo, um
dever que exige muito mais que dedicacéo.

S&o quatro as barreiras organizacionais desafiadoras que quando superadas sdo capazes
de alterar as estruturas do negdcio, desenvolvendo assim um oceano azul proprio. A Figura

abaixo, representa-as essas barreiras de forma objetiva.

Figura 9 — As quatro barreiras organizacionais a execucgdo da estratégia

Barreira cognitiva
Organizagdo amarrada
no status quo

Barreira politica
Oposigdo por parte de grandes
interesses nao declarados

L Barreira motivacional J
Pessoal desmotivado

Fonte: Adaptado de Kim e Mauborgne 2005, p. 148

Barreira de recursos
Recursos limitados
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Conforme nos colocam Kim e Mauborgne (2005), a chave para conseguir atingir 0s
resultados com eficiéncia somente se dara através da lideranca no ponto de desequilibrio. Essa
lideranca cria condicGes para que as organizacfes possam superar as quatro barreiras
organizacionais com rapidez e baixo custo e, simultaneamente, conquistar o suporte dos

colaboradores no rompimento do status quo.

I1. Introduza a execucgdo na estratégia

Os autores nos demonstram claramente que para uma organizacdo destacar-se de seus
concorrentes, a mesma deve ter um alinhamento de todos os membros da organizagdo com sua
estratégia. E necessario que além de acreditar na estratégia, os colaboradores “vistam a camisa”,
de tal forma que suas atitudes e seus comportamentos se tornem parte complementar dos valores
da empresa.

Kim e Mauborgne (2005, p.170) defendem que:

Para desenvolver a confianca e o comprometimento das pessoas que atuam nas
entranhas da organizacao e inspirar a cooperacdo voluntaria de todos, as empresas
precisam introduzir a execucdo na prépria elaboracdo da estratégia desde o inicio.
Esse principio cria condigdes para que minimizem o risco gerencial da desconfianca,
da falta de cooperacdo e até de sabotagem. Esse risco gerencial é relevante (...) pois
sua execucdo quase sempre requer mudangas significativas.

Sendo assim, Kim e Mauborgne (2005) creem como fundamental importancia a
aplicacdo do processo justo na formulagdo e realizacdo da estratégia. Este tipo de processo,
prega que a execucdo deve ocorrer ainda durante o processo de formulacdo da estratégia, para
que seja estimulada a mudanca de visdo dos colaboradores deste o inicio do processo. A
confianca dos envolvidos durante a realizacdo da estratégia € importante para que haja
cooperacéo voluntaria de todos os envolvidos na efetivacdo das decisdes estratégicas.

O processo justo ¢ reforcado pelo que os autores chamam de trés “Es”, que sdo trés
principios: Envolvimento, Explicacéo e clareza de Expectativas.

O principio do Envolvimento leva as pessoas ao engajamento, de forma que, as mesmas
possam contribuir e permitir os questionamentos reciprocos das ideias. O resultado desse
principio € a melhoria das decisdes estratégicas por parte dos gestores e uma maior participacao
de todas as figuras envolvidas na execucdo da estratégia.

O principio da Explicacdo fomenta que todos os envolvidos e interessados nas tomadas
estratégicas precisam estar alinhados com seus motivos e métodos. O fator positivo desse

principio € a criacdo de um poderoso feedback que possa proporcionar um novo aprendizado.
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E por fim, a clareza de Expectativas for¢a a defini¢do clara por parte dos gestores acerca
das novas regras apos a formulacgéo da estratégia. E imprescindivel que cada pessoa envolvida
tenha conhecimento sobre o que é esperado dela dentro da organizacdo para poder executar

eficazmente a estratégia definida.

2.4.5. Sustentabilidade e renovacédo da estratégia do oceano azul

Deve-se encarar a criacdo de estratégias do oceano azul como um processo dinamico e
ndo estatico. Nao é suficiente que as organizagdes desbravarem um oceano azul e descubram
as consequéncias de seu desempenho poderoso, pois a certeza de que surgira imitadores é fato,
sendo necessario pensar na sustentabilidade e na constante renovacdo da estratégia do oceano
azul quando chegar o momento certo.

Segundo os autores, Kim e Mauborgne (2005), a estratégia do oceano azul por si s0 ja
contém barreiras consideraveis a imitacdo, sendo algumas delas de natureza operacional e
outras, cognitiva. Historicamente, as estratégias do oceano azul, perduram por 10 ou 15 anos
sem enfrentar grandes desafios. Essa sustentabilidade no mercado ocorre devido a algumas
barreiras a imitacdo, especificas da prépria estratégia do oceano azul.

Para gerar constantemente inovagdes de valor, as organizagdes devem entender que a
estratégia do oceano azul € uma abordagem sistémica que exige o ajuste de cada elemento da
estratégia alinhando todos eles num sistema integrado.

Entretanto, é essencial ressaltar que a maioria das estratégias do oceano azul poderao
ser imitadas. A organizacdo ndo deve buscar defender a qualquer custo seu oceano azul dos
concorrentes, pois 0s imitadores continuardo a insistir e a organizacdo acabara mudando seu
foco que é desbravar seu oceano para defende-lo, caindo assim na armadilha da concorréncia
sangrenta. A organizacdo deve monitorar constantemente sua curva de valor, pois ela mostrara
momento exato para inovar em valor e quando deve-se continuar com a atual estratégia, para
que assim, a organizacao possa desbravar um novo oceano azul quando perceber que esta sendo
ameacada pela concorréncia

A curva de valor também é considerada uma ferramenta para que a organizacéo evite
partir em busca de um novo oceano azul enquanto ainda tem um enorme fluxo de lucros a ser
captado. Enquanto ainda houver foco, singularidade e mensagem consistente na curva de valor,

a empresa deve resistir a tentacdo de inovar novamente em valor.
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As organizagOes devem aprender a tornar a concorréncia irrelevante e para isso a
formulacdo e execugdo da estratégia do oceano azul precisa tornar-se tdo organizadas e

aplicaveis quanto a competicdo em oceanos vermelhos nos mercados ja conhecidos.

2.5 Métodos para analise de viabilidade de projetos

Uma andlise de viabilidade ¢ um estudo técnico de determinado segmento com énfase
financeiro e foco num projeto especifico, que pode ser expansdo, lancamento de um novo
produto, aquisicao, entre outros.

Segundo Nunes (2015) observa que por se tratar de dados provisionais, todo estudo de
viabilidade apresenta riscos e incerteza. Para amenizar essa incerteza é indicado uma analise de
sensibilidade, considerando cenarios mais e menos pessimistas e cenarios mais e menos
otimistas.

Braga (1998) em fundamentos e técnicas de Administracdo Financeira salienta a
importancia dessas decisdes para saber onde, quanto e quando investir.

Alinhado com essa proposta Gitman, (2001 p.266) afirma,

(...) “é o processo de avaliagdo e selegdo de investimentos a longo prazo que ¢é
consistente com a meta da empresa de maximizagdo da riqueza dos proprietarios”.

Segundo Dolabela (1999), um bom negécio é fruto da identificacdo de uma
oportunidade e seu posterior estudo de viabilidade, a fim de tomar uma deciséo satisfatoria que

proporcione avangos na empresa.

1 - Analise Operacional

Analisar e acompanhar os principais indicadores de desempenho é fundamental para
detectar oportunidades de melhorias e expansdo do negécio. Nesse sentido Peter Drucker diz
que “o que nao ¢ medido ndo pode ser gerenciado”.

Fernandes (2004) afirma que os indicadores de desempenho representam a
quantificacdo dos processos e podem ser definidos como nameros que descrevem a realidade

de uma organizacao.

Para projetar um sistema de indicadores de desempenho € necessario considerar tanto
os indicadores direcionadores, quanto indicadores de resultado. Além disso, devem-
se considerar as singularidades de cada organizacéo, portanto é critico que os sistemas
sejam projetados com forte participacdo dos tomadores de decisdo da organizacgao.
(CARVALHO; RABECHINI, 2011, p. 10).
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Dessa forma Smith (2008) afirma que Key Performance Indicator (KPI) — Indicador
Chave de Desempenho sdo meétricas utilizadas para quantificar objetivos que refletem o
desempenho de um processo ou servico.

Segundo Parmenter (2007), os KPIs podem ser representados pela combinacdo de um
ou mais indicadores, e representam um conjunto de medidas focadas nos aspectos mais criticos
para o desempenho satisfatorio e atingimento dos objetivos organizacionais.

Com todas essas informacgdes compiladas e com uso de ferramentas de gestdo
adequadas, a empresa terd clareza da situacdo e com acles pontuais gerard economia e

qualidade em suas operacoes.

2 — Analise Estratégica

A rotina do gerenciamento de uma empresa exige grandes e pequenas tomadas de
decisdes, geralmente com rapidez. Através dessas tomadas de decisGes a empresa traca sua rota
e determina o nivel de sucesso que pode ser alcangado.

Segundo Wright (2000, p. 3) “Estratégia € o conjunto de planos da alta administragdo para
alcancar resultados consistentes com a missdo e os objetivos gerais da organizagao”.

Porter (1996) ainda afirma que estratégia € a criacdo de uma posicdo Unica e valiosa
envolvendo um conjunto de atividades.

No entanto as iniciativas e a¢0es de toda organizacdo devem estar alinhadas as diretrizes
estratégicas, ou seja, sua missdo, visdo e valores precisam representar a empresa em suas
atitudes.

Conforme Sambiase, Klement; Barbosa (2017) o éxito da estratégia e do processo

estratégico é medido pela posicdo competitiva da empresa em seu segmento.

3 — Anédlise Financeira

Silva (2012), explica que a anélise financeira é uma poderosa ferramenta para tomada
de decisao racional, fornecendo aos dirigentes, analistas, investidores, credores e estrategistas
de negdcios uma adequada compreensdo sobre a potencialidade de geracdo de riqueza e 0s
riscos de uma empresa.

Segundo SEBRAE (2017) uma anélise financeira de um projeto devera abranger quatro
elementos: a projecdo de receitas, projecdo de custos, projecédo de fluxo de caixa e analise de

indicadores conforme descritos no Quadro 1.
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Tabela 4 — Anélise Financeira

Determinar os precos de vendas dos produtos e servicos deve ser
uma acdo técnica e estratégica, considerando-se os fatores de
lucratividade, competitividade e posicionamento de mercado;
Conhecer e monitorar as vendas diarias, conhecendo o qué, quanto e
por quanto é vendido.
Custos variaveis, conhecer quais sdo e quanto representam 0s custos
que estdo diretamente associados ao volume
Projecdo de custos Custos fixos, conhecer quais sdo e quanto representam os custos
representados pelas contas de estrutura, ou seja, todos
monitoramento do montante dos custos fixos deve ser permanente,
tanto quanto as acdes para reduzi-los.
N&o tdo somente a elaboragdo do fluxo de caixa com base nas
informagdes operacionais, quanto a projecao estratégica deste fluxo
de caixa mediante negociacOes de compras, de vendas e da estrutura
de custos fixos de forma a compatibilizar o fluxo e o volume de
entradas e saidas, resultando em saldos continuamente positivos.
Analisar VPL (valor presente liquido).
Analisar TIR (taxa interna de retorno).
Analisar payback.
TMA (taxa minima de atratividade), ou seja, retorno minimo esperado
para o investimento.

Fonte: SEBRAE (2017)

Projecdo de receitas

Projecéo do fluxo de caixa

Andlise de indicadores

Garcia (2017) explica que € comum empresas projetarem sua receita e também seus
custos com base em uma taxa percentual de crescimento conforme historico. Exemplificando,
uma receita que, em 2018, foi de R$300.000,00. Se a tendéncia desse negocio é um crescimento
de 10% ao ano, é de se esperar que o faturamento para 2019 seja de R$330.000,00. O mesmo
raciocinio se da aos custos.

Para se obter uma projecdo mais realista possivel, é necessario levar em conta alguns
fatores. Primeiramente, é importante conhecer o ponto de equilibrio do seu negécio, isso é, o
valor minimo que deve ser vendido para cobrir todos os custos da empresa.

Alinhado a isso a organizagédo financeira é fundamental e o instrumento bésico de
planejamento e controle financeiro é o fluxo de caixa.

Segundo SEBRAE (2017), o objetivo dessa ferramenta € apurar e projetar o saldo
disponivel para que exista sempre capital de giro para aplicagdo ou eventuais gastos.

Segundo ALVES (2018), aandlise de VPL, TIR, payback e TMA sdo fundamentais para
aceitacdo ou rejeicdo do investimento, as regras a baixo devem ser levadas em conta.

e VPL (valor presente liquido) > VP (valor presente). O VPL devera ser superior ao VP

para que o investimento seja interessante. Caso contrario, havera prejuizo, ja que a

receita futura serd menor do que o gasto inicial. Para se obter o VP (valor presente)

deve-se utilizar uma calculadora financeira ou um software de planilha eletronica, como
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0 Excel. Basta colocar as variaveis PMT, n e i. Quanto ao VPL (valor presente liquido)
o resultado vem da seguinte férmula VPL = VP — investimento inicial.

e TIR (taxa interna de retorno) > TMA (taxa minima de atratividade). A TIR devera ser
maior que a TMA. Caso contrario, serd mais interessante investir no mercado financeiro,
em CDB, DI ou poupanca, por exemplo. A TIR € calculada para um VPL que seja igual
a zero, onde o investimento ndo d& lucro nem prejuizo. O célculo é feito somando cada
entrada do fluxo de caixa menos o investimento inicial, em que este valor seja igual a
zero, através da formula:

n

Z uf—?lIR){ - Investimentoinicial=0
i=1

FC = fluxos de caixa

i = periodo de cada investimento

N = periodo final do investimento

e Payback descontado (tempo de retorno do investimento) < vida (til.

O payback descontado ndo podera ultrapassar a vida Util do investimento, seja ele uma

maquina, equipamento, edificio etc. Evidentemente, se isto ocorrer, ndo serad possivel

obter o retorno sobre o que foi gasto inicialmente. Para calcular o payback, bastara

dividir o investimento inicial pelo retorno no periodo de tempo (diario, mensal, anual

etc.)

A aplicacdo desses processos/métodos ordenadamente permitird a visdo global do
negocio no mercado que esta inserido, surgindo a oportunidade de uma analise clara e certeira

de como e para onde o desenvolvimento da empresa devera caminhar.

3. METODOLOGIA

Pesquisar significa, de forma simplificada, procurar respostas para questionamentos em
prol de solugdes a um determinado problema, através do conhecimento cientifico.
Pesquisa cientifica € um conjunto de procedimentos sistematicos, referenciados sobre o
raciocinio légico, com a intencdo de encontrar respostas tangiveis frente aos problemas
comprovados através de metodos cientificos.

Para Gil (2002, p. 17) pesquisa define-se como “o procedimento racional ¢ sistematico

que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos”.
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A pesquisa sempre parte de um problema, de um questionamento, onde a ha falta de
conhecimento especifico para a tomada de decisdo adequada. Para solucionar tais problemas, a
pesquisa serve principalmente para confirmar ou refutar hipoteses, sendo o ponto de partida
para a investigacao.

Conforme Gil (2002) as pesquisas podem ser classificadas quanto a sua natureza, como
pesquisa basica ou aplicada. Quanto a forma de abordagem, a pesquisa pode ser qualitativa ou
quantitativa. Quanto aos seus objetivos, pode ser de carater exploratorio, descritivo ou
explicativo. E quanto aos procedimentos, classifica-se como bibliografica, documental,
experimental, levantamento, estudo de caso e pesquisa de acéo.

Para esse trabalho foi adotada a pesquisa descritiva, sendo uma das classificagdes da
pesquisa cientifica, com o objetivo de descrever as caracteristicas de uma populacdo, um
fendmeno ou experiéncia para o estudo realizado sobre a empresa Lemos Mudanga, com a
intencdo de promover a expansao mercadoldgica sobre essa empresa.

Segundo Gil (2002, p. 42) a pesquisa descritiva “tem como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis”. Neste estudo, buscou-se identificar caminhos que

direcionem a expanséo da empresa a um crescimento sustentavel.

“Busca a descrigdo das caracteristicas de determinada populagdo, fendmeno ou o
estabelecimento de relagcdes entre varidveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas
de coleta de dados: inquirigdo e observagdo sistematica”. (LUCIANO, 2007, p.19).

Quanto a estratégia da pesquisa, foi adotada a pesquisa qualitativa, onde as informacoes
obtidas ndo podem ser quantificaveis, sendo analisadas indutivamente, tendo como base a

interpretacdo dos fendmenos e na atribuigéo de significados.

Conforme Roesch (1999, p.155) “a pesquisa qualitativa é apropriada para a avaliacao
formativa, quando se trata de melhorar a efetividade de um programa, ou mesmo
quando é o caso da proposicdo de planos, ou seja, quando se trata de selecionar as
metas de um programa e construir uma intervencdo, mas ndo é adequada para avaliar
resultados de programas ou planos”.

O método de pesquisa adotado foi o estudo de campo, objetivando visualizar os fatos
tal como eles ocorrem, com a finalidade de perceber e aprofundar o estudo sobre as relagoes
estabelecidas dentro da empresa Lemos Mudangas, organizacdo a qual vem desempenhando
suas funcdes junto ao mercado nacional a 20 anos.

Quanto aos instrumentos de coletas de dados, foram usadas duas formas: levantamento
bibliografico e levantamento documental. O levantamento bibliografico tem o objetivo de
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reestabelecer o conhecimento cientifico acumulado sobre um determinado problema. Ja o
levantamento documental, foi realizado frente aos documentos fornecidos pela Lemos
Mudancgas.

Conforme Gil (2002, p. 44) a pesquisa bibliografica “¢ desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Frente a esse
estudo, buscou-se literaturas com foco na administracdo de empresas, gestdo de pessoas,
estratégias e sustentabilidade de negdcios, vantagens competitivas e estratégias do oceano azul.

Pesquisa documental, segundo Gil (2002, p. 45) “assemelhasse muito com a pesquisa
bibliografica. A diferenga essencial entra ambas estd na natureza das fontes. Enquanto a
pesquisa bibliogréfica se utiliza fundamentalmente das contribui¢des dos diversos autores sobre
determinado assunto, a pesquisa documental vale-se de materiais que ndo recebem ainda um
tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com o0s objetivos da
pesquisa. Para esse trabalho foi desenvolvido uma pesquisa documental com através de
relatdrios internos, midias online, imagens e ilustracoes.

Quanto a estratégia da pesquisa, foi adotada a pesquisa qualitativa, através da Pesquisa
Focal, onde as informacfes obtidas ndo podem ser quantificaveis, sendo analisadas
indutivamente, tendo como base a interpretacdo dos fendmenos.

Segundo Rodrigues (1988, apud Neto, 1988, p. 4), Grupo Focal (GF) ¢ “uma forma
rapida, facil e pratica de por-se em contato com a populagdo que se deseja investigar”; Gomes
e Barbosa (1999) acrescentam que “o grupo focal ¢ um grupo de discussdo informal e de
tamanho reduzido, com o propésito de obter informacdes de carater qualitativo em
profundidade’; por sua vez, Krueger (1996) descreve-o como “pessoas reunidas em uma série
de grupos que possuem determinadas caracteristicas e que produzem dados qualitativos sobre
uma discussao focalizada”.

Os Grupos Focais foram fundamentados especialmente nos estudos e pesquisas
qualitativas de Dias (2000) e Placco (2005) que o apontam como uma técnica ideal para se
entender atitudes, preferéncias, necessidades, sentimentos e ideias dos participantes acerca de

um determinado assunto. A autora define o GF como:

“Uma técnica de discussdo ndo diretiva em grupo, que retne pessoas com alguma
caracteristica ou experiéncia comum para discussdo de um tema ou éarea de interesse.
Tendo em foco um determinado assunto, a discussdo ndo busca o consenso, mas
levantar as diferentes opinides, atitudes, pensamentos e sentimentos, expressos
verbalmente ou ndo, em um tempo relativamente curto. (PLACCO, 2005, p. 302).”
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Para esse trabalho foi desenvolvido uma pesquisa Focal, cujo objetivo foi de identificar
as concepcoes que 0s sujeitos pesquisados tinham sobre transporte de mudangas.

4. LEVANTAMENTO E ANALISE DE INFORMACAO

4.1. Andlise do Setor

O mercado de transportes de mudancas no Brasil iniciou se no século passado,
realizando o translado de utensilios através de carrogas e charretes de um bairro para o outro
dentro da mesma cidade, diferentemente de hoje que ndo h& mais restricbes de localidade,

podendo ser uma mudanca local, intermunicipal, interestadual ou internacional.

4.1.1. O Setor de transporte de mudancas no Brasil

Nos dias atuais as empresas de transporte de mudancas vém desenvolvendo suas
atividades com maior requinte, apresentando um amplo “leque” de servigos diferenciados ao
mercado em questdo. As empresas com maior nivel de sofisticacdo procuram ofertar aos seus
clientes caminhdes rastreados via satélite, com a intencdo de transparecer todo o percurso em
relacdo ao translado de uma determinada mudanca que estd sendo realizada. Os veiculos
também possuem rampas hidraulicas a fim de icar utensilios mais pesados ou frageis, como por
exemplo pianos, refrigeradores ou maquinas de lavar roupa.

Outro servico ofertado, caso o cliente opte por isso, é o0 seguro da mudanca, dando a
ampla confianga aos seus clientes de total ressarcimento em caso de sinistro, avaria ou roubo
durante o percurso da mudanga.

Muitas vezes o transladado de uma mudanga de um ponto ao outro estd atrelado a
convergéncia de agendas, seja por ter a necessidade de entregar o imovel e a entrada no novo
ou agenda disponivel pelo contratante. Sabendo disso algumas empresas do seguimento de
mudancas vem oferecendo também a possibilidade de guarda temporéria do contetdo da
mudanga em seus terminais.

Uma das oportunidades de mercado que vem se destacando sdo as mudancas
corporativas, realizando o translado de escritorios e equipamentos em geral para as
organizagBes que por motivos estratégicos buscam novos enderecos, sejam por ampliagédo de
espaco fisico ou instalacdo de novas unidades.
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A guarda temporéria de equipamentos, utensilios de casa ou escritorio vem sendo um
servico muito procurado por pessoas que necessitam armazenar temporariamente Seus
pertences, seja por falta de espaco em sua residéncia, seja por uma viagem ou até pelo
fechamento de um novo imovel.

Além da oferta do servigo de mudanca propriamente dito e a fim de agregar mais valor ao

seu negocio, as empresas do seguimento vem ofertando também os seguintes servigos:

e Armazenagem de objetos em “lift vans” e “containers”, compartimentos especiais
lacrados que garantem a inviolabilidade do material e a certeza de que serdo bem
guardados;

e Embalagens especiais para evitar o odor, quando forem transportados produtos de
higiene, limpeza e equipamentos frageis.

e Mudanca premium, que além do tapete vermelho na recepcao no novo imével, o cliente
ainda conta com diferenciais como acompanhamento da mudanca por um Gerente
qualificado em todo o territério Nacional, atendimento pela mesma equipe durante toda
a mudanca, equipe essa que recebeu o treinamento personalizado, monitoramento
completo do servico pela equipe de pds-venda, recepcao exclusiva e reconhecimento de
nosso Presidente ao final da mudanca.

e O Inventario de bens ¢ realizado de forma eletrbnica, garantindo maior transparéncia e
seguranca durante todo o processo.

e Em caso de mudancas internacionais seja o Brasil como destino ou origem, todo o
trdmite de importacdo ou exportacdo é realizado pela empresa contratada, sendo
ofertado o0s servicos de transporte complementar de animais de estimacéo,
armazenagem em area fechada em padrdo internacional, opcdo de armazenagem na
origem ou destino da mudanca, opgdo de area climatizada para obras de artes, controle
de acesso e monitoramento CFTV e além disso a oferta de consultoria referente as leis
vigentes de imigracdo entres os paises envolvidos.

e Ainda falando de mudancas internacionais, algumas empresas oferecem servicos
diferenciados de realocacéo aos expatriados, como por exemplo: a busca de um imovel,
a busca de uma escola, Tour de familiarizagdo do expatriado e familia a fim de
apresentar a nova regido a qual familia estd se realocando, consultoria a intencdo de
minimizar os tramites burocraticos em relagdo a um imovel alugado e treinamento

cultural para o expatriado e familia.
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4.1.2. A demanda e o comportamento dos clientes em relagdo ao processo de transporte de

mudancas

Estudos apontam para um novo perfil de consumidores de bens e servigos,
demonstrando o0 quanto estdo investindo mais em si e dando mais preferéncia para novas
experiéncias, viagens e qualidade de vida ao invés de objetos e bens materiais.

A chamada geracao Millennials retrata bem esta questdo quando por meio de midias
sociais criam mais conexdes com o mundo do que as geracdes passadas, desejando enriquecer
mais suas vidas por meio de experiéncias, passando mais tempo, com frequéncia cada vez
maior, em atividades digitais. (RIBEIRO, 2018)

O acesso a internet, a tecnologia movel e as inovacgdes digitais estdo redefinindo todas
as interacbes dos consumidores e isso acarretard sempre num constante impacto no estilo de
vida das pessoas em muitos aspectos. Como a importancia da posse e da propriedade, que se
alterou muito com a geracdo Y (geracdo das pessoas que nasceram entre 0os anos 80 e inicio dos
90), a qual tem fomentado uma economia de partilha a diversos niveis. Preferindo negdcio de
aluguel ao invés de compra direta, assim como ideias de carona solidaria e trocas de servico
sem uso de moeda sdo exemplos deste novo comportamento, o qual vem ganhando maior
relevancia nos dias atuais, transformando os novos consumidores, incorporando informacoes,
interfaces e trocas, ndo apenas para simplificar e sim para agregar, flexibilizar e personalizar
suas vidas. (DERARO, 2019)

Millennials sdo uma geracdo exigente, que quer um estilo de vida saudavel e mais
equilibrado, além de estarem mais informados sobre as empresas, seus produtos e suas praticas
de negdcios. Eles também esperam que os produtos e servi¢os possam fazer mais por eles e por
sua comunidade. Mudam a tendéncia no mercado imobiliario, tendo sido pauta de discussdes
em varios meios, incluindo vendas e marketing. (SOROSINE E CARDOSO, 2018)

Percebe-se aqui um atraso significativo da entrada desta geragdo no mercado de imoveis,
pois compram estes servigos de forma diferente, trocam de cidade, casa e até de pais de forma
mais simples e desapegados de bens matérias, tendo 0 mundo na ponta dos seus dedos por meio
de facilidades proporcionadas pela internet e redes sociais, sdo constantemente inspirados a
viajar e acumular experiéncias ao inves de comprar coisas. (EXPEDIA, 2016)

No geral, eles preferem alugar do que se comprometer por muitos anos com um
financiamento. 1sso porque seus valores mudaram em relagdo ao que era segurancga no tempo

de seus pais.
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Trazem um novo conceito e posicionamento dos mercados que envolvem o meio
imobiliério, de corretores e de transportes de mudancas.

Pois se de um lado os créditos sdo mais facilitados para este publico, por outro lado temos novos
consumidores ndo muito entusiasmados com esta compra; eles tém horario de trabalho mais
flexivel, independéncia financeira e geogréafica. Assim, viver de aluguel faz mais sentido.

O que ndo descarta a necessidade de transportar alguns pertences, moveis e objetos
pessoais, que muitas vezes fazem mais sentido ao apego emocional do que propriamente a
necessidade de vida. (CORREA, MONTEZ e SILVA, 2016)

Além de uma boa localizagdo, esse publico opta por apartamentos cada vez menores,
pois, além de economizar, € um publico que quer ser independente. Assim, a preferéncia é por
apartamentos com até um dormitdrio ou quitinetes.

Algumas vezes necessitam espagos como Self Storage para armazenar pertences
pessoais 0s quais ndo querem se desfazer, por serem objetos de valor sentimental e até de
heranca familiar; local este que possibilita as pessoas ter um box privativo para armazenagem
de qualquer tipo de item.

Neste sentido para vender um servico de transporte de mudancas e armazenamento o
ideal é 0 uso das redes sociais para se comunicar com este publico e que ofereca um servico de
qualidade, com informacdes Uteis. (LOPES, 2018)

Usando como estratégia de marketing e relacionamento, focando muito em fotos de
qualidade que sejam compativeis com visualizacfes em smartphones.

Os novos consumidores compram servicos como estivessem pedindo uma comida por
aplicativo, querem informagdes e facilidades. Quanto mais claro e criativa a informagéo,
vendera o servigo. (EXPEDIA,2016)

A empresa de transportes de mudanca devera ter contetido para convencer este novo
consumidor para convencer a olhar suas ofertas. A confianca vem através da sua transparéncia.
Sua marca deve ser bem pessoal, falar dela, usando o méximo de documento digitalizado para
mostrar a personalidade da marca e sua confianca.

Observa-se quatro caracteristicas fundamentais destes novos consumidores: (MANCINI,2016)

¢ Rede social é o canal - 0 novo consumidor ndo quer telefonar, ele quer conversar pelas
redes sociais com as marcas que consome.

e Na&o quer esperar - 0os millennials consideram 10 minutos um tempo razoavel para

receber respostas dos fornecedores por exemplo. Ou seja, 0 seu consumidor quer ser

respondido, quer que a sua empresa o trate com respeito e agilidade.
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e Usa apps - antes de comprar ou conversar com a sua marca por qualquer outro canal,
0s novos consumidores preferem utilizar algum aplicativo disponivel para manter esse
contato.

e NA&o abre anuncios - as redes sociais dos novos consumidores sdo utilizadas
primeiramente e, fundamentalmente, para relacionamento, o que nos indica que ele néo
quer ver anuncios em seus feeds. Isso significa que vocé precisa produzir contetido para
anunciar, e ndo apenas vender.

Acompanhar o comportamento do consumidor e do mercado é uma atividade que faz parte

do dia a dia de qualquer negécio e deve principalmente ser o do ramo de transportes de

mudancas onde 0 nome propriamente ja € o sindbnimo desta nova geracao: Mudanca!

4.2. Benchmarking / Realidades Organizacionais

Conforme apresentado pela Endeavor Brasil (2018) em seu artigo “como fazer
benchmarking”, todo empreendedor que sonha grande quer sua empresa em uma melhora
continua. Ai que vem a questdao. Como obter éxito nessa busca incessante pela exceléncia sem
parametros, se ndo se tem referéncias do que é a perfeicdo? Como chegar ao Eden se no se
sabe 0 caminho? Sempre pensamos que a grama do vizinho é mais verde que a nossa em algum
ponto. A resposta pode estar nessa palavrinha em inglés: benchmarking. Ela significa mirar
permanentemente o “estado de arte” na gestdo, buscando as melhores praticas do mercado e
ganhando sempre maior poder competitivo.

Muitos autores afirmam que o benchmarking é uma das mais relevantes estratégias para
aumentarmos a eficiéncia de um negécio. De uma forma bem objetiva, pode ser definido como
“ponto de referéncia”. Trata-se um processo de pesquisa que permite aos gestores compararem
produtos, praticas empresariais, servigos ou metodologias usadas por outras organizacoes,
absorvendo algumas caracteristicas para alcarem um nivel de superioridade gerencial ou

operacional.
4.2.1. Praticas de sucesso em relac@o ao processo de expansao de negocios
A expansdo de um negocio pode ocorrer através da inclusdo da oferta de novos produtos

e servicos, abertura da empresa em outro local, adicdo de franqueados, entrada em novos

mercados e a fusdo ou aquisi¢do de outro negdcio.
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No intuito de avaliar préticas bem-sucedidas em relacdo ao processo de expansao de
mercado, varios cases de sucesso foram pesquisados e estudados a fim obter-se subsidio
suficiente para analise do atual negocio da empresa Lemos Mudancas, visando encontrar a
melhor forma a ser adotada pela empresa para a expansdo de seus negocios, que atualmente
encontra-se centralizado na cidade de Criciuma SC. Dentre os cases pesquisados, forem
escolhidos dois como referéncia para este trabalho.

Os cases analisados e que serdo apresentados a seguir, mostram a realidade de duas
empresas da regido sul de Santa Catarina que estdo obtendo consideravel sucesso em seus
negdcios, e que adotaram modelos de expansao diferentes, comprovando desta forma, que ndo
existe um modelo ideal ou padrdo para expansdo, mas sim, a ado¢do de um modelo que mais
se adéque a realidade de cada empresa.

O critério de escolha das empresas estudadas, se deu por parametros de localizagéo, ou
seja, empresas que estdo proximas de nossa realidade e também pelo tipo de expansdo de
negdcios adotadas por cada uma, proporcionando assim uma analise do modelo de expansao de
abertura de novas unidades e também o modelo de franquias, ambos, bastante adotados pelas
empresas da regido Sul de Santa Catarina.

As informacgdes obtidas se deram através de pesquisas e analises de informacdes
publicas, obtidas através de pesquisas em sites da internet e também nos sites oficiais das

empresas.

4.2.1.1 Cases de expansdo de negécios: BARBEARIA VIP (modelo de expansdo — franquia)

A Barbearia VIP estd no mercado desde 1998 quando apresentou um modelo inovador
de Barbearia Premium pioneiro no sul do pais. Em 2010, com apenas uma loja em Florianépolis
(SC), foi adquirida pelo CEO Victor Concei¢do. (BARBEARIA VIP, 2019)

O diferencial deste modelo de Barbearia Premium esté na diversidade de servicos e a
forma como atende o cliente, sendo oferecido servi¢cos como corte masculino adulto e infantil,
relaxamento de cabelo, tintura, camuflagem de cabelos brancos, manicure, barba, reflexo,
tintura barba, hidratacdo capilar, pedi cure e estética facial, além de pacotes de estética e
promogdes como o Dia do Noivo. Em relacdo ao atendimento, preza por criar um ambiente
masculino onde o cliente possa se sentir a vontade, por isso fornece revistas voltadas ao publico
(Exame, Quatro Rodas, Viagem, VIP, Playboy), bebidas diversas, jogos de video game, futebol
na TV, biscoitos e doces. Formando assim um ambiente voltado ao pablico masculino, onde

este se sinta acolhido, para ter mais liberdade na escolha dos servigos. (CONCEICAO, 2011)
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Com esse novo conceito ganhando espaco na regido, o nome Barbearia VIP, conquistou
0 mercado de Floriandpolis muito rapido, sendo uma das mais frequentadas e conhecidas da
regido. (CONCEICAO, 2011)

O crescimento foi meteorico e, em 2014, abriu a primeira franquia. Em 2015, a marca
estourou no mercado devido ao alto investimento em branding e reestruturacdo de diversos
setores da empresa. (ASSEF, 2017)

A Barbearia Vip tornou-se a maior rede do Brasil, e em 2019, a maior rede de estética
masculina da América Latina. O ingrediente de sucesso foi apostar em novidades da estética e
a adocdo de préticas do universo feminino, para o terreno masculino da barbearia.

Possui também uma marca prépria de produtos da linha masculina como shampoo de
barba, shampoo mentolado para cabelos, shampoo para cabelos brancos, linha anti-queda,
ceras, pos-barba e 6leo de barba. Além disso, a empresa da apoio em projetos de cultura e lazer
como apresentacOes musicais e de teatro, incentivando o acesso da populacdo aos bens
culturais. A marca também incentiva o uso de meios alternativos de transporte, oferecendo
beneficios aos clientes que utilizam bicicleta para chegar a unidade e adota medidas para reduzir
desperdicios, como controle de uso de papel, uso racional de energia, coleta seletiva e
reciclagem. Mostrando sua preocupagdo com questbes de mobilidade e desenvolvimento
sustentavel. O investimento inicial para a franquia gira em torno dos R$ 80 a R$ 150 mil,
dependendo do tamanho da loja. (ASSEF, 2017)

Aspectos da Franquia

Conforme seus objetivos sociais, a BARBEARIA VIP é uma empresa que presta
servicos de estética exclusivamente ao publico masculino. A BARBEARIA VIP FLORIPA
LTDA ME, formatou a Franquia denominada BARBEARIA VIP, e demais procedimentos e
servigos que fazem parte do sistema, tendo como principal produto seu know-howe marca,
estando registrado junto ao INPI —Instituto Nacional de Propriedade Industrial da marca
BARBEARIA VIP. (CONCEICAO, 2011)

Conceito do Negdcio
Oferece ao franqueado um conceito em Barbearia, disponibilizando o uso da sua marca,

seu padrdo de atendimento, padrdo de produtos, padrdo de ambiente, a utilizacdo dos veiculos

publicitarios da marca, participacdo de campanhas e acGes de marketing, a exposi¢cdo no
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mercado, e seu sistema de agendamentos/ cadastro. O ramo de Barbearia € um negdcio rentavel,
onde o investimento é baixo e o indice de retorno curto. (CONCEICAO, 2011)

A clientela € exigente, porém o alto padrdo de atendimento empregado pela
BARBEARIA VIP ¢ totalmente satisfatorio, sendo facil a formacdo de uma carteira de clientes.
As acdes de marketing e campanhas da rede e do franqueado, junto com a propaganda dos
proprios clientes (boca a boca) proporcionam uma facilidade ao franqueado em conquistar
novos clientes todo més. A periodicidade de uso dos servicos do franqueado pela sua clientela
é, geralmente, mensal ou quinzenal, o que torna o faturamento da loja controlado e crescente
conforme a conquista de novos clientes. Estar sempre atualizada com as tendéncias e inovagoes
do mercado faz com que a BARBEARIA VIP permanega sempre em evidéncia.
(CONCEICAO, 2011).

Fornecedores

E obrigatdria a utilizacdo dos produtos das marcas escolhidas pela rede, sendo a escolha

do representante ou distribuidor de responsabilidade do franqueado.

Territorio

A Franquia esta formatada para ter a delimitacdo territorial de atuacdo dos Franqueados
por municipio. Considerando as circunstancias geogréaficas de cada regido, a exclusividade e o
limite de lojas se dardo da seguinte forma: Municipios com até 50.000 habitantes, o franqueado
tera exclusividade de atuacdo no territdério negociado. Municipios com mais de 50.001
habitantes, serd permitido a abertura de outras franquias da rede no mesmo territorio,
respeitando uma distancia minima linear entre as lojas de 10 Km. O franqueado que estiver
estabelecido em Municipio com mais de 50.001 habitantes, tera prioridade na abertura de uma
nova loja, sempre que ocorrer uma oferta de franquia na regido. Apods recebimento formal de
interesse de um terceiro, o franqueador devera informar a oferta ao franqueado prioritario da
regido, para verificacdo de interesse. Somente serd aberta a negociacdo ao terceiro, apos a
desisténcia formal do prioritario, tendo este um prazo de 15 (quinze) dias para manifestagéo,

estando a desisténcia caracterizada apés este prazo.
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Treinamento e Outros

O franqueado da rede BARBEARIA VIP, recebera treinamento do funcionamento
operacional da loja no endereco da matriz em Florianopolis/SC, ou em outro local de comum
acordo entre as partes. O treinamento de utilizacdo de produtos e atendimento podera ser
fornecido através de midia ao franqueado, podendo este, caso entender necessario,
complementar o treinamento com os atendentes do fornecedor ou no local da matriz da rede.

Qualquer treinamento oferecido tera seu custo pago pelo franqueado.

Marketing da Rede e Marketing do Franqueado

A rede BARBEARIA VIP, efetua campanhas de marketing on-line, através de veiculos
digitais como: sites, revistas, jornais, e-mail marketing, entre outros. Essas campanhas sdo de
responsabilidade da rede e ndo do franqueado. E permitido ao franqueado efetuar qualquer
campanha publicitaria nos veiculos de divulgacdo disponiveis no mercado, desde que
previamente aprovado pelo franqueador. As campanhas promocionais como descontos
especiais, bonificacdes aos clientes, promogdes e sistemas de compras coletivas, séo de
exclusiva responsabilidade do franqueador, sendo o franqueado obrigado a participar de todas
as campanhas e promocdes da rede.

Balanco de Demonstracdes Contabeis

Barbearia VIP visou aprofundar o conhecimento sobre os componentes essenciais de
um sistema de franquias e elaborar uma proposta de Circular de Oferta de Franquia para a
empresa.

Os dados do balango e demonstragdes contabeis estdo no modelo de COF apenas com
seus espacos definidos, porém nédo consta os valores a pedido da empresa.

A empresa, se enquadra nos seguintes tipos franquia:

e Quanto a segmentacdo por tipo de canal: franquia de prestacdo de servico;

e Quanto a segmentacdo por tipo de ponto comercial: franquia individual;

e Quanto a segmentacdo de acordo com a natureza dos servigos prestados pelo
franqueador a rede franqueada: franquia de 32 geracdo pela formatacdo do negocio,
embora também se enquadre na franquia de 22 geracdo por ndo pretender realizar os
testes de seu formato de neg6cio em uma unidade-piloto;



55

e Quanto a segmentacdo de acordo com o processo de expansdo da rede: franquia unitaria;
¢ Quanto a segmentacao de acordo com o tipo de remuneracéo recebida pelo franqueador:
franquia mista.

A empresa expandiu em consequéncia de varios pedidos de pessoas interessadas em
abrir uma franquia, mas apresentavam deficiéncias que necessitam ser sanadas antes da
efetivacdo de abertura da rede. Uma delas é sobre o seu sistema de informacdo e controle
gerencial, que atende satisfatoriamente a demanda exigida de sua Unica unidade, mas deixa a
desejar se for aplicada a uma rede.

A Barbearia VIP possui um sistema que controle as unidades franqueadas, de forma a
evitar sonegacdo ou manipulagéo de informacdes, podendo comprometer a rentabilidade de seu
negocio. Outro aspecto é quanto a padronizacdo de seus servicos. O mesmo ocorre
perfeitamente dentro de sua unidade, com a existéncia de manuais e de treinamentos que
padronizem o atendimento prestado por seus funcionérios. Ha treinamento quanto a novas

técnicas e produtos fornecidos por seus fornecedores.

4.2.1.2 Cases de expansdo de negécios: JAMEF ENCOMENDAS URGENTES (modelo de

expansdo - organico).

Esta atividade foi realizada com o intuito de se buscar um case de sucesso no mercado
nacional objetivando servir como balizador no estudo da ampliacdo mercadoldgica da empresa
Lemos Mudancas, por meio de modelo de expansao organico.

As informacdes registradas neste case foram obtidas através de entrevista realizada no
dia 24/09/2019 junto ao Gerente Regional Sul da empresa e o Gerente Geral da filial de
Blumenau/SC.

A trajetoria de sucesso da empresa Jamef Encomendas Urgentes comegou em 1963,
quando José Alves Martins e seus filhos fundaram a Transportadora Divinopolis, com um Unico
caminhdo, no qual transportavam café entre Belo Horizonte e Divinépolis.

Com o novo nome de Jamef, a unido das iniciais de José Alves Martins e Filhos, a
transportadora inicia sua expansdo em 1975 com a abertura das filiais Sdo Paulo e Rio de
Janeiro.

Desde do inicio de suas operagfes a empresa sempre se posicionou no mercado com
foco na carga urgente e de alto valor agregado, sendo o seu DNA a distribuicdo destas cargas

com rapidez e informacéo ao redor do processo
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No que diz respeito ao atendimento, a empresa procura ofertar seus servigcos de
distribuicdo a seguimentos que se conectam com os diferencias que ela oferece, tais como:
industria de confeccdo, indastria calcadista, informatica, produtos hospitalares, industria
automotiva, suplementos, cosméticos, entre outros.

Um dos grandes diferencias da empresa, sdo 0s prazos de entrega o qual se propde a
realizar. Cargas com origem e destino dentro das regides sul, sudeste e centro oeste, as entregas
sdo realizadas de 24 a 48 horas nas capitais e regides metropolitanas, e de 72 a 96 horas nas
cidades interioranas.

Para garantir tais prazos, a empresa sempre contou com uma frota de transferéncia
propria, 100% rastreada via satélite 24 horas por dia, com um rigoroso controle na saida e
chegada dos carros entre filiais, pois desta forma consegue garantir prazos de entregas
competitivos, independente da demanda de mercado.

Até o0 ano de 2011 a empresa vinha apresentando lucros consistentes e crescimento
estavel, fazendo com que a empresa mirasse em uma nova regido a fim de alavancar seus
resultados, definindo o seu modelo de expanséo através de abertura de novas filiais proprias.

Neste momento a empresa realiza uma pesquisa junto a sua carteira ativa de clientes a
fim de identificar qual seria a regido com maior caréncia de transporte de carga fracionada no
territdrio nacional e também o levantamento dos diferencias na visdo dos clientes, sendo o
resultado com maior representatividade sobre a regido nordeste.

Outro ponto levado em consideracdo foi a auséncia de players que pudessem entregar
alto nivel de servico, conforme a empresa se propunha a fazer, sendo mais um motivo na escolha
por esta regido. E por fim, as longas distancia envolvidas na regido também foram levadas em
consideragdo, pois possibilitavam a cobranca de ticket médio com maior valor se comparado
com as regides que ja vinha atuando.

Sendo assim, apos a realizacdo do estudo a empresa entendeu que seus clientes possuiam
uma grande demanda para a regido nordeste que ndo vinha sendo atendida a contento,
principalmente por baixo nivel de servico e por falta de empresas especializadas em cargas
urgentes nesta regido, sendo o motivo da escolha por parte da Jamef no que diz respeito a
expansdo para o territorio nordestino.

A conducdo do processo de expansao foi realizada pelo corpo de diretores da empresa
juntamente com o gerente regional, o qual fora contratado principalmente para identificar e
alugar os novos terminais na regido nordestina e também montar as equipes comerciais,

operacionais e administrativas a fim de iniciar as operagoes.
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Com o intuito de efetivar o seu plano de expansao, em 2012 a empresa iniciou a abertura
de 7 novas filias, sendo estas nos estados da Bahia, Sergipe, Alagoas, Pernambuco, Rio Grande
do Norte, Paraiba e Ceara.

No ano de 2013 a Jamef Encomendas abre mais duas filias no estado da Bahia, nas
cidades de Vitdria da Conquista e Feira de Santana, sendo esta Ultima o Hub de distribuicdo
para a regido nordeste.

Feira de Santana encontra-se no principal entroncamento rodoviario do Norte-Nordeste
brasileiro, e 0 segundo do Brasil, atrds apenas de Sado Paulo, sendo o lugar onde ocorre 0
encontro das rodovias BR-101, BR-116 e BR-324, além de seis rodovias estaduais,
funcionando como ponto de passagem para o trafego que vem do Sul, Sudeste e do Centro-
Oeste, que se dirige para Salvador e outras capitais e importantes cidades nordestinas,
facilitando muito as conexdes das cargas do sul para o nordeste e vice versa, motivo pelo qual
foi escolhida como filial HUB para essa regido, sendo a unidade responsavel por realizar as
conexdes das cargas oriundas do sul para o nordeste e vice versa.

No que diz respeito aos desafios encontrados pela empresa, foram varios, conforme
abaixo:

v Aumento do custo fixo com baixo retorno inicial junto as novas unidades;

v Choque cultural com impacto direto na qualidade de atendimento;

v" Longas distancias dificultando os prazos de entregas;

v’ Estradas precarias aumentando o custo dos eventos de coletas e entregas;

v' Falta de sinal junto a telefonia celular dificultando muito o tramite de informacGes em
tempo real;

v' Barreiras fiscais vindo a elevar o custo da operacdo devido a morosidade na liberagdo
das cargas para entrega;

v Agentes de cargas terceirizados com baixa eficiéncia, impactando diretamente no nivel
de reclamacéo junto aos clientes;

v Por ultimo a dificuldade em padronizar o atendimento conforme ja vinha sendo
realizado nas outras regides frente as novas equipes que foram formadas.

Passado a fase de implantacéo, a conquista do mercado nordestino foi muito rapida, pois
em momento algum a empresa deixou de lado a sua identidade. Desta forma em 2017 a Jamef
se tornou referéncia em agilidade de entrega nesta regido, ofertando prazos extremamente
atrativo ao mercado, sendo muitas vezes 50% menores do que os da concorréncia.

No que diz respeito a distribuicdo geogréfico das suas unidades, at¢ o momento a

empresa possui suas filiais alocadas da seguinte forma:


https://pt.wikipedia.org/wiki/Rodovi%C3%A1rio
https://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo_(estado)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de_rodovias_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/BR-101
https://pt.wikipedia.org/wiki/BR-116
https://pt.wikipedia.org/wiki/BR-324
https://pt.wikipedia.org/wiki/Regi%C3%A3o_Sul_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Sudeste_brasileiro
https://pt.wikipedia.org/wiki/Regi%C3%A3o_Centro-Oeste_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Regi%C3%A3o_Centro-Oeste_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Salvador_(Bahia)
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Regido Sul — Porto Alegre, Caxias do Sul, Floriandpolis, Blumenau, Joinville, Londrina e
Curitiba, sendo esta ultima a filial HUB na regido sul, responsavel por conectar as cargas
originadas nesta regido e destinadas as regides sudeste, centro oeste e nordeste.

Regido Sudeste — Sdo Paulo, Barueri, Campinas, Ribeirdo Preto, Bauru, S&o José dos Campos,
Sao José do Rio Preto, Rio de Janeiro, Vitoria, Belo Horizonte, Divindpolis e Uberlandia. Nesta
regido estdo instaladas as duas principais unidades da empresa, sendo as filiais de Sdo Paulo e
Barueri.

A unidade Sao Paulo possui em torno de 100 carros de coleta e entrega, sendo
responsavel por abastecer as principais redes varejistas do mercado nacional. Essa unidade
realiza em média de 2500 eventos por dia entre coletas e entregas. E nessa unidade que s&o
alocados os setores de manutencao de frotas, gerenciamento de riscos e trafego, sendo este setor
responsavel por disponibilizar e gerenciar todos os carros de transferéncias entre filiais que
rodam diariamente no territorio nacional a fim de atender a demanda das filiais.

No que se refere a filial Barueri, a empresa realizou um investimento em 2018 na ordem
de 10 milhGes nessa unidade, destinado totalmente na compra de um sorter a fim de se tornar o
maior HUB da empresa. Atualmente esse equipamento possui uma capacidade de 6 mil
volumes/hora aumentando muito a velocidade de interconexdes frente as cargas originadas nas
regides sul, sudeste, centro oeste e nordeste, trabalhando 24 horas por dia de segunda a sébado,
sendo hoje a unidade mais estratégica da empresa.

Regido Centro Oeste — Filiais nas cidades de Brasilia, responsavel por atender todo o distrito
Federal e outra na cidade de Goiania.

Regido Nordeste — Unidades das cidades de Salvador, Vitéria de Conquista, Feira de Santana,
Aracaju, Macei0, Recife, Jodo Pessoa, Natal e Fortaleza.

Todas as filiais num raio de até 100 km os eventos de entregas e coletas sdo realizados
pelas proprias unidades. Para os servi¢os que ultrapassam essa distancia a empresa conta com
uma ampla rede de agentes de cargas os quais sdo monitorados diariamente por equipe de
especialistas da propria empresa, presentes em cada unidade a fim de garantir que 0s processos
sejam realizados de ponta a ponta conforme nivel de servico vendido a seus clientes. E
importante relatar que todas as filiais, independente do seu tamanho, realizam os processos de
coleta e entrega, disponibilizando cargas a serem transferidas entres as filiais.

No que diz respeito a operagédo de cada unidade, as mesmas possuem uma determinada
guantidade de caminhdes para realizarem os eventos de coleta e entrega, sendo estes de diversos
tamanhos que vdo de VUCs (veiculos urbanos de cargas) até trucks dependendo da demanda

de cada filial. Tais carros sdo responsaveis por realizar a entregas e também por coletar as
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mercadorias que irdo viajar no mesmo dia, sendo estas transferidas através das carretas
geralmente a noite, para que no dia seguinte as entregas possam estar disponiveis junto as filiais
destino.

Por ser uma empresa de cargas urgente, a empresa ndo possui como caracteristica o
armazenamento de carga, operando 100% no processo cross docking, ou seja, todos os volumes
coletados sdo transferidos no mesmo dia e todas as entregas que chegam no terminal destino
sdo realizadas também no mesmo dia, reforcando assim o DNA da empresa, ou seja, o foco na
carga urgente.

Por altimo, atualmente a Jamef Encomendas Urgente atua em aproximadamente 5100
cidades no territorio nacional, correspondendo a 91% dos municipios brasileiros, contando com
uma ampla rede de distribuicdo, dividida em 30 unidades proprias espalhadas em regides
estratégicas, uma frota com mais 1100 veiculos 100% rastreados e uma equipe com mais de
3000 colaboradores diretos para atender da melhor forma os seus clientes, com foco total na
carga urgente e fracionada.

4.3. A percepcao dos clientes em relacdo aos servicos de transporte de mudancas —

Grupo Focal

O Grupo Focal conforme apresentado no capitulo 3 Metodologia, é uma técnica de
pesquisa ou de avaliacdo qualitativa, ndo-diretiva, que coleta dados por meio das interacdes
grupais ao se discutir um tépico sugerido pelo pesquisador. Ocupa, como técnica, uma posi¢cdo
intermediaria entre a observacao participante e a entrevista de profundidade.

A concepcdo do grupo foi realizada de modo que sua composigédo retratasse toda a
diversidade de clientes. Assim, reconhecendo essa caracteristica como ideal para obtencdo de
resultados, passou-se a decidir as sobre as demais diretrizes de nossa empreitada.

Na realizacao da entrevista foram envolvidas pessoas de diversos segmentos. Dentre 0s
participantes, foram selecionadas pessoas que ja utilizaram o servico especializado de
mudancas, pessoas que ja realizaram mudangas por conta propria e também pessoas que nunca
passaram pela experiéncia de mudar-se.

O grupo focal foi composto por 12 participantes, destacando-se algumas formaces e/ou
profissdes desempenhadas pelos participantes: administrador, enfermeira, administradora de
clinica, consultor empresarial, gerente de transportadora, gerente de hotel, instrutor de
treinamento, analista de departamento pessoal, gerente de banco e arquiteta. Os participantes

desta pesquisa foram convidados pelos componentes da equipe, sendo utilizado como critério
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alguns fatores como: proximidade, pessoas que trabalham ou ja trabalharam na mesma empresa
dos integrantes da equipe, pessoas que ja foram clientes de alguma empresa de mudangas, €
pessoas que nunca utilizaram este tipo de servico.

Tendo como foco a busca por informacgdes detalhadas sobre este segmento, 0s
participantes foram estimulados a discutir sobre o tema proposto, possibilitando a captura de
informagdes relevantes para o desenvolvimento de nosso Projeto Aplicativo. Dentre os temas
abordados, os participantes foram convidados a contar suas experiéncias com mudancas ja
realizadas desde sua infancia até os dias atuais, quais os fatos marcantes no processo de mudar-
se, quais as vantagens e desvantagens em realizar uma mudanga por conta propria e através de
uma empresa especializada, a relagdo custo beneficio tendo em vista os servicos oferecidos por
uma empresa especializada, quais as sugestdes de melhoria dariam para melhorar ainda mais a
experiéncia dos clientes na utilizacdo deste servi¢o, dentre outros.

O local escolhido foi uma sala de um hotel, um espaco agradavel, sem muito barulho,
onde os entrevistados puderam ficar a vontade. A entrevista iniciou as 19 horas. Foi necessario
um tempo de acomodacdo de 15 minutos iniciais para que os participantes pudessem ficar a
vontade.

O moderador apresentou a equipe e explicou os objetivos pretendidos com o grupo foco,
para que os servicos pudessem ser avaliados e, principalmente, servir de pesquisa de campo
para este projeto. Os entrevistados se apresentaram, mencionando nome e local de trabalho.

Iniciou-se a conversa, solicitando-se aos participantes que fizessem um breve relato
sobre as lembrancas e percepcfes que ja haviam vivenciado com as mudancas ja realizadas em
suas vidas. A intencdo com neste momento foi extrair dos participantes informagdes como:
tipos de servico ja utilizados, como foram realizadas a mudangas no passado, quem se envolvia
para realizar a mudanga, que tipo de transporte era utilizado, etc. Assim, foi possivel fazermos
um paralelo com as caracteristicas dos servicos prestados atualmente, pois alguns dos
participantes também realizaram mudancas hd poucos meses e sabiam como este segmento
apresentou transformacdes ao longo do tempo.

Os assuntos fluiram dentro das expectativas iniciais tracadas. A primeira questdo
envolveu a percepcao dos usuérios em relacéo ao transporte de mudancas, envolvendo questfes
gerais como recursos envolvidos, pessoas e logistica utilizada nas experiéncias até entdo
vivenciadas.

Uma das caracteristicas deste servico no passado era a colabora¢do de pessoas nao
qualificadas para o transporte de mudangas como parentes ou vizinhos, trazendo lembrancas de

muita bagunca e sentimento de inseguranca.



61

O grau de detalhamento foi modelo de referéncia para avaliarmos o sentimento, 0 medo
de sair de uma cidade pequena, alegria que seria aproximar-se novamente dos familiares e
principalmente a frustacao que representa a nao realizacdo de uma mudanca ja programada, a
perda de objetos pessoais e muitas vezes, avarias e quebras de bens de valor inestimavel.

O uso de empresa qualificada, faz com que a mudanga fique organizada, trazendo uma
seguranca e organizagdo para que as mudancas pessoais e corporativas sejam mais tranquilas.

O que ficou claro quando o cliente contrata uma empresa para mudancas € a certeza de
gue 0 mesmo ndo quer stress, ou seja, quer pagar por um servi¢o de qualidade sem maiores
preocupacoes.

Além de realizar o transporte, a empresa também se responsabiliza desmontagem,
montagem e organizacdo dos mdveis e objetos em caixas, eximindo assim, um trabalho a mais
para o cliente.

Os participantes de pesquisa também fizeram algumas ponderacdes relacionadas a
servigos que poderiam ser agregados ao servico de mudangas, como: parcelamento no
pagamento, utilizacdo de materiais mais resistente para embalagem dos mdveis, seguro de
carga, caminhGes de pequeno porte para atender mudancgas locais e regionais, local para
descarte de objetos, guarda maéveis, realizacdo de transporte de pets, parcerias com servicos de
manutencdo como eletricista, encanador e arquiteta e agregar ao quadro de colaboradores da
empresa uma pessoas “faz tudo”, para acompanhar a mudanca e realizar os servicos mais
emergenciais como a instalacdo de tomadas, instalacdo de pias, colocacdo de quadros, entre
outros.

Percebeu-se também a necessidade de um contrato bem definido envolvendo cobertura
contra acidente, danos, quebras, ou seja, a avaria dos moveis e utensilios, demonstrando
preocupacdo com o resultado do trabalho.

Abaixo alguns comentarios relatados pelos participantes da pesquisa: colocar entre aspas

e “Jarealizamos mudancas corporativa e familiar. ”

e “O sentimento de que mudanca € sindbnimo de estresse, medo do novo, a incerteza do
que vai encontrar, gosto de ver fluir, muda para algumas coisas mudarem, algo
importante sempre ird mudar. ”

e “O conhecimento e contratagdo de uma empresa especializada agregou valor pois com
0 especialista 0 tempo foi menor e ndo houve estresse familiar no que vale muito evitar.

e “O transporte proprio onde a lembranca foi de muita bagunca em casa, com a ajuda de

vizinhos e parentes colocavam em cima do caminh&o e levavam para o novo destino. ”
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e “O Transporte através de caminh&o de frete, onde sentimento horrivel, quebrou muitas
coisas, imdveis muito destruidos, sumiu coisas pertencentes.

e “O uso empresa especializada, onde o contratado, toda uma técnica e tranquilidade
organizou tudo, embalou, programou o dia da chegada. Tudo muito tranquilo e seguro.

e “A grande maioria das pessoas ndo tem condi¢des de contratar o servi¢o especializado
de transporte de mudancas devido ao elevado custo.

e “Dependendo da distancia onde va ocorrer a mudanga, as vezes valera a pena vender a
mobilia atual ao invés de fazer o transporte. ”

e “O momento da mudanga ¢ uma oportunidade de se desfazer de coisas que ndo precisa.

A pesquisa com grupo focal possibilitou varios aprendizados, revelando informacdes
relevantes quanto a percepcao dos participantes com relacdo as experiéncias ja vivenciadas no
passado sobre a realizacdo de mudancas de domicilios, sobre a utilizacdo deste mesmo servigo
por uma empresara especializada e quais as necessidades e sugestfes para que o referido servigo
possa agregar ainda mais qualidade e satisfacdo e trazer uma excelente experiéncia aos clientes.

Na avaliacdo geral, varios foram os pontos positivos apresentados pela experiéncia na
utilizacdo de uma empresa qualificada para transporte de mudancgas, pois a qualidade,
confianca, a comodidade de ndo precisar se preocupar com objetos e méveis ja fazem com que
a adaptacdo de uma nova vida seja mais tranquila.

Com relacdo ao que os clientes esperam quando contratam uma empresa de mudanca,
ficou notério que os fatores organizacdo e seguranca sdo primordiais. Que esperam
compromisso e seguranga pois alguns clientes relataram algumas experiéncias negativas na
contratacdo de empresas ndo especializadas no ramo de mudangas, onde ndo foram pontuais,
tiveram seus pertences danificados e falta de profissionalismo do contratado.

Ficou evidente nas exposic¢des dos participantes, que as pessoas que se mudam, querem
atencdo e prioridade no atendimento, que para elas pode ser a primeira ou a décima mudanca,
mais que cada uma se carrega uma expectativa de que o novo lugar de moradia ou trabalho lhe
trard esperanca, novas oportunidades, alegrias maiores que o outro local onde estavam, e que a
empresa contratada para realizar a mudanca estara levando sua historia e que ndo querem que
este momento seja desastroso ou marcado pela ineficiéncia de uma empresa sem sensibilidade

de se colocar no lugar do outro e chegando dentro do prazo estipulado.
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4.4. Realidade atual da empresa

A empresa Lemos Mudangas é uma transportadora rodoviaria especializada em
mudancas e atua em todo territorio nacional.

Foi fundada por Benjamim Lemos na década de 70 realizando transportes convencionais
de carga fracionada. Percebendo a demanda por mudancas, no final dos anos 90 se especializou
nesse segmento.

Seus proprietarios Diego Bif e Douglas Bif justificam o segmento como algo muito
dificil de se fazer e por esse motivo o mercado automaticamente filtra a concorréncia e publico.

Essa especialidade proporciona melhor prego agregado ao transporte, pois diferente do
comércio padrdo de frete, ha outros fatores que contribuem na composicdo e formacéo do preco
como seguro, embalagens e personalizacdo do servico.

O mercado de mudancas é mais percebido nas cidades pelos caminhdes de frete,
conhecidos como “freteiros”, geralmente possuem local especifico designado pela propria
prefeitura. E comum cidades com menos de 200 mil habitantes ndo terem nenhuma empresa
formatada profissionalmente para esse servico, dessa forma enxerga-se grandes oportunidades.

Esses concorrentes informais atuam de forma simplista sem a personalizagdo e
processos definidos. O modelo de negdcio deles se baseia no:

e Caminhdo — na maioria dos casos depreciado;
e Proprietario/Motorista — quase nunca tem funcionério;
e Chapa — mao de obra desqualificada para mudanca;

Na auséncia de processos bem definidos e uma estrutura que garanta qualidade e
seguranca, abriu-se um nicho muito interessante que é o de mudancas profissionais, contratado
geralmente pelo mercado corporativo e pessoa fisica de classe média alta.

Os proprietarios afirmam que mudanca é uma necessidade, toda hora h& pessoas
projetando mudancas de vida, profisséo etc. E quando a decisdo de mudar esta tomada o cliente
precisa definir como ira fazer e ai vem a importancia de ser lembrado.

Muitos sdo os fatores que levam as pessoas a mudarem: nascimento, morte, doenca,
aposentadoria, aquisicdo, despejo, transferéncia, demissdo, separacao entre outros.

Além das mudangas completas existe as micros mudancas que sdo 0s casos de
transportes menores de poucos itens, geralmente provenientes de compra de um mdvel novo,
transporte de um imdvel para outro para os clientes que possuem mais de um imovel,

temporadas de praia nas regides litoraneas entre outros.
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A Lemos Mudancas esta sediada no Sul do pais na cidade de Criciima-SC e hé 20 anos
é especialista em mudanga.
Hoje a empresa esta dividida em dois segmentos: transporte de mudanca e self storage.

No segmento de mudanca oferece 0s seguintes servicos:

1) Mudangcas Residenciais

Com equipe propria e treinada oferece a solu¢cdo completa para mudanca. Toda mobilia
é embalada em plastico bolha e o cliente quando recebe tem a sensacdo de estar recebendo
moveis novos direto da loja. Os itens menores como loucas e decoragdes também sdo
embalados um a um e acondicionados em caixas devidamente identificadas e posteriormente
lacradas com fita personalizada dificultando a violacdo. As roupas em cabides sdo transportadas
em araras Sem sujar ou amassar ja as roupas de gaveta, cama, mesa e banho acondicionadas em
caixas.

O cliente nesse formato tem a opcéo de somente acompanhar, ja se ele preferir ajudar e
economizar ele pode efetuar a embalagem de loucas, roupas e decoragdes e obter um bom
desconto.

Quanto aos mdveis, além de embalados 100% em plastico bolha a equipe desmonta e
monta mdveis convencionais como guarda roupas, painel de tv, mesa, cama entre outros, exceto
moveis sob medida, nesse caso a empresa orienta o cliente a contratar um profissional

especifico, assim como instalacoes elétricas e hidraulicas.

2) Micro mudancas
Para esse servico se aplica todo o processo da mudanca residencial tendo como

diferencial a adequacdo do veiculo que sempre é de pequeno porte.

3) Mudancas Comerciais e Industriais

Esse servi¢co tem menor demanda, mas existe. A Lemos Mudancas é qualificada em
mudar estoques, arquivo morto, biblioteca, reparticGes publicas, cozinhas industriais e até
parque fabril. Em alguns casos terceiriza-se alguns servigos e equipamentos como munk e

empilhadeira que sdo necessariamente comuns para essa classe de servico.

4) Transporte de Moveis Novos
O transporte de mdveis novos é muito interessante e exige excesso de cuidado, pois o

proprietario aguarda ansioso pelo bem adquirido. Geralmente os clientes sdo grandes redes de



65

lojas na maioria franquias que pedem a fabricagdo em uma determinada cidade e depois
replicam para todas unidades para se obter um ambiente padrdo. A Lemos Mudancas é parceira

de algumas e tem preferéncia na maioria das vezes pelo servi¢o prestado.

5) Transporte de Piano

Transportar musica tornou-se rotineiro na Lemos Mudangcas, talvez a Unica empresa
com um profissional capacitado em desmontar e montar pianos de varias marcas.

O Piano € um instrumento muito presente nas residéncias da classe media alta, ele
representa lembranca familiar, arte e status. Além de caro, alto valor sentimental e sensivel é
extremamente pesado. Quando em prédios, raramente cabem no elevador, dai a importancia de
um profissional para desmontar. A desmontagem efetuada pela Lemos Mudancas reduz até

60kg. Os clientes que contratam esse servico sdo pessoa fisica e institutos de masica.

6) Coleta de Lixo Eletrénico

Com o elevado uso de equipamentos eletronicos, o lixo eletrénico tem se tornado um
grande problema ambiental quando ndo descartado em locais adequados, como em empresas e
cooperativas que atuam na area da reciclagem, provocando a contaminacdo e poluicdo do meio
ambiente. Pensando nisso, a Lemos mudancas realiza juntamente aos seus clientes a coleta de
materiais eletrdnicos para o descarte da forma mais adequada, sendo que 0s objetos que tiverem
condicdes de uso, serdo doados para instituicdes sociais.

O segundo segmento é o Self Storage. Muito utilizado nos Estados Unidos a
aproximadamente 10 anos chegou no Brasil e por enquanto esta nos grandes centros.

Esse servigo consiste numa estrutura organizada em box estilo contéiner onde o cliente
loca seu espaco e pode guardar o que quiser com pouca burocracia. A empresa faz um contrato
simples com o cliente e o cliente pode acessar seu box em qualquer horario comercial. A
empresa se responsabiliza no controle de pragas, seguranga e monitoramento.

Observando a demanda e pedidos de armazenagem a Lemos Mudangas criou a Lemos
Self Storage em 2019 que compartilha a mesma estrutura fisica e administrativa.

Atualmente sdo 30 boxs com 100% de ocupagdo e projecdo para 98 boxs até primeiro
semestre de 2020.

Hoje esse servico representa 5% do faturamento e por néo ser visto como o carro chefe
do negdcio o investimento é feito de forma cautelar com recursos préprios, mas ja se mostrou

um segmento interessante visto a taxa de ocupagéo.
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Com demanda explicita e falta de disponibilidade, nada ainda foi feito em termos de
publicidade se ndo rede sociais administradas pela propria empresa.

A procura se mostrou linear sem sazonalidade, pois muitos sdo 0s motivos que podem
incrementar a utilizacao.

A operacdo é muito simples, possivel de realizar com aproveitamento da mesma equipe
e estrutura existente, pois € o cliente que manuseia seus bens, retira, coloca etc.

Os sdcios afirmam que a procura do self storage, proporciona um gancho de venda para
mudanca/transporte, no momento do or¢camento de locacdo do espaco o atendente oferece o
transporte da origem até a Lemos Sel Storage.

Os clientes que buscam esse servico sdo familias que foram morar no exterior e precisam
desocupar o imdvel, lojas que utilizam como estoque, pessoas que Se separaram e precisam
guardar sua parte, pessoas que sairam da cidade, mas sabem que irdo voltar num periodo breve,
quem tem pouco espago em casa, mas ndo consegue desapegar entre tantos outros.

A operacdo Lemos Mudangcas é simples e compacta, porém suficiente. Atualmente conta
com uma equipe de 11 pessoas sendo, 4 motoristas, 4 ajudantes de motoristas, 1 auxiliar
administrativo, 1 gerente comercial e 1 gerente operacional.

O processo de contratacdo é feito pelos sécios respeitando um manual de recrutamento,
selecdo e integracdo, desenvolvido especificadamente para as fungdes desempenhadas na
empresa, assim como um manual apresentado na integracdo durante o treinamento inicial.

Sua estrutura fisica entre escritorio, depoésito e self storage é de aproximadamente
500m2, A frota é composta por 6 veiculos, 4 caminhdes, 1 furgdo e 1 fiorino, todos rastreados
e identificados.

A gestdo é feita pelos socios Diego Bif e Douglas Bif que acumulam as fungdes de
Gerente Comercial e Gerente Operacional respectivamente.

O faturamento médio anual é de R$800.000,00 a R$1.000.000,00 englobando todos 0s
Servigos.

Devido demanda e capacidade de atendimento o Marketing da empresa &€ bem
conservador com investimento apenas em campanha no Google. As redes sociais Instagram,
Facebook sdo ativas e atualizadas, mas nao recebem impulsionamento financeiro.

Nos ultimos 12 meses o canal que mais entregou clientes foi Google com 70% e em
segundo lugar indicacdo de uma imobiliaria parceira com 9% e 0s 21% restantes, distribuidos
em pequenas fatias de quem ja é cliente, site, amigos, e aplicativos cadastrados.

Nesse mesmo periodo o indice de fechamento de servico, ou seja a taxa de conversao

foi de 24,46% com média de 29 servigos realizados por més.
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Apesar de atender todo territorio nacional a Lemos Mudancgas atua mais no Sul do pais
onde pode ser mais competitiva devido a localizacdo e inexisténcia de filiais. Os maiores
concorrentes sdo as grandes do mercado que conseguem atuar em varias regides como Granero,
Mudangas Monica e Confianca.

Os proprietarios entendem que esse servico continuara crescendo mesmo com 0
surgimento das startups, porém reconhecem a dificuldade de empreenderem tecnologia no

negaocio.

5. DESENVOLVIMENTO - PROPOSTA DE SOLUCAO

5.1. Oceano Azul - Modelo das Quatro Estacbes Aplicado

A estratégia do oceano azul foi a atividade ideal na construcéo do projeto de expansdo
da Lemos Mudancas, pois leva a empresa a pensar além da atividade principal que era o
transporte rodoviario de mudanca e comeca a olhar para 0 mercado com outros olhos.

A partir da habilidade essencial que é a logistica, 0 mercado se abre de forma
inimaginavel anteriormente e a empresa cria alternativas e redefine o grupo de clientes.

Por se tratar de um negdcio ja existente e consolidado no mercado, a expansdo exige
cautela para que as atividades novas nao contaminarem ou prejudicarem as ja estabelecidas,
dessa forma foi utilizado o modelo das quatro acdes, eliminar, reduzir, elevar e criar. Essa
atividade ajuda a criar a nova proposta de valor e otimiza a situacdo atual preparando-a para o
futuro.

No Quadro 5 é apresentado a Metodologia das Quatro Acdes aplicado ao contexto de

negdcio da Lemos Mudancgas.
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Tabela 5 — Modelo das Quatro Estac6es Aplicado

OPORTUNIDADES E A VANTAGEM COMPETITIVA - ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL
MODELO DAS QUATRO AGOES APLICADO
ELIMINAR ELEVAR
Convendional  Presenci e Soonal i
Comme opamonegem Movs
CONSTRUGCAO DA NOVA
PROPOSTA DE VALOR
T{{aer;isgrsle A‘;‘E;:ﬂ‘; Tragz?sorte MonitTo(;laarlnenm
E-commerce Gestao de
doagdes
REDUZIR CRIAR

Fonte: autor (2019)

No quadrante Eliminar, constam duas atividades que serdo substituidas por formas mais
tecnoldgicas e se tornardo uma vantagem competitiva, assim o atendimento convencional
poderé ser feito todo pelo aplicativo onde os clientes atuais comecgariam a se adaptar, mas 0s
futuros com as novas geracdes utilizariam em sua totalidade. O mesmo acontecera com 0
acompanhamento do cliente durante a mudanca, hoje é uma obrigatoriedade o cliente ou um
preposto estar presente durante o processo de coleta e entrega, mas com instalacdo de cameras
nos comodos da residéncia e um link de acesso ao proprietario ele podera fazer esse
acompanhamento remoto de qualquer lugar.

Ja no quadrante Reduzir identificou-se o transporte de veiculos que hoje é feito em frota
prépria, mas ndo no padrdo ideal devido ao tipo de veiculos, modelo de seguro entre outras
particularidades para esse servi¢o. A alternativa da reducéo é fazer 100% terceirizado com
empresa especializada reduzindo a zero o risco.

Quanto aos servigos a elevar foram selecionados os ja existentes, mas sem uma forca de

venda expressiva apesar da demanda para 0os mesmos. S&o eles: transporte de piano, seguro
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opcional, micro mudancas, transporte compartilhado, montagem e desmontagem de moveis, e
guarda moveis. Esses servigos sdo oportunidades, pois todos séo ligados a habilidade essencial
em especial o transporte de mudanca e podem ser trabalhados e precificados separadamente
agregando receita.

E finalmente no quesito criar a Lemos Mudangas assumi a criagdo do oceano azul e
aposta em novos servicos que a colocard em vantagem competitiva diante dos principais
concorrentes. Um aplicativo para suprir o que sera eliminado e integrar todas atividades com o
cliente de forma simples e tecnoldgica. Percebendo a necessidade dos clientes em levar seus
pets a nova proposta contempla um transporte especial para pets. O monitoramento total via
web liberando o cliente de horas em meio a equipe e por fim o e-comerce no formato de venda

e coleta no cliente e entrega no distribuidor.

5.1.1. Oceano Azul — Construgéo da Proposta de Valor

Apés ter clareza do que € importante para a empresa e para o cliente considerando a
modelagem da sua oferta para cada um dos quadrantes Eliminar, Reduzir, Elevar e Criar fica
mais facil entender o neg6cio e saber para onde caminhar, mas ainda ndo é suficiente para a
construcdo de uma nova proposta de valor. Conhecer o mercado, concorrentes e onde queremos
chegar é fundamental.

Para representar esse cenario o Grafico 1 foi elaborado com todos 0s servicos que
compde as quatro acdes comparando com um principal concorrente que é a Granero Transporte
de Mudancas, uma gigante do setor de mudancas que opera por todo o pais em sua maioria no
formato de franquia.

Com essa andlise temos a atualidade da Lemos Mudangas confrontada com a
concorrente Granero Transporte de Mudangas e o futuro com a implantacdo dos novos servicos
propostos. Assim a visdo futura € de uma vantagem competitiva importante tanto na

diferenciacdo quanto no preco.
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Figura 10 — Construcdo da Proposta de Valor

OPORTUNIDADES E A VANTAGEM COMPETITIVA - ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL
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Fonte: autor (2019).

O estudo realizado identificou 9 atributos importantes que foram confrontados com o
principal concorrente e deverdo ser tratados individualmente adaptando-os a nova proposta de
valor, além da criacdo de mais 5 novos atributos que colocardo a Lemos Mudangas numa
posicao de destaque no mercado.

No atributo Atendimento Convencional que é a forma que o cliente entra em contato
com a empresa e a mesma prossegue até o fechamento da venda o setor e a Lemos Mudancas
atuam com a mesma intensidade 3. No futuro entende-se que este atributo possa ser eliminado
em funcdo da criacdo de um APP (aplicativo para celular) que facilitard a forma do cliente
solicitar um servigo ou orgamento.

Para o segundo atributo, Acompanhamento Presencial Pelo Cliente que atualmente é
uma exigéncia obrigatdria a presenca do cliente ou um representante o setor e a Lemos
Mudancas também operam com a mesma intensidade 9. No futuro dever ser eliminado com a
implantagdo de um sistema de monitoramento eletronico a distancia, liberando o contratante a
fazer outras coisas enquanto sua mudancga acontece.

O terceiro atributo, Transporte de Veiculo ocorre quando o cliente devido a distancia
ndo deseja ir dirigindo e pede que seu carro seja transportado por um caminhdo da Lemos
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Mudancas que ndo é especial para isso, nesse quesito a empresa também acompanha a
concorréncia na mesma intensidade 2. No futuro sera reduzido, pois esse servico sera realizado
por terceiro especializado nessa operacao, reduzindo os riscos e profissionalizando o servico.

No atributo Transporte de Piano, que € um servico muito complexo devido a delicadeza,
peso e valor do instrumento, a Lemos Mudangas tem larga vantagem com intensidade 3 para 0
do concorrente. No futuro seré elevado com forga de marketing tendo em vista a alta demanda
para essa atividade.

Para o quinto atributo, Seguro Opcional que é o seguro da carga/mudanca onde o cliente
tem a opcéo de contratar ou ndo, pagando 1% do valor que ele declarar seus bens, nisso a Lemos
Mudancas acompanha o setor na intensidade 4. No futuro entende-se que deve ser elevado com
capacitacdo dos atendentes na venda desse servigo, destacando para o cliente a importancia de
transportar com seguro.

O sexto atributo, Guarda Moveis é a facilidade que a empresa oferece para o cliente que
ainda nao definiu seu endereco de destino, mas precisa desocupar o imoével de origem, para esse
atributo a Lemos Mudancas apresenta vantagem em relacdo a concorréncia com intensidade 4
para 0. No futuro se elevara esse servico, pois ele pode ser usado como uma ferramenta de
negociagdo, ja que a empresa conta com bom espago fisico devido ao self storage.

No atributo Micro Mudancas, que séo transportes de poucos itens e geralmente para
curtas distancias, como por exemplo, levar um fogdo para uma casa de praia, nesse sentido a
Lemos Mudancas apresenta leve vantagem de 1 para 0 da concorréncia. No futuro entende-se
gue esse servico serd elevado com estratégia de marketing local aproveitando a demanda da
cidade e os veiculos de pequeno porte que a empresa ja possui.

Para o oitavo atributo, Transporte Compartilhado que é o aproveitamento do espago do
caminhdo com itens de mais de um cliente, geralmente fecha-se o contrato com um e
posteriormente encaixa-se outros itens menores com custo quase zero, nesse caso a Lemos
Mudangas leva desvantagem em relagé@o ao setor com intensidade 3 para 5, devido a diferenca
em numero de filiais ou franquias. No futuro sera elevado com melhor posicionamento,
precificacdo e distribuicdo desse servico.

O nono atributo, que é a Montagem e Desmontagem, é um servico essencial e bastante
temido pelo cliente, por ser a parte mais complicada, para essa atividade a Lemos Mudancas
também apresenta leve vantagem em relacdo ao setor com intensidade 9 para 8. No futuro
entende-se que sera elevada, pois cada vez mais o cliente solicita esse tipo de servico tendo em
vista a complexidade, para isso a empresa oferecera formacéao a seus colaboradores, para cada

vez mais melhorar a performance e qualidade.
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Além dos 9 atributos selecionados e comparados entre o setor, a empresa atual e a
empresa no futuro, criou-se mais 5 atributos que deixardo a Lemos Mudangas em destaque no
mercado futuro, proporcionando sua expansdo e consolidacdo no mercado.

O primeiro atributo a ser criado, serd um Aplicativo que integrara todos os negécios da
Lemos Mudancas e Servigos, proporcionando ao cliente um caminho mais curto e claro na
escolha do servigo, solicitagdo do orgcamento, acompanhamento do trabalho em andamento
entre outras fungdes, que serdo reguladas conforme a experiéncia do usuario.

O proximo atributo criado sera o Monitoramento Total da mudanca, que nada mais é
que um grupo de cameras instaladas nos comodos da casa, possibilitando o cliente acompanhar
0 servico sem precisar estar presente no momento da coleta ou entrega, esse sera um grande
diferencial, pois libertara o cliente para cuidar de outras atividades que nédo seja simplesmente
acompanhar presencialmente sua mudanca.

O terceiro novo atributo, sera o Transporte de Pets, que sera disponibilizado para
qualquer cliente independente se ele esté utilizando o servi¢co de mudanca ou ndo. Levando em
conta o numero de familias que possuem pets no Brasil, entende-se que € uma demanda
suficiente para se implantar mais essa op¢do. O formato sera em veiculo adaptado para
transporte inicialmente de cées, gatos e passaros.

Outro importante atributo a ser criado, sera a Gestdo de Doac¢des. Esse servigo ndo tera
custo ao cliente, pois tera cunho social, onde a empresa através de alguma entidade filantrépica
coletara o que o cliente tem para doar e fara a entrega na instituicdo, em contrapartida o cliente
recebe um certificado de amigo da instituicdo.

O ultimo atributo sera o e-comerce. Esse servigo sera criado em parceria com alguma
gigante do mercado, onde a Lemos Mudancas fard vendas, coletas e distribuicdo, utilizando a
estrutura e habilidade essencial para tal atividade. Entende-se que esse negdcio vem em bom
momento tendo em vista o grande desenvolvimento desse setor no mundo.

Essa € a esséncia do oceano azul, trazer a tona o potencial do negécio, despertando a empresa

a desenvolver novas possibilidades, nichos e grupos de clientes.

5.2. O Modelo de expanséo que promova o crescimento do negécio da Lemos Mudangas

Os estudos e pesquisas realizados durante o projeto sinalizaram uma série de
possibilidades para o processo de expansao do negocio da Lemos Mudangas.
Por se especializar no transporte rodoviario de mudancas a empresa desenvolveu muita

habilidade em logistica pela complexidade que tem o processo de mudanga. Com essa vocacao
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de realizar servicos dificeis, como transporte de piano, transporte de obras de arte, montagem e
desmontagem de mdveis, micro mudancgas, guarda moveis e transporte de veiculos,
desenvolveu-se no decorrer dos anos uma cultura de exceléncia, pois esses tipos de servicos
ndo admitem erros.

Em meados de 2018 a Lemos Mudancas percebeu através da solicitacdo de seus clientes
um nicho de mercado voltado a armazenagem de bens e entdo foi criado dentro da Lemos
Mudancas a Lemos Self Storage, que atende a demanda e ja& passa por um processo de
ampliacéo.

Analisando esse histérico em depoimento dos proprietarios Diego Bif e Douglas Bif,
entendeu-se como Competéncias Essenciais da empresa a logistica, armazenagem e
distribuicbes de bens especiais. Atributos centrais que possibilitardo a empresa explorar
inimeros outros negocios.

Hoje a empresa se apresenta como solucdo para duas necessidades, Mudanca e Self
Storage. Dentro da mudanga encontra-se 0s servigos de transporte compartilhado, montagem e
desmontagem de moveis, coleta de lixo eletrdnico, seguro de carga, guarda moveis, micro
mudancas, consultoria em decoracdo e assessoria do lar, transporte de piano, transporte de
veiculos, transporte de obras de arte e transporte de mdveis novos. Ja dentro do Self Storage é
oferecido toda seguranga com monitoramento, seguro, controle de pragas, coleta e entrega.

O novo modelo de expansdo apresentado na Figura 11 organiza tudo isso e coloca em

sintonia com 0S NOVOS servigos que serdo criados.
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Figura 11 — O modelo de Expansdo de Negdcios da Lemos Mudancas
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Fonte: Autor (2019)

O primeiro e ainda mais expressivo € a mudanga com 0s servicos existentes de transporte
compartilhado, montagem e desmontagem, coleta de lixo eletrdnico, seguro de carga, guarda
maveis, micro mudanca, consultoria em decoracao e assessoria do lar.

A proposta de solugdo incrementa ainda na mudanca os servicos de doagGes com cunho
social, aléem de resolver um problema que é desocupar da residéncia do cliente itens que ele
quer se desfazer, e 0 mais importante, dar um destino correto. Para esse servigo sugere-se
parcerias com instituicdes filantropicas que aceitem receber essas doacdes e emitam ao cliente
um certificado de amigo da instituicdo, isso certamente criard& um vinculo emocional com a
empresa além de gerar marketing organico e engajamento.

Outro novo servico € o monitoramento por cdmeras, a empresa comprard um Kit de

cameras que serdo facilmente instaladas pela equipe em todos os cobmodos da casa e o cliente
através de um link enviado no seu WhatsApp podera acompanhar em tempo real de qualquer

lugar, ndo precisando mais estar presente no momento da coleta ou entrega. Isso ird gerar



75

conforto e confianca, além de poupar o cliente de ver suas coisas sendo desmontadas, que na
maioria das vezes causa tristeza devido o apego ao lugar.

O segundo negocio derivado do nucleo da logistica é o transporte, esse conta atualmente
com transporte de moveis novos, transporte de obras de arte, transporte de veiculos e transporte
de piano. Para esse negdcio a proposta de solugdo incrementa o transporte de pets.

Segundo O Globo (2 jun 2015, acesso 02/10/2019) 44% dos domicilios tém cées e ainda,

o0 Brasil tem mais cachorros de estimacéo do que criancas. Com isso o0 grupo de estudos sugere

um transporte especial para pets com foco em caes, gatos e passaros. Essa preocupagdo com 0s
animais seré utilizada como ferramenta de Marketing, pois é a Gnica empresa de mudanca a
possuir esse servico e podera facilitar venda casada com a mudanca por exemplo. Para efetivar
a empresa precisa adquirir um veiculo e adaptar para oferecer esse servico com qualidade e
profissionalismo levando os animais para todo territorio nacional.

O terceiro braco da logistica serd o Self Storage que esta se expandindo em nimero de
box com alta ocupacdo desde o inicio das atividades e oferece toda seguranca com
monitoramento, seguro, controle de pragas, coleta e entrega. Para esse servico sugere-se manter
0 modelo de gestdo e conclusdo da ampliacdo que ja estd em andamento.

O quarto negdcio € o e-comerce, que sera criado e contarad com trés servigos geradores
de receita: vendas, coletas e distribuicéo.

Na logistica 0 e-comerce é um dos segmentos que mais cresce e se transforma no mundo
devido o advento da internet, com isso a Lemos Mudancas incrementard em seu portfélio essa
operacdo que consiste em desenvolver inicialmente um parceiro de credibilidade nacional e
representar em sua regido através de um contrato que permita ser comissionado pelas vendas

realizadas e remunerado pela coleta no cliente e entrega no centro de distribuicéo.

Entende-se que a implantacdo seja simples pois a empresa ja conta com uma forca de
vendas e veiculos disponiveis para coleta, quanto ao espago de armazenagem nao sera utilizado
pois coleta no cliente e entrega direto no centro de distribuicéo.

Depois de uma carteira de clientes madura devera se preparar para fazer a distribuicdo
para regido Sul de Santa Catarina.

Com todos esses servigos operantes, sugere-se também a empresa Lemos Mudangas
rever sua identidade visual e nome que atualmente se restringe a mudancga, para essa agdo 0s
socios fardo um brainstorming com profissionais de marketing para a melhor opcao
mercadoldgica.

Paralelo a restruturagdo da marca serd desenvolvido um APP visando a integracéo de

todos 0s negocios da Lemos Mudancas, proporcionando ao cliente facilidade e rapidez,
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possibilitando ao cliente acesso a tudo (orcamento, pesquisa, escolha do servico, assinatura
digital do contrato, disponibilidade, rastreamento, emissdo de recibos , NTF, CTE,
monitoramento entre outros), sera um projeto pensado para 0s novos clientes, que ja nasceram

no contexto digital e online.

5.3 Andlise de viabilidade para o Modelo

5.3.1. Viabilidade Técnica

Por se tratar de servicos complementares as habilidades ja existentes no atual negdcio
da empresa, sob a analise técnicas mostraram-se viaveis. As entregas previstas no modelo séo
possiveis tecnicamente. O conhecimento e tecnologia necessarios para tais aplicacdes é algo ja
existente no mercado e de fécil acesso. Inicialmente a empresa ja pode executar por exemplo o
transporte de pets, e-comerce e gestdo de doagdes com algumas adaptacOes, pois a base para
tornar isso real ja existe. O que serd necessario buscar fora é a tecnologia e expertise para
estruturar o aplicativo e monitoramento total, a tecnologia estd no mercado através de
equipamentos e empresas especializadas, conforme a disponibilidade financeira essa
viabilidade pode ser imediata.

Dessa forma a proposta atende aos requisitos técnicos de conhecimento, tecnologia,
adequacao as leis e normas, pois tudo faz parte do escopo que habilita a empresa operar nos

segmentos e negocios propostos.

5.3.2. Viabilidade Operacional

Através da capacidade técnica suficiente, a operacional se ajusta conforme as
necessidades. Com excecdo do servico de gestdo de doacBes que ndo exige injecdo de
investimento, apenas a estruturacdo e implantagdo do processo bem definido, todos os demais
servicos propostos exigem investimentos, sendo necessario desta forma, uma boa analise
financeira para validar as propostas apresentadas.

Por se tratar de inovacdo e criagdo, a equipe precisara ser complementada e capacitada
para que a operacdo aconteca plenamente sem prejudicar 0s servigos existentes, ou que 0s
clientes percebam. Sendo que o atual negdcio estd em pleno funcionamento, se faz necessario

e fundamental que todas as atuais operagdes da empresa continuem fluindo e normalmente,
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gerando resultados positivos e simultaneamente, ocorra a implantando dos novos processos e

negdcios apresentados. O resultado atual é crucial para a conquista da empresa do futuro.
Operacionalmente a implementacdo dos novos servigos se apresenta como um segmento

plenamente vidvel, baseando-se nas andlises realizadas, sendo que existe uma demanda

crescente, o time esta montado para o start e a estrutura € suficiente.

5.3.3. Viabilidade Estratégica

Tendo em vista a proposta de solucdo e a estratégia de expansao apresentadas para a
empresa em estudo, percebe-se que ambas sdo plenamente viaveis.

Hoje a empresa apresenta um crescimento organico e a demanda vem empurrando o
crescimento com a necessidade de novos servigcos, que a empresa com sua habilidade em
logistica e armazenagem pode tirar proveito de tudo através das sugestdes propostas.

A atual estratégia da empresa esta alinhada com a proposta de expansao apresentada,
desta forma, o crescimento que € organico, sera impulsionado pelo plano proposto,
potencializando os negdcios da Lemos Mudancas. Desta forma, sera possivel além da obtencéo
de sucesso com 0s novos servicos propostos, criar um fortalecimento nos negocios ja existentes,

possibilitando a expansdao dos mesmos através da criagdo de franquias.

5.3.4. Viabilidade Financeira

Mediante a implementacdo dos novos servicos, a empresa Lemos Mudangas almeja
crescer 5% de receita a cada més, passando seu faturamento anual de 1 milh&o para 1,3 milhdes.
Para tanto, a fim de executar 0s novos servigos a empresa tera que realizar um investimento de
R$ 180.000,00 divididos da seguinte forma:

e Aplicativo: investimento na ordem de R$ 35.000,00, sendo uma parte destinada a
compra do APP e outra na divulgacao desta ferramenta.

e Transporte de Pets: compra de um utilitario no valor de R$ 55.000,00 j& adaptado
para funcao.

e Monitoramento total sobre o servico de mudancas: aquisicdo de 16 cameras a fim
de propiciar a divulgacdo das imagens em tempo real com valor estimado de R$

16.000,00.
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e Servigo de coleta e entrega no seguimento de E-commerce: o valor de investimento

de R$ 74.000,00, distribuidos na compra de um utilitario e a contratacdo de uma equipe

comercial.

e (Gestdo de doagles: para este servigo o investimento sera “zero”, pois a empresa ja

utiliza os equipamentos atuais para realizar esse servico, ndo havendo a necessidade de

Nnovos investimentos.

A empresa vem apresentando um resultado liquido proximo de 25% sobre os servigos

prestados até o momento. Mediante a implementagdo dos novos servi¢os, a Lemos Mudancas

pretende trabalhar com um cenario proximo de 15% em relacéo ao resultado nos primeiros 8

meses, periodo o qual entende-se como maturacdo dos novos servigos que serdo ofertados ao

mercado. Apos essa faze a empresa pretende retornar ao seu patamar atual de 25% no que diz

respeito ao seu resultado, aumentando assim o seu fluxo de caixa a partir do nono més,

conforme abaixo:

Tabela 6 — Fluxo de caixa

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Faturamento 85.000 | 89.250 | 93.713 | 98.398 | 103.318 | 108.484 | 113.908 | 119.604 | 125.584|131.863| 138.456 | 145.379
Custos/Despesas 72.250 | 75.863 | 79.656 | 83.638 | 87.820 | 92.211 | 96.822 | 101.663 | 94.188 | 98.897 |103.842|109.034
Projecdo Fluxo de Caixa 12.750 | 13.388 | 14.057 | 14.760 | 15.498 | 16.273 | 17.086 | 17.941 | 31.396 | 32.966 | 34.614 | 36.345

Fonte: elaborado pelos autores, 2019.

Confirmando as proje¢des de fluxo de caixa, a empresa atingira o Payback em 9

meses. No que diz respeito ao Payback descontado o prazo sera de 10 meses, sendo

considerado uma taxa de desconto mensal de 0,54%, conforme evidenciado mais abaixo:

Tabela 7 — Fluxo de caixa - Payback

Ivestimento Incial

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Fluxo de Caixa

-180.000

12.750

13.388

14.057

14.760

15.498

16.273

17.086

17.941

31.39

32.966

34.614

36.345

Saldo Acumulado

Fluxo de Caixa Descontado

Saldo Descontado Acumulado

-167.250

-153.863

-139.806

-125.046

-109.548

-93.276

-76.189

-58.249

-26.853

6.113

40.727

77.072

12.681

13.246

13.840

14.463

15.117

15.804

16.526

17.283

30.569

31.961

33.422

34.957

-167.319

-154.072

-140.233

-125.770

-110.652

-94.848

-78.323

-61.039

-30.471

1.490

34.912

69.869

Fonte: elaborado pelos autores, 2019.

Por fim, a proxima tabela apresenta o resultado da analise econdmica e financeira do

estudo em questdo. Com uma TMA de 0,54% ao més, o VPL do projeto foi positivo e a TIR

foi superior a TMA.




Tabela 8 — Anélise Econdmica e Financeira

Andlise Econémica e Financeira

Taxa de Desconto Mensal (TMA) 0,54%
VPL (Valor Presente Liquido) R$69.869
TIR (Taxa Interna de Retorno) 4,85%
Payback 9 meses
Payback descontado 10 meses

Fonte: elaborado pelos autores, 2019.
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Considerando todas as informacgdes acima citadas, concluiu-se ser viavel o projeto de

expansdo da Lemos Mudancas, pois o retorno projetado neste estudo indica ser mais assertivo

a realizacdo do investimento na expansao desse neg6cio ao invés de investir em uma instituicdo

financeira, visto que a garantia de retorno serd maior.

5.4. Plano de Implementacéo do Projeto

Devido ao dinamismo do mercado, cada vez mais 0s clientes exigem que os produtos e

Servigos sejam entregues em prazos curtos, custos menores e mais qualidade. Visando atender

essa demanda exigida pelo mercado, a Lemos Mudancas desenvolveu através deste projeto uma

série de acBes visando expandir o portfélio de servigos prestados, melhorando assim a

experiéncia dos clientes. Abaixo apresenta-se o cronograma de implantacao das referidas agdes

e novos servigos agregados ao atual negdcio da empresa, evidenciando as tarefas e fases

sugeridas nas propostas de melhoria do projeto.
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Tabela 9 — Cronograma de Implementacéo do Projeto

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO DO PROJETO

2020 2021

CALENDARIZAGAO DAS ETAPAS RESPONSAVEL [ STATUS|  OBS:

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nnvl Dez | Jan | Fev | Mar

E-Comerce
Desenvolvimento de Parcerias Diretores
Treinamento com equipe Parceiros
Comprar Veiculo Diretoria
Inicio da Atividade Equipe

Gestdo de Doagbes

Montar Processo Diretoria
Treinamento com equipe ONGs
Divulgagdo do Programa Diretoria
Selecionar Instituicdes Equipe
Inicio da Atividade Equipe

APP (Aplicativo de Celular)

Realizar Orgamentos Diretoria
Arquitetar Estrutura e Servigos Assessoria
Treinamento com equipe Parceiros
Langcamento no Mercado Diretoria
Inicio da Atividade Equipe

Monitoramento Total

Realizar Orgamentos Diretoria
Adquirir os equipamentos Diretoria
Definir os Processos Diretoria
Treinamento com equipe Parceiros

Transporte de Pet's

Realizar Orgamentos Diretoria
Treinamento com equipe Assessoria
Adquirir Veiculo Diretoria
Langcamento no Mercado Diretoria

Legenda: I:lPrevisto -Realizado -Néo realizado

Fonte: elaborado pelos autores, 2019.

A execucdo das etapas do cronograma proposto se dara incialmente em Jan/2020, com
a implantacao do servigo de e-comerce, com previsao para inicio das opera¢ées em Jun/2020.
Esse servico sera criado em parceria com alguma gigante do mercado, onde a Lemos Mudancas
fard vendas, coletas e distribui¢do, utilizando a estrutura e habilidade essencial para tal
atividade.

Em paralelo a implantacao do e-comerce, se dard a implementacdo de outro importante
servigo que € a Gestdo de Doagdes, também com previsao de inicio das acbes em Jan/2020 e

inicio das atividades em Abr/2020. Esse serda um servi¢o de cunho social, onde a empresa

através de alguma entidade filantrdpica coletara o que o cliente tem para doar e fara a entrega

na instituicdo, em contrapartida o cliente recebe um certificado de amigo da instituigéo.
Dando sequéncia aos trabalhos de melhoria e implantagdo dos novos servigos, sera

criado um APP - Aplicativo de celular que integrara todos os negdcios da Lemos Mudancas,
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proporcionando ao cliente um caminho mais curto e claro na escolha do servigo, solicitagéo do
orcamento, acompanhamento do trabalho em andamento entre outras fungdes, que serdo
reguladas conforme a experiéncia do usuario. Esta etapa esta prevista para iniciar em Abr/2020,
com previsdo de concluséo e inicio nas operacdes em Dez/2020.

O préximo servigo a ser trabalho, sera a criagdo de um sistema de Monitoramento Total

da mudanca, que nada mais é que um grupo de cdmeras instaladas nos cémodos da casa,
possibilitando o cliente acompanhar o servi¢o sem precisar estar presente no momento da coleta
ou entrega, esse sera um grande diferencial, pois libertara o cliente para cuidar de outras
atividades que ndo seja simplesmente acompanhar presencialmente sua mudanca. Esta fase do
projeto terd inicio Jul/2020, com a finalizacdo da implantagdo em Dez/2020.

E como Gltima etapa do projeto de implementacdo de melhorias do projeto, sera criado

0 servico de Transporte de Pet’s. Este servico sera disponibilizado para qualquer cliente,

independentemente de 0 mesmo estar utilizando o servi¢o de mudangas, ou ndo. Levando em
conta 0 numero de familias que possuem pets no Brasil, entende-se que € uma demanda
suficientemente grande, para ser incrementada ao portfolio de servigos da empresa. O formato
sera em veiculo adaptado para transporte inicialmente de cées, gatos e passaros. As agdes desta
etapa ocorrerdo entre os meses de Jan/2020 a Mar/2020.

Ap0s a execucdo de todas as acBes descritas nas etapas propostas acima, dar-se-a por
concluido o projeto de implementagdes de melhorias proposto para a expansdo dos negocios

da empresa Lemos Mudangas.

Figura 12 — Infogréafico/Cronograma

CRONOGRAMA
DE IMPLANTACAO DO PROJETO

TRANSPORTE
E-COMERCE ANSPOS

Fonte: elaborado pelos autores, 2019
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A expansdo de qualquer negdcio contempla a criagdo de novos produtos ou servicos,
abertura de filiais, fusdo, franquias ou até mesmo aquisi¢do de um novo negdcio, tudo isso deve
estar mapeado dentro de um plano de expansdo. Baseado neste contexto foi desenvolvida a
proposta deste projeto, que teve como objetivo geral, criar um plano de expansao para a empresa
Lemos Mudancas, que até o presente momento tinha sua especialidade voltada para o transporte
de mudancas residenciais e comerciais.

Todos as propostas de solucao apresentadas, foram baseadas em estudos bibliograficos
sobre o setor de transportes, modelos de expansdo, concorréncia, dentre outros. Também foi
aplica uma pesquisa com grupo focal, visando conhecer melhor as experiéncias de clientes e
demais publicos com relacdo ao transporte de mudancas.

Observou-se através da aplicagdo da pesquisa com Grupo Focal alguns fatores
relevantes a continuidade e expansao do neg6cio, como: grandes expectativas dos clientes com
empresas de mudancas, necessidade de vivenciar novas experiéncias, maximizacao da relacédo
custo x beneficio, complementacdo dos servicos ja oferecidos, seguranca e confiabilidade.

Dentre os fatores analisados nos estudos e pesquisas aplicadas, varios pontos puderam
ser observados, sendo que o de maior relevancia, foi a necessidade de expansdo dos atuais
servigos oferecidos pela empresa, antes de buscar sua expanséo territorial em novas fronteiras.

Baseado nas premissas expostas acima, concluiu-se que a expansao do negocio se dara
através da estratégia de inovacdo em servicos diferenciados, servicos esses pouco explorados
pela concorréncia, possibilitando desta forma um diferencial competitivo para a empresa em
estudo. Dentro 0s novos servigos propostos, podemos destacar: a implantacdo do e-commerce,
com venda, coleta e distribui¢do, a implementacao do transporte de pets, o servico de doacéo e
0 monitoramento de todo processo com acompanhamento do cliente via instalagdo de cdmeras
de monitoramento e criagdo de aplicativo para celular — APP.

Ap0s a efetivacdo da expansdo interna, que se dara com a implementacdo dos novos
servicos, sera formatado um modelo para expansdo territorial dos negocios da Lemos
Mudancas, através de modelo de franquias, visando desta forma aumentar a participacdo de
mercado da empresa na regido sul e posteriormente nas demais regides do pais.

Como fatores limitantes desta pesquisa citamos a dificuldade de encontrar outros cases
de sucesso dentro do ramo de Transportes de Mudancas, tanto para benchmarking, quanto
para estudos especificos sobre o0 segmento. Outro fator limitante para as ac6es de expansdo se

deu pela questéo cultural da empresa, que sempre se limitou a fazer apenas mudancas, sendo



um grande desafio associar novos negdcios na organizagado, principalmente por ser uma

empresa familiar em processo de profissionaliza¢éo da sociedade.
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