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RESUMO

MACHRY, Patrick. Diagndstico da empresa demaju cabeleireiros para a criacio da sua
franquia. 2003. 108 f Trabalho de Conclusdo de Estagio (Graduagdo em Administragio).
Curso de Administragdo, Universidade Federal de Santa Catarina, Florianopolis.

Este trabalho teve por finalidade a construgdo de um diagnostico da empresa Demaju
Cabeleireiros, envolvendo aspectos pertinentes a criagdo da sua franquia. A pesquisa
realizada € do tipo exploratoéria e baseada em um estudo de caso. Para tanto, foram levantadas
informag¢des primarias em documentos cedidos pela empresa e em entrevistas informais com
gerentes e a proprietaria, assim como informagdes secundarias em livros, artigos de revistas e
na internet relacionados ao tema franchising. No pais, € grande o nimero de micro e
pequenas empresas abertas a cada ano, e proporcionalmente muitas delas fecham suas portas
antes de completar o 3° ano de vida. No entanto, o nimero de empregos gerados por estas
empresas € valioso dentro da economia nacional. Contrariando estes dados, € muito menor o
numero de insucessos de empresas que operam como franquia. Diante deste fato, a franquia
torna-se uma opgdo ao empreendedor que deseja reduzir seus riscos, através da utilizagéio de
modelos ja testados para gerenciar um novo negocio.

}

Palavras-chaves: Franchising, relacionamento, empreendedorismo.
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1 INTRODUCAO

A atual situagdo da economia brasileira ndo ¢ facil para aqueles que pretendem
abrir um novo negodcio. Altas taxas de juros para financiamentos e estagnagdo do mercado
representam riscos tanto para a criagdo de novas empresas quanto o crescimento das empresas
existentes. Risco nem sempre percebido pelos empreendedores, tendo em vista a pouca
longevidade das empresas no Brasil, que segundo o SEBRAE (2002), chega a 90% com
menos de cinco anos de idade.

Dentro deste contexto, a opgao por uma franquia por parte do empreendedor pode
ajudar a reduzir o seu risco de insucesso e até lhe proporcionar uma vantagem competitiva
diante da concorréncia.

Com isso, a presente composi¢do refere-se ao Trabalho de Conclusdo de Estagio
do Curso de Ciéncias da Administracdo, tendo como tema o franchising e por objetivo a
estruturagdo da empresa Demaju Cabeleireiros para a criagdo de sua franquia.

Para o alcance de tal objetivo, sdo abordados diversos assuntos relacionados a area
de franchising, de investimentos e administragdo geral, tais como histéria dos sistema de
franquias, vantagens de desvantagens para o franqueador e franqueado, aspectos juridicos,
estudo de viabilidade, de mercado concorrente e fornecedor, analise de investimento,
processos, dentre outros.

Também s3o abordados a metodologia do trabalho, com o tipo de pesquisa
utilizado para a obtengdo de informagdes necessarias, bem como as limita¢des e dificuldades
encontradas no decorrer da elaboragdo deste. Por fim, a conclusio do trabalho traz
recomendagdes sobre a estruturagdo da empresa em estudo afim de que a mesma tenha

condiges de criar e ofertar a sua franquia.



1.1 - Caracterizacao da organiza¢io

O Demaju Cabeleireiros é uma empresa prestadora de servigos do ramo de
estética corporal e capilar. No inicio, era um pequeno saldo localizado no bairro da Trindade e
contava com apenas 01 funcionario, isto ha 22 anos, a atual socia majoritaria da empresa. A
empresa foi crescendo, mudou sua matriz para um outro endereco ainda no bairro da
Trindade, para posteriormente fixar-se no Bairro Santa Monica, a procura de um publico
diferenciado, de maior poder aquisitivo € com maiores exigénciés em termos de qualidade de
servigos e atendimento.

Ha cinco anos suas atividades foram extendidas até o centro da cidade, através da
abertura de uma filial no Beiramar Shopping, 1° piso, que funcionou por um ano, até mudar
para o piso térreo, na busca de mais espago para atender aos clientes com uma diversidade
maior de servigos. Ha pouco mais de dois anos foi inaugurada uma segunda filial, em
Blumenau, no Shopping Neumarket, ha dez meses outra, dentro da praga de alimentac¢do do
Angeloni Supercenter, no bairro Capoeiras, e recentemente foi inaugurada a quinta loja da
rede, na principal avenida do bairro Kobrasol, em S&o José.

Os saldes hoje contam com cerca de 135 pessoas, entre funcionarios registrados e
profissionais auténomos, destas, 70 trabalham do Beiramar Shopping, 25 na loja do bairro
Santa Monica e 15 na loja de Blumenau, 12 na loja de Capoeiras e 13 na loja do Kobrasol.

Com o crescimento médio de uma loja nova a cada ano nos ultimos trés anos, ¢
com isso ja adquirir experiéncia de uma rede de lojas, o Demaju Cabeleireiros demonstra
interesse em participar de um novo mercado, o de franquias. Por este motivo, torna-se
importante a elaboragio de um diagndstico para que a empresa esteja apta a ofertar a sua

franquia.
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1.2 - Problema de Pesquisa

Diante dos argumentos ja apresentados, € possivel destacar a seguinte questio de
pesquisa:
Como a empresa Demaju Cabeleireiros deve estruturar-se para ofertar a sua

franquia?

1.3 - Objetivos

Os objetivos podem ser divididos em geral e especificos:

1.3.1 Objetivo geral

Desenvolver uma analise preliminar da empresa Demaju Cabeleireiros com o

objetivo de permitir a oferta de sua franquia.

1.3.2 Objetivos especificos

- Tragar um perfil técnico e financeiro da empresa,

- Levantar informagdes sobre vantagens e desvantagens, assim como oportunidades e
ameagcas de concorrentes (tanto para a franquia quanto para o franqueado);

- Obter informagdes sobre 0s aspectos legais (mudangas e adaptagdes necessarias para a
empresa oferecer a franquia), bem como os aspectos legais relacionados ao

franqueador;
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- Elaborar um diagnostico organizacional objetivando uniformizar e padronizar os
processos dentro da empresa afim de facilitar a futura criagiio e a administragdo da
franquia, bem como a respectiva negociagdo com os candidatos a franqueados;

- Realizar um or¢amento do investimento necessario para a abertura de uma loja, o
ponto de equilibrio, prazo médio de retorno, a lucratividade, entre outras analises

econdmico/financeiras, para o franqueador e franqueado.

1.4 - Justificativa

No pais é grande o nimero de empresas abertas a cada ano. Igualmente, é grande
a quantidade de empresas que ndo passam dos dois anos de vida. Dentre as causas dessa
grande mortandade, estdo a inexperiéncia dos empreendedores antes da abertura do negocio,
no momento de reconhecer a oportunidade, o local escolhido, o valor necessario para
investimento, entre outros. Também ocorrem erros apOs o nascimento do novo negocio,
como ma administragdo dos recursos, tanto financeiros quanto de pessoal.

Uma das alternativas para investidores reduzirem o risco de perda do capital
investido € investir em uma franquia, utilizando-se desta forma, da experiéncia do
franqueador tanto antes da abertura quanto depois, durante a gestio do empreendimento.
Comprovando isto, de acordo com pesquisa realizada pelo SEBRAE e divulgada pela revista
Empreendedor (2003), 62% dos negocios independentes fecharam nos ultimos trés anos,
contra que apenas 3% dos negocios operados pelos sistema de franquia.

Outro fator que esta ligado ao surgimento das novas empresas € o emprego. Com
o agravamento da falta deste, a criagdo de novas empresas ¢ primordial para a economia do

pais. Em especial, as prestadoras de servi¢os, que, justamente por venderem servigo, € este
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servico depender de pessoas para ser executado, sdo obrigadas a contratar mais pessoas a
medida que os negdcios expandem.

O ineditismo deste projeto esta no fato de que € a primeira vez que ¢é realizado um
trabalho deste tipo dentro da organizagdio em questdo, e dentro da UFSC, este esta entre
poucos trabalhos relacionados ao tema franchising.

A projeto € viabilizado pela facilidade de acesso as informagdes referentes a
empresa, pela quantidade de referencial tedrico sobre os aspectos relacionados ao trabalho
(franquia, administragdo de projetos, marketing), e pela possibilidade de sucesso da franquia,
uma vez que sera construido um sistema de franquia com base em uma marca conhecida e que
trabalha ha anos no mercado, o que lhe proveu muito conhecimento a cerca do negdcio em
que esta inserida. Conhecimento que proporcionou crescimento na rede, que em 1999 era
formada por duas lojas e hoje sdo cinco, com uma recém inaugurada loja na principal avenida
do da cidade de S@o José e previsdo de abertura de uma sexta para o proéximo ano.

Outros dados obtidos através da Associagdo Brasileira de Franchising, a ABF,
mostram que os negocios dentro do segmento Esporte, Saude e Beleza, tiveram créscimento
expressivo entre os anos de 1995 e 1999, com 186% de crescimento no faturamento, 642% no

numero de unidades abertas e 257% no nimero de empregos gerados.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem por objetivo fornecer uma base tedrica que este projeto necessita
para sua construgdo. Abordam-se os conceitos sobre empreendedorismo e franquia, além de

aspectos mercadologicos, técnico, juridico e legal.
2.1 - Empreendedorismo e Franquia

Empreendedorismo ¢ definido por Schumpeter (1982) como o processo de
mudanga ou inovagdo tendo como fuhg:ﬁo organizar novos recursos produtivos a fim de
expandir a oferta.

Franquia ou Franchising (termo oriundo dos Estados Unidos) € uma estratégia
para a comercializa¢io de bens e servigos, baseada em um modelo pronto, a fim de garantir o
sucesso de um empreendimento. E uma forma de empresas aumentarem suas participagdes
nos mercados em que atuam, € a0 mesmo tempo, uma oportunidade a empreendedores,
pessoas dispostas a investirem recursos na abertura de um novo negdcio, com riscos
reduzidos.

As partes envolvidas no sistema de franquia sdo o franqueado e franqueador.
Franqueado ¢ aquele que assume a responsabilidade do negocio e adquiri o direito de uso de
uma marca ou patente. Franqueador é aquele que cede o direito de uso de uma marca ou
patente em troca de algo.

A Franquia envolve uma relagdo estrita entre empresarios, na qual um cede o

direito de uso de marca para um outro empresario, para que este construa um novo
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empreendimento € minimize os riscos de insucesso com os conhecimentos adquiridos do
franqueador.

Tal cessdo € realizada geralmente, mediante um valor e ou um percentual sobre o
faturamento do franqueado. Roberto Baldi (apud Milman, 1996, p. 72) define franchising

como:

O franchising tem por base a cessdo do uso de marca de produto ou servigo para
que se possa vende-lo ou presta-lo a terceiros. E a forma de estrita colaboragio
entre empresas através da qual se integra a distribuigdo de produtos ¢ prestacdo de
Servicos.

Dependendo do tipo de negodcio e da dispbnibilidade do franqueador, a franquia
pode envolver ndo s6 o direito de uso de uma marca ou patente, mas também projetos de
produgdo, arquitetonico, de mobilidrio, de reforma e construg@o de instalagdes, treinamento e
capacitagdo do franqueado e de seus funcionarios, organizac@o administrativa, estudo de
mercado em potencial, pontos de venda, pregos praticados, langcamentos de produtos,

publicidade, assessoria juridica e assisténcia técnica, entre Outros servigos.

2.1.1 - A Historia do Sistema de Franquia

Segundo Cruz (1993), o franchising existia ja na idade média, época em que a
igreja catolica concedia o direito de cobranga e coleta de impostos devidos & mesma aos
Senhores de terras. Estes tinham como remuneragdo uma parte do que era arrecadado

O franchising passou por diversas transformagdes e até¢ que em 1860, nos Estados
Unidos, surgiu o franchising como relagdo entre dois particulares. Com o objetivo de
ampliar sua participagdo no mercado e com poucos investimentos, a Singer Sewing Machine
convocou alguns comerciantes independentes para que estes passassem a comercializar a
marca Singer usando seus padrdes e nome nos seus estabelecimentos. A implantagdo das

lojas era feita com o capital dos comerciantes enquanto a Singer oferecia a franquia. A
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Singer, ainda no século passado, obteve grande sucesso, pois teve seus produtos conhecidos
em quase todo o territorio americano e os comerciantes reduziram os riscos do negocio,
inerente em qualquer ramo de atividade, especialmente no seu inicio.

O sucesso da Singer com a estratégia do franchising levou outras empresas, ainda
no século XIX a adotarem o mesmo sistema para expansdo dos seus negdcios, entre elas a
General Motors em 1898 e a Coca-Cola em 1899. O franchising foi um grande apoio para
expansdo econdmica dos EUA. Empresas dos mais variados ramos de atividades crescerem
através do franchising, entre elas a Hertz Rent a Car, companhias de petréleo € um dos
exemplos mais bem sucedidos de franchising, a rede de restaurantes de comida rapida
McDonald’s (CRUZ, 1993).

Mas o franchising teve seu grande momento apos a Segunda Guerra Mundial,
aproveitando a mio-de-obra excedente dos campos de batalha e das fabricas de material
bélico.

No Brasil, o franchising teve seu inicio em 1910 com um sistema parecido como
atual na venda de calgados. Nesta época,. ja havia a preocupagdo na selecdo de representantes,
condigdo fundamental para o sucesso de uma franquia. Depois surgiram os postos de
gasolina, carrinhos de sorvete e escolas de idiomas, entre outras.

A partir da década de 70, com o surgimento dos shopping centers, o consumidor
passou a exigir maior especializagdo do varejo e a marca do produto. Tal exigéncia
incentivou a criagdo de novas marcas, e como forma de comercializa-las, o franchising foi
uma op¢ao a ser seguida.

No entanto, sua explosdo no Brasil ocorreu em 1986, por trés motivos: a vontade
crescente da classe média de possuir negocio proprio, o fim da opgdo de especular no
mercado financeiro pela criagio do Plano Cruzado e redugdo da inflagdo a partir de 1987

(CRUZ, 1993).
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Segundo a ABF (Associac@o Brasileira de Franchising), outro dado que chama a
atengdo € o crescimento de 96% no numero de franquias de 1995 a 1999, passando de 23.765
unidades para 46.534 unidades instaladas. Em 2003, segundo a revista Pequenas Empresas,
Grandes Negocios, o numero total de unidades instaladas no Brasil € de 32.932, com previsio
de crescimento em um curto prazo de 8.183 unidades.

A seguir, a Tabela 2.1 mostra o crescimento percentual e absoluto do numero de

redes de franquias no pais.

Quadro 2.1 - Namero de Redes

Segmento 1995 1999 Evolucio
Alimentagio 181 191 6%
Decoragio, utilidades e construgéo 57 73 28%
Diversos 89 88 -1%
Educag¢io ¢ Treinamento 54 113 109%
Esporte, satde e beleza 60 96 60%
Impressdo, Sinalizagdo e Fotografia 21 18 -14%
Informatica e Eletronica 21 29 38%
Lazer, Turismo ¢ Hotelaria 31 34 10%
Limpeza e Conservagado 19 31 63%
Locagdo de Veiculos 15 12 -20%
Perfumaria ¢ Cosméticos 32 37 16%
Produtos ¢ Servigos para Veiculos 32 35 9%
Vestuario 112 137 22%
Total 724 894 23%

Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising (www.abf.com.br)

O segmento em que o Demaju Cabeleireiros esta inserido, o de Esporte, saude e
beleza teve o terceiro maior crescimento, ficando atras dos segmentos de Limpeza e
conservagio, com 63% e de Educagio e treinamento, com 109%, e 37%.

O Quadro 2.2 mostra o crescimento no nimero de unidades de franquia de 1995 a
1999, onde o segmento em que o Demaju faz parte teve o maior crescimento, com 642%,
ficando muito acima do segmento Diversos e Informatica e Eletronica, com 283% e 207% de

aumento no nimero de unidades de franquia, respectivamente.
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Segmento 1995 1999 Evolugio

Alimentagio 3.352 4.945 48%
Decoragio, utilidades e construgdo 1.098 1.935 76%
Diversos 2,531 9.697 283%
Educagio e Treinamento 4.748 7.401 56%
Esporte, saude e beleza 914 6.778 642%
Impressio, Sinalizagdo e Fotografia 1.316 1.919 46%
Informatica e Eletrénica 224 688 207%
Lazer, Turismo ¢ Hotelaria 370 768 108%
Limpeza e Conservagio 784 1.366 74%
Locagio de Veiculos 564 727 29%
Perfumaria e Cosméticos 3.539 5.563 57%
Produtos ¢ Servigos para Veiculos 1.446 1.735 20%
Vestuario 2.804 3.012 7%
Total 23.765 46.534 96%

Fonte: Associacio Brasileira de Franchising (www.abf.com.br)
Sobre o faturamento das franquias, o segmento Esporte, satde e beleza foi o de

maior representatividade dentre os demais segmentos, com 26% do total.

Quadro 2.3 - Representatividade do Faturamento (US§$ 1.000)

Segmento 1999 ABC Percentual
Alimentagdo 1.429.114 12%
Decoragdo, utiidades e construgdo 487.688 4%
Diversos 2.382.695 20%
Educagdo ¢ Treinamento 1.152.666 10%
Esporte, satide e beleza 3.153.730 26%
Impressio, Sinalizagdo ¢ Fotografia 164.054 1%
Informatica e Eletronica 989.433 8%
Lazer, Turismo e Hotelaria 486.58 4%
Limpeza ¢ Conservagdo 159.192 1%
Locagdo de Veiculos 239.571 2%
Perfumaria e Cosméticos 539.142 4%
Produtos e Servigos para Veiculos 201.209 2%
Vestuario 698.355 6%
Total 12.083.429 100%

Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising (www.abf.com.br)
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Dentre os demais segmentos que tiveram evolugdo no faturamento, todos foram
inferiores a 100%.

Alguns segmentos apresentaram decréscimos nos seus faturamentos, como
Produtos e Servigos para Veiculos, com regressdo de 66%, e Locagdo de Veiculos, com 54%
de redugio, de acordo com o quadro a seguir:

Quadro 2.4 - Evolu¢do do Faturamento (US$ 1.000)

Segmento 1995 1999 Evolugio
Alimentagio 1.954.502 1.429.114 27%
Decoragio, utilidades ¢ construgio 861.672 487.688 -43%
Diversos 781.15 2.382.695 205%
Educagio e Treinamento 849.204 1.152.666 36%
Esporte, saitde e beleza 1.103.074 3.153.730 186%
Impresséo, Sinalizagdo ¢ Fotografia 436.164 164.054 -62%
Informatica e Eletronica 420.087 989.433 135%
Lazer, Turismo ¢ Hotelaria 470.922 486.58 3%
Limpeza e Conservagéo 122.07 159.192 30%
Locagdo de Veiculos 521.28 239.571 -54%
Perfumaria e Cosmeticos 602.582 539.142 -11%
Produtos e Servigos para Veiculos 588.102 201.209 -66%
Vestuario 1.257.432 698.355 -44%
Total 9.968.241| 12.083.429 21%

Fonte: Associacio Brasileira de Franchising (www.abf.com.br)

Com relagio a evolugdo do faturamento por segmento, Esporte saude e beleza teve
um crescimento de 186% comparado com 1995, ficando atrés apenas do segmento Diversos.
Um fato que merece atengiio neste quadro € de que a maioria das franquias teve um
decréscimo no faturamento.

O proximo quadro mostra a evolugdo no numero de empregos em cada segmento
pesquisado, com destaque novamente para 0 segmento de esporte, saude e beleza, com 257%

de crescimento entre 1995 e 1999,
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Quadro 2.5 - Evolugdo do Numero de Empregos (1.000)

Segmento 1995 1999} Evolucio
Alimentagédo 51.896 59.642 15%
Decoragio, utilidades € construgdo 7.568 11.475 52%
Diversos 16.295 14.715 -10%
Educagio ¢ Treinamento 35.894 42.196 18%
Esporte, saude e beleza 6.541 23.333 257%
Impresséo, Sinalizagdo e Fotografia 2.437 11.424 369%
Informatica e Eletrénica 1.752 5.301 203%
Lazer, Turismo e Hotelaria 7.605 6.643 -13%
Limpeza e Conservagio 4.615 12.601 173%
Locag¢do de Veiculos 4.436 4.048 -9%
Perfumaria ¢ Cosméticos 13.811 10.585 -23%
Produtos ¢ Servigos para Veiculos 9.369 8.467 -10%
Vestuario 18.735 15.904 -15%
Total 179.167 226.334 26%

Fonte: Associagio Brasileira de Franchising (www.abf.com.br)
Com relagdo ao prazo médio de retorno do capital, o segmento Esporte, saude e

beleza oferece em média um prazo médio de retorno de 10 meses, 02 meses abaixo da média
entre todos os segmentos.

Quadro 2.6 - Prazo Médio de Retorno do Capital

Segmento Meses
Alimentacdo 11
Decoragio, utilidades ¢ construcio 9
Diversos 11
Educagdo ¢ Treinamento 9
Esporte, saiide e beleza 10
Impresséo, Sinalizagdo e Fotografia
Informatica e Eletronica 9
Lazer, Turismo ¢ Hotelaria 23
Limpeza e Conservagio 9

Locagdo de Veiculos

Perfumaria ¢ Cosméticos 9
Produtos e Servigos para Veiculos 15
Vestuario : 12
Média Total 12

Fonte: Associagio Brasileira de Franchising (www.abf.com.br)
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Com relagdo a taxa de franquia, apenas quatro, dentre os 12 segmentos de

Jfranchising aumentaram as suas taxas, sendo que nos demais houve o movimento inverso.

Nesta situa¢do, o segmento de maior redugo foi o de Lazer, Turismo ¢ Hotelaria com 70%,

acompanhado pelos segmentos de Informatica e Eletronica, e Perfumaria e Cosméticos,

ambos com 43%.

conforme detalhamento do Quadro 2.7:

Quadro 2.7 - Taxa de Franquia (US$)

O segmento de Esporte, saude e beleza teve uma reducdo de 30%,

Segmento 1995 1999 Evoluc¢io
Alimentagdo 14.562 13.6 1%
Decoragio, utilidades ¢ construgio 18.218 9.009 -51%
Educagio e Treinamento 12.746 8.746 -32%
Esporte, satde e beleza 20.181 14.498 -30%
Impressdo, Sinalizagdo ¢ Fotografia 17.502 14.498 -18%
Informatica ¢ Eletronica 14.727 8.756 -43%
Lazer, Turismo ¢ Hotelaria 33.661 10.086 -70%
Limpeza e Conservagio 10.732 10.964 2%
Locagio de Veiculos 21.093 24.427 14%
Perfumaria ¢ Cosméticos 7.477 4.773 -43%
Produtos e Servigos para Veiculos 13.844 14.54 5%
Vestuario 12.453 13.529 9%

Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising (www.abf.com.br)

O quadro abaixo mostra

Produtos no Brasil, entre 1995 ¢ 1999.

indicadores gerais sobre o franchising de Marcas e

Quadro 2.8 - Franchising de Marcas e Produtos

Indicadores 1995 1999 Evolugio
Numero de Estabelecimentos 32.009 35.525 11%
Empregos Diretos 689.213 768.364 11%
Faturamento (US$1.000) 53.261.517 63.130.889 19%

Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising (www.abf.com.br)
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Todos mostram que houve crescimento, sendo que o indicador de maior evolugao
foi o e Faturamento, com 19%. Acompanhando o indicador anterior, Numero de
Estabelecimentos e Empregos Diretos apresentam um crescimento de 11% em ambos.

O quadro a seguir apresenta indicadores de negocios formatados. Todos os
indicadores apresentam crescimento, sendo que os indicadores de maior crescimento sdo o de
numero de unidades préprias, com um crescimento de 172%, e o de unidades franqueadas,
com crescimento de 82%.

Quadro 2.9 - Franchising de Negocios Formatados

Indicadores 1995 1999 Evolugio
N° Franqueadores 724 894 23%
Total de Unidades 23.765 46.534 96%
Unidades Proprias 3.694 10.055 172%
Unidades Franqueadas 20.071 36.479 82%
Empregos Diretos 179.167 226.334 26%
Faturamento (US$1.000) 0.968.241) 12.083.429 21%

Fonte: Associagio Brasileira de Franchising (www.abf.com.br)

2.1.2 - Vantagens e Desvantagens do Franchising

De acordo com Simdo Filho (1993), o Franchising oferece vantagens e
desvantagens para franqueador e franqueado.
Vantagens ao franqueador:

I. Expansio da rede e novos mercados: através da expansdo da rede, o
franqueador passa a ter possibilidade de ampliar o mercado em que atua, com o
minimo de custo, uma vez que este fica em grande parte a cargo do franqueado;

II. Notoriedade da marca: A marca pode ganhar for¢a com a franquia, ja que com
a expansio a marca ficara mais conhecida, aumentando a possibilidade de

consumo e de entrada em mercados ainda inexplorados;
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Volume de compras: Com um nimero maior de estabelecimentos, o
franqueador terd maiores de realizar maiores compras com custos menores.
Estes custos poderdo ser repassados aos franqueados, proporcionando uma
redugdo no custo final do produto.

Auséncia de relacio empregaticia: Como a relagio entre franqueador e
franqueado € feita entre duas pessoas juridicas, os custos com empregados sdao
arcados pelo franqueado.

Custos: Conforme o nimero de unidades da rede aumenta, os custos ficam
menores na propor¢do em que estes sdo rateados entre o numero de
estabelecimentos. Por exemplo, gastos com publicidade e descontos obtidos na
compra de um volume cada vez maior de mercadorias para revenda. Com o
crescimento da rede, outros descontos podem ser obtidos, como o custo de
administragdo (pessoal, consultoria para acompanhamento, custo de manutengao

do sistema de informatica).

Vantagens do franqueado:

Prestigio da rede franqueadora: o franqueado desfrutara da vantagem de
participar de um negdcio com reconhecimento e sucesso comprovado pelo
proprio franqueador;

Sistema ja testado: o gerenciamento do negocio ¢ facilitado para o franqueado,
uma vez que ja estd construida a maneira como o negocio deve ser administrado;
Assisténcia permanente: o franqueador oferece ao franqueado assisténcia
técnica necessaria para a dar inicio ao novo negdcio, mesmo o franqueado ndo

tendo experiéncia anterior. Esta assisténcia técnica inclui atengdo constante do
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franqueador para a com a rede, pois desta forma havera um melhor atendimento
as unidades franqueadas, através de desenvolvimento constante de produtos e

servigos, beneficiando franqueador e franqueados.

O consumidor tem vantagens nessa relagdo, como o aumento de opgdo de
consumo, ja que com o aumento no numero de estabelecimentos abertos, o consumidor
podera adquirir produtos nas lojas mais proximas de suas residéncias. Além disso, os pregos
entre as lojas franqueadas sdo compativeis, mesmo estando em pontos diferentes. Outro
beneficio € a facilidade que as redes propiciam ao publico pela qualidade de seus produtos,
incentivando a cria¢@o deste tipo de negocio.

Para Simdo Filho (1993), existem desvantagens na relagdo e franchising, tanto

para o franqueado quanto franqueador.

Desvantagens ao franqueador:

I. Indisciplina do franqueado: Pelo fato do franqueado ser um empresario
independente, a medida que adquire experiéncia sobre o ramo de atividade, pode
comegcar a descumprir obriga¢des acertadas em contrato. Uma das situagdes que
podem gerar rebeldia por parte de franqueado ¢ a sua dependéncia comercial,
apesar de ser de livre escolha do franqueado.

II. Problemas de inadequagio: pode acontecer que o franqueado nido demonstre
aptiddo ou competéncia necessaria para gerir o negocio. Isto pode interferir no
retorno financeiro e prejudicar a ambos;

II1. Rentabilidade baixa: em fun¢do de uma baixa rentabilidade, pode ocorrer que o

franqueado passe a trabalhar ignorando os métodos de trabalho estabelecidos e
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deteriorando a marca franqueadora. Esta atitude pode ndo so atrapalhar o

franqueador, mas também as outras lojas da rede.

Desvantagens do franqueado:

I. Perda de autonomia empresarial: cada participante do franchising tém direitos
e obriga¢des a serem cumpridas. Em uma destas obrigagdes cabe ao empresario
franqueado agir de acordo com o estabelecido com o franqueador, reduzindo
desta forma a sua autonomia.

IT. Controle externo: O controle em certos casos € t30 minucioso que o
franqueador tem todas as informagdes sobre as atividades desenvolvidas dentro
da organizagdo.

III. Distribui¢io calculada: o franqueado s6 pode adquirir e distribuir produtos da
linha do franqueador ou de quem esteja licenciado para tanto, mesmo que este

encontre o mesmo produto em um outro fornecedor.

Existe também a possibilidade de engano ao consumidor, caso o franqueado

ocasione prejuizo oferecendo-lhe um produto diferente daquele oferecido pelo franqueador.

2.2 - Estudo de viabilidade

Para conseguir uma redugdo do risco do negocio e evitar surpresas no futuro ¢ de
grande necessidade a realizagio e um estudo de viabilidade do projeto. Este estudo
demonstrara ao investidor quais os riscos e se 0 negocio ¢ realmente viavel.

A verificagdo dos aspectos financeiros, mercadologicos, econdmicos, técnicos e

juridicos procura apurar informagdes do mercado em que se pretende atuar, para entdo
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propiciar aos empreendedores subsidios necessarios para a decisdo de investir. Tais aspectos
sdo compreendidos dentro de um projeto de viabilidade.

Dentro de um projeto de viabilidade, o estudo de mercado € o passo inicial para a
sua elaboragfo, pois é com a informagdo do mercado que tera embasamento para previsio de
sucesso ou de fracasso do empreendimento. E a partir do estudo de mercado que se podera
prosseguir com o estudo dos mercados concorrente, consumidor e fornecedor.

Para Chiavenato (1994, p. 117) mercado ¢ definido como “...o conjunto de todas as
pessoas ou organizagdes que compram ou podem ser induzidas a comprar um determinado
produto ou servigo”

Segundo Holanda (1975) o estudo de mercado tem por objetivo definir a
quantidade de produtos oriundos de uma nova unidade produtora que, em determinada area
geogréfica e sob condigdes especificas de prego e prazo, a populagdo podera adquirir.

Somente através do estudo de mercado o empreendedor sabera se o produto sera
aceito no mercado e qual a demanda para atender a necessidade do mercado. Para Degen
(1989), demanda ¢ a quantidade de produtos adquiridos por um certo prego pelos
consumidores.

E com base no potencial de demanda do mercado que o investidor ira estimar as
vendas do novo empreendimento e sua capacidade produtiva, além da realizagdo de previsdes
financeiras relacionadas ao projeto, tais como ponto de equilibrio, proje¢des de investimento,

de lucro.

2.3 - Mercados

O estudo de mercado compreende a analise dos mercados que interferem no

funcionamento da empresa, de forma que permita a empresa obter subsidios para posicionar-
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se em cada um deles. S3o eles os mercados consumidor, concorrente e fornecedor, cada um

explicado a seguir:

2.3.1 — Mercado consumidor

Conhecer o mercado consumidor do produto que se pretende oferecer pode
fornecer ao investidor uma visdo das necessidades e do seu comportamento. Para Chiavenato
(1994), o mercado consumidor € responsavel por absorver os produtos fabricados pela
empresa, sdo os clientes da empresa.

Segundo Nickels € Wood (1999) o mercado consumidor de uma empresa pode ser
divido em mercado de consumo e mercado organizacional. O mercado de consumo consiste
em pessoas que adquirem produtos para uso pessoal ou residencial. Ja o mercado
organizacional compreende empresas, O0rgdos governamentais e instituigdes que compram
produtos para utilizar em suas operagdes.

E através da informagio sobre o mercado consumidor que a empresa atenderé as
suas especificagdes com maior qualidade. Assim, a empresa podera nio apenas atender as
necessidades dos clientes, mas também surpreendé-los, criando diferenciais em relagdo aos

seus concorrentes.
2.3.1 — Mercado concorrente
Prestadores de servigos similares e ou aqueles que vendem produtos parecidos ou

iguais pertencem ao mercado concorrente. Este ¢ formado por todas as empresas que atuam

na mesma area geografica ou disputam os mesmos consumidores.
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Para Chiavenato (1994), esta area ¢ constituida de organiza¢Bes que concorrem
entre si para a obtengdo de Insumos necessarios € para a conquista de mercados,

disponibilizando seus bens e servigos.

2.3.2 - Mercado fornecedor

O mercado fornecedor é formado pelos fornecedores de recursos necessarios para
que a empresa desempenhe seu papel dentro de um mercado. Estes recursos podem ser
financeiros (financiamentos para investimentos e fluxo de caixa, fornecidos geralmente por
bancos) e de materiais (fornecedores de matérias-primas, fornecidos por empresas
distribuidoras).

Segundo Chiavenato (1994), os recursos financeiros sdo oriundos do mercado de
capitais, e sdo tratados pela area financeira da organizac¢do, j4 os materiais tém sua origem no

mercado de fornecedores e € tratado pela area de compras.

2.4 - Pesquisa de mercado

Uma ferramenta importante para a obtengdo de informagdes sobre o mercado € a
pesquisa de marketing. Esta tem por finalidade obter informagdes sobre 0 mercado em que a
empresa pretende ou ja atua.

Nickels € Wood (1999, p. 12), tém a seguinte opiniio sobre a pesquisa de

marketing:

(...) os profissionais de marketing usam a pesquisa ¢ andlise de marketing para
identificar mercados potenciais, compreender as forgas que os moldam e descobrir
formas mais eficazes de dirigir o marketing par aos mercados mais atraentes ¢

lucrativos.
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Ainda segundo os mesmos autores, “ao estudar as agdes que foram empreedidas,
pode-se entender o que fez sucesso no passado e também, o que pode ser igualmente
importante, o que ndo deu certo” (1999, p. 13).

Ja para Mattar (1999), os termos pesquisa de marketing e pesquisa de mercado sdo
usados como sindnimos, mas possuem diferenga quanto a abrangéncia. Enquanto a pesquisa
de mercado esta limitada ao mercado de uma organizagdo ou ao um produto, a pesquisa de
marketing visa levantar dados importantes e transforma-los em informagdes que auxiliem os
responsaveis pelo marketing da empresa na resolugdo de problemas. Inclui ainda dados
pertinentes a atividade de marketing da empresa, como levantamentos de mercado, estimativa
de vendas e demanda, pesquisas de imagem da organizagdo dos seus produtos.

2.5 - Estratégia de marketing

Para a construgdo de um conceito de estratégia de marketing, torna-se interessante
a elabora¢do dos conceitos de marketing e estratégia.

Marketing é uma atividade que estimula e promove trocas, e para realiza-las baseia
a sua atuag¢do em trés pontos fundamentais: a satisfagdo dos clientes, obter um faturamento
lucrativo e integrar, coordenar e direcionar todos os niveis organizacionais para a realizagdo
dos dois pontos anteriores (Mattar, 1999).

Para Chiavenato (1994, p.185) estratégia “é um conjunto de objetivos e de
politicas principais capazes de guiar e orientar o comportamento da empresa a longo prazo”.
A estratégia serve para o estabelecimento de um rumo para o alcance de objetivos € como
plano basico para a empresa enfrentar as contingéncias do ambiente. Isto pode ser
complementado por Mintzberg (2000, p. 17), que define estratégia como “um padrao, isto €,

consisténcia em comportamento ao longo do tempo”.



29

Portanto, estratégia de marketing pode ser descrita como um plano definido de
longo prazo voltado para o incentivo das relagdes de troca entre a empresa ¢ 0 mercado

consumidor.

2.6 - Aspectos juridico e legal

Os aspectos juridico e legal tratam do cumprimento de leis e normas que
formalizam os procedimentos dos setores da atividade econdmica do pais, desde a criagdo da

empresa, no momento do registro até a sua administragéo.

2.6.1 - Aspectos juridicos

Os aspectos juridicos tém relagdo com a forma juridica da empresa, nos seguintes
aspectos, de acordo com Milman (1996).

- Tipo de sociedade;

- Nome e razio social,

- Sede e foro da organizagio;

- Qualificagdo e participag@o acionaria de cada participante;,

- Data de fundagdo da sociedade;

- Registro na junta comercial

2.6.2 - Aspectos legais

Os aspectos legais de uma empresa estdo relacionados com os tributos exigidos

pelos governos nas esferas federal, estadual e municipal.  Tais tributos compreendem os

impostos e taxas cobrados e os incentivos fiscais oferecidos pelos governos.
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Estes aspectos interferem diretamente no lucro e na capacidade de investimento
das organizagdes, uma vez que as prefeituras nio cobram o mesmo percentual de Imposto
Sobre Servigos, assim como o mesmo pode acontecer com relagdo aos governos estaduais e
federal, interferindo assim no resultado da empresa, que tera custos maiores ou menores

dependendo da cidade e estado em que estiver instalada.

2.7 - Aspectos técnicos

Os aspectos técnicos de um empreendimento referem-se os processos de produgio,
engenharia do projeto, localizagéio do empreendimento, arranjo dos equipamentos, localizagio
e layout.

Os processos de produgdo dependem de diversos fatores, como o ramo de
atividade da empresa, a matéria-prima, a qualificagdo da mao-de-obra, a disponibilidade de
recursos financeiros, a tecnologia disponivel, etc.

A analise detalhada do processo produtivo a empresa € fundamental, pois a escolha
de um processo produtivo errado pode levar a empresa ao desperdicio € a perda de
competitividade.

Da mesma forma, um arranjo inadequado de equipamentos pode prejudicar a
produtividade da empresa, através do aumento do tempo de deslocamento entre maquinas,
tanto de funcionarios quanto de produtos em fase de produgao.

A localizagio do empreendimento trata da escolha do melhor local para o
estabelecimento do negocio, e depende de fatores como incentivos, capacidade do mercado

consumidor, acesso ao mercado consumidor e fornecedor, etc.
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2.8 - Investimento

A apuragdo do investimento de um projeto nada mais ¢ que um levantamento
estimado do montante necessario para a implantagio do empreendimento. Os investimentos
segundo Welsch (1996) caracterizam-se por envolver recursos financeiros consideraveis, € o
reflexo dessa operagio se estende por um longo periodo da empresa.

Devido aos efeitos de longo prazo nos resultados da empresa, um investimento
merece atengdo especial da organizagdio, precisando o mesmo ser analisado e planejado para
ndo comprometer o caixa da empresa. Um capital investido mal planejado, aplicado um valor
excessivo ou insuficiente, pode ndo s6 comprometer o caixa da empresa em um primeiro
momento, como complicar a sua posigdo diante dos concorrentes e seus resultados futuros.

Para Gitman (2001), um dispéndio de capital é um desembolso de fundos da
empresa do qual se espera um retorno em um periodo maior que um ano.

Ha duas formas de compor o valor (capital) a ser aplicado em um projeto. Este
pode ter origem dos socios, ou investidores, ambos denominados de capital proprio. Caso os
investidores ndo tenham o valor necessario para a realizagio do empreendimento, estes
poderdo captar recursos junto a instituigdes especializadas nesse tipo de transagdo. Tais

recursos sdo denominados capital de terceiros.

2.8.1 — Orgamento operacional

Além da analise do investimento, € necessario que se elabore um orgamento

operacional, que compreende todas as receitas e despesas previstas pelo novo negocio. Tal

or¢camento se faz necessario para que a empresa tenha idéia do resultado que terd em um
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determinado periodo. O resultado ndo sera exatamente 0 que a empresa possuird em caixa,
mas o resultado proporcionado pelo negocio (lucro ou prejuizo).

Esta diferenca entre o que a empresa possul em caixa e o resultado (positivo ou
negativo) pode surgir de fatores como clientes inadimplentes, diferentes prazos de

recebimento € pagamento, entre outros.

2.8.2 — Org¢amento de caixa

Este orcamento refere-se ao fluxo de caixa propriamente dito. O que a empresa
realmente possui em dinheiro. Sua importancia esta no fato de que nem tudo que a empresa
vende € transformado imediatamente em dinheiro. No entanto, as contas a pagar nem sempre
coincidem com as entradas de dinheiro, por isso € necessaria a administragdo do fluxo de

caixa, através do seu or¢camento.

2.8.3 — Andlise de risco

Todo negdcio estd ligado a um risco. Risco nada mais € que a chance que o
negocio tem de insucesso. L

O risco do negocio pode ser avaliado de diversas formas, como o Ponto de
Equilibio (minimo necessario para que as receitas se igualem as despesas), Margem de
Contribui¢do, periodo de retorno do investimento, o pay back, a taxa média de retorno do
investimento, taxa de atratividade, rentabilidade e lucratividade.

Para que os socios evitem surpresas desagradaveis com os resultados financeiros

da organizagdo, é necessaria uma correta administragio das finangas da empresa, o que

compreende a elaboragdo de demonstragdes financeiras como a Demonstragdo do Resultado
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do Exercicio (DRE), Balango Patrimonial, Demonstragdo de Lucros e Prejuizos Acumulados

e Demonstrag¢do do de Fluxos de Caixa.

2.9 - Projeto de investimento

Em termos econdmicos, um projeto € um plano de investimentos, comprometendo
recursos, com o objetivo de alcangar beneficios futuros. O projeto corresponde ao conjunto de
informagGes basicas, de forma organizada e sistematica, permitindo estimar os custos e
beneficios de um determinado investimento (Holanda, 1999).

O projeto € um instrumento técnico-administrativo, com grande importancia como
instrumento de avaliagdo econdmica. Para o empresario, representa o procedimento logico e
racional que substitui o procedimento intuitivo € empirico geralmente utilizado nas tomadas
de decisdes.

Para distribuicdo de verbas para investimentos, as instituigdes que administram
fundos para tais finalidades, exigem projetos como condigdo para recebimento destes fatores e
desta forma, permite a distribuigdo dos recursos de acordo com o ditame politico a ser
seguido.

Os oOrgdos de pesquisa econdmica e tecnologica, realizam suprimento de
informag¢des importantes para a elaboragdo de projetos. Os bancos de desenvolvimento tem
realizado parcerias para ajudar o processo de elaboragio de projetos sociais, tanto

tecnicamente com financeiramente.

2.9.1 Etapas principais de um projeto

De modo geral, podem ser identificadas cinco fases:
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- Estudos preliminares;

- Anteprojeto;

- Projeto final ou definitivo;
- Montagem e execugao,

- Funcionamento normal.

Consideram-se os estudos preliminares as investigag:ées exploratorias, de carater
bastante sumario e superficial, em torno da idéia inicial do projeto. Esse estudo tem como
finalidade equacionar, de forma geral, o problema. No anteprojeto, o objetivo € identificar
obstaculos que inviabilizem o projeto.

Um sumario inicial do mercado, se faz necessario, para se conhecer a capacidade
de produgdo dos atuais fornecedores ou produtores, da disponibilidade das fontes de matéria-
prima e também dos fatores de politica econémica.

O anteprojeto corresponde a um estudo mais sistematico de todos os aspectos que
devam integrar o projeto final. A diferenga entre o anteprojeto e o projeto final ndo pode ser
detalhada de forma rigida, por isso, pode-se dizer que o anteprojeto ndo possui detalhamento
suficiente, fazendo-se necessario o projeto final.

No projeto final, todos os detalhes devem ser esclarecidos, definido
responsabilidades e atribuigdes, especificar os equipamentos, estimar os investimentos,
estabelecer locais de destinagdo e etc.

A etapa de montagem a execugdo do projeto corresponde a fase de execugdo dos
investimentos previstos, construindo, se for o caso, edificios, montagem de equipamentos e

etc.
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2.9.2 Elaboragdo e avaliagdo

A técnica de projeto envolve no minimo dois aspectos principais que s3o a sua
elaboragdo e posterior analise, tornando-se bastante dificil separar esses dois aspectos devido
estarem presentes em todas as fases de um projeto, qualquer que seja.

Na avaliagdo, € necessario obter um maior numero de dados extra projeto, sob a
forma de padrdes de referéncia ou critérios de julgamento estabelecidos a priori ou em fungdo

de considera¢des mais amplas que as contidas no projeto.

2.9.3 Elementos que compdem o projeto

Qualquer projeto de investimento deve conter os seguintes elementos:
Econdémicos:
Micro:
Mercado (Concorrentes, fornecedores, clientes, servi¢os e canais de distribui¢do)
tamanho e localizagdo do empreendimento.
Macro:
Avaliagio.
Técnicos:
- Engenharia.
- Investimentos( uso dos recursos ).
Financeiros:
- Financiamento ( Fonte de recursos ).
- Rentabilidade.

- Capacidade de pagamento.
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- Administrativo e legal
2.9.4 Técnicas de andlise de investimenios

Existem diversas técnicas para a realizagdo da andlise financeira de um projeto.
Para Souza e Clemente (1997, p. 59) “O grande campo de aplicagio das Técnicas de
Andlise de Investimentos, sem duvida, ainda estd associado ao processo de geracdo de
indicadores utilizados na sele¢io de alternativas de investimentos”.

Segundo os mesmos autores, a decisdo de investir &4 apenas parte de um conjunto
de decisbes, onde devem ainda ser consideradas as diversas alternativas que atendam as
peculiaridades técnicas de cada projeto, além da necessidade de analise das alternativas mais
atrativas financeiramente. Sendo que nesta ultima parte € que sdo utilizadas técnicas para
analise de investimento.

Os projetos de investimento sdo representados por um Fluxo de Caixa, que
segundo Casarotto (1996), consiste em uma escala horizontal onde sdo marcados os periodos
de tempo e na qual s3o representadas com setas para cima as entradas e o inverso as saidas de
caixa. Através do Fluxo de Caixa o problema de receitas e despesas que ocorrem em
diferentes momentos do tempo € melhor visualizédo

A técnica do Valor Presente Liquido (VPL) € uma das mais conhecidés e
utilizadas, e nada mais € que a soma de todos os valores esperados de um fluxo de caixa na
data zero, descontados de uma taxa, que no caso, é a Taxa Minima de Atratividade (TMA) da
empresa

Outra técnica importante utilizada é a Taxa Interna de Retorno (TIR), que € a taxa
que torna o Valor Presente Liquido (VPL) de um Fluxo de Caixa igual a zero. Sua

importancia estd no fato de que, caso o resultado seja menor que zero, significa que o projeto,
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com seus Fluxos projetados, ndo pagara o investimento, se for maior que zero, os fluxos
projetados pagardo o valor investido e ainda restara aquilo que exceder a zero.

No entanto, ndo basta que um projeto simplesmente proporcione um retorno que
cubra seus custos. Ele terd que superar algum investimento que oferega poucos riscos, mas
um retorno garantido, como poupanca e fundos de investimentos. O retorno oferecido por
estes investimentos pode ser considerado pelo administrador como a Taxa Minima de
Atratividade (TMA), taxa minima requerida de um projeto, comparando o seu rendimento
com um investimento de baixo risco. Neste caso, a TIR tera que ser maior que a TMA para
que o projeto seja vidvel financeiramente.

O Pay Back é outro indicador utilizado para a analise do retorno do investimento.

Ele consiste no calculo do tempo necessario para que o investimento seja recuperado.

Roteiro basico para a elaboragdo de um projeto

De forma geral, pode-se exemplificar um roteiro mais usual a seguir:

Parte 1

A EMPRESA
- Denominag¢do ou razao social; forma juridica.
- Capital atual e aumentos previstos.
- Principais acionistas, controle acionario, relagdo com outras empresas ou
grupos financeiros.

- Dirigentes e administradores principais.
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- Historicos das atividades da empresa e evolucdo da produgdo, vendas, capital e

resultados financeiros.

Parte 2

O PROJETO

- Apresentacdo: descrigdo sumaria dos objetivos e caracteristicas principais do
projeto.

- Mercado: caracteristicas dos produtos, estimativa do mercado atual e futuro.

- Tamanho: justificativa da escala de operagdo e do montante dos investimentos
previstos.

- Localizagio: analise dos fatores locacionais que influenciam o projeto €
justificativa da localizagdo escolhida.

- Engenharia: requisitos técnicos para o cumprimento do programa de produgao
projetado, em termos de investimentos fixos, matéria-prima, mido-de-obra e
insumos diversos.

- Investimento: estimativa das necessidades totais de capital fixo e capital de
trabalho para a execugdo do projeto.

- Financiamento: fontes de recursos para financiamento das inversdes previstas
(recursos proprios ou de terceiros).

- Custos e receitas anuais: estimativa das receitas anuais esperadas e dos custos
fixos e variaveis necessarios para a obtencdo dessas receitas.

- Organizagdo e Administragdo: estrutura organizacional e administrativa para

implementar o projeto.
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- Justificativa econdmica e conclusdes: ordenagdo dos dados necessarios para a
avaliagdo do projeto. Justificativa de sua rentabilidade e contribui¢do para o

desenvolvimento do pais ou regido considerado.

2.10 - Construcio do Diagnostico

A elaborag@o do Diagnostico Organizacional tem por finalidade o levantamento de
informagdes que mostrem como estd a atual situagdo da empresa no momento em que este €
realizado.

As informagdes levantadas podem ou ndo ser classificadas de acordo com uma
classificacdo disponivel na literatura. Chiavenato (1994), classifica as atividades das
empresas em concentradas (servigos dispostos em um mesmo espacgo) e dispersas (servigos
dispostos em lugares diferentes).

Quanto ao controle, existem trés tipos de organizagdes: a coercitiva, baseada na
imposi¢do, a utilitaria, baseada no interesse, vantagem financeira - empresas em geral, e a
normativa, baseada na ideologia, no consenso ético ou fé (Etzioni apud Chiavenato, 1994).

Para Chiavenato (1994), ha quatro tipos de beneficiarios de acordo com a
organizagdo: os proprios participantes, em cooperativas, 0s proprietarios ou acionistas, em
organizagdes de interesses comerciais, 0s clientes ou usuarios, em organizagdes de servigos, €
o publico em geral, em organizagdes do estado.

Existem outras classificagdes na literatura que permitem a realizagdo de um
diagnostico em diversas areas da organizagdo, como ambiente, estrutura, planejamento,

processo decisorio, estilo gerencial e procedimentos e instrumentos de trabalho.
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2.10.1 Ambiente

A empresa esta inserida dentro de dois ambientes: o geral, sobre o qual a
organizagdo ndo tem poder de agéio, e o ambiente de tarefa, sobre o qual a empresa tem
alguma influéncia (Chiavenato, 1994). Segundo Hall (1984), o ambiente geral das empresas €
composto de variaveis que interferem no seu funcionamento. Algumas das variaveis que
interferem no funcionamento da empresa s3o as tecnologicas, politicas, econdmicas, legais,

sociais e demograficas, descritas a seguir:

a) Variaveis tecnologicas

Novas técnicas, invengdes, aplicagdes e desenvolvimento sd3o aspectos que
interferem no modo como as coisas sdo feitas. Tais aspectos podem interferir no modo como

a empresa trabalha.

b) Variaveis politicas

As variaveis politicas sd3o definidas pelos governos federais, estaduais e
municipais. Estas variaveis incluem o clima politico e ideoldgico do governo, que interferem
na estabilidade econdmica do pais ou do mundo, dependendo do acontecimento (criagdo de
CPIs, autorizagdo para reajuste de combustiveis, problemas com outros paises que acabam

interferindo na politica nacional)
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¢) Variaveis economicas

Quanto as variaveis econdmicas, Hall (1984) cita dois tipos: As permanentes, que
se referem aos niveis de atividade econdmica do pais, como o desenvolvimento econdmico da
regido, grau de industrializagdo e distribui¢do de riqueza do pais ou regido. E as variaveis
temporais, que tratam dos niveis de atividade econdmica local, inflagio ou deflagdo,

disponibilidade de divisas e condi¢des das politicas fiscais locais.

d) Variaveis legais

As variaveis legais dizem mais respeito ao que a empresa nao pode do que pode
fazer. Envolve questdes politicas, sociais e econdmicas. Exemplos da interferéncia das
variaveis legais sobre uma organizagfo: leis trabalhistas, por exemplo, as leis que obrigam as
empresas a pagarem horas extras, as leis de satide publica, que impdem um nivel de higiene

para os estabelecimentos, e leis fiscais, que obrigam as empresas a pagarem impostos.

e) Variaveis sociais

As variaveis sociais dizem respeito as tradigbes culturais locais, a estrutura do
orgamento familiar, a importancia relativa dada a comunidade e a coletividade local e
nacional, a atitude das pessoas quanto ao dinheiro e a poupanga, a atitude das pessoas frente

ao trabalho e os ideais quanto a profissao.

f) Variaveis demograficas

As variaveis demograficas dizem respeito as caracteristicas da populacdo, seu

crescimento, raga, distribui¢do geografica, por sexo e idade
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Como foi citado, a empresa esta inserida também no ambiente de tarefa, que
segundo Chiavenato (1994), este € composto pelos consumidores ou usuarios (quem utilizam
os servigos ou consome 0s produtos da empresa), pelos fornecedores de recursos (capitais,
suprimentos e humanos), pelos concorrentes (tanto para mercados quanto para recursos) e
pelos grupos regulamentadores (governo, sindicatos, associagdes entre empresas € classes,
etc.).

Dentro do ambiente de tarefa, os grupos regulamentadores sdo os que menos
interferem, com exce¢do do governo, pelos mesmos motivos das variaveis legais e politicas,
citadas anteriormente.

Ainda com relagdo ao ambiente de tarefa, Chiavenato (1994), o classifica da
seguinte forma:

- Ambiente relativamente homogéneo e relativamente estavel:estrutura simples,
poucas mudangas em relagdo aos clientes, fornecedores e concbrrentes.

- Ambiente relativamente heterogéneo, porém estavel: tem certas divisdes
funcionais. E o caso de empresas que tém concorrentes, fornecedores e
clientes com alguma diferenciagdo de acordo com seus produtos e servigos,
mas que ndo apresentam grandes mudangas.

- Ambiente dindmico mas relativamente homogéneo: Pouca diferenga entre seus
concorrentes, fornecedores e clientes, mas estes s30 muito mutaveis.

Ambiente heterogéneo e mutavel: empresas que trabalham em diferentes mercados
de clientes e fornecedores, com concorrentes também diferentes em um ambiente de muita

mudanga e dindmica.
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2.10.2 Estrutura

A estrutura trata do desenho da empresa em seus diversos niveis hierarquicos.
Mostra como estdo dispostos os cargos, e consequientemente, as subordinagdes e as chefias de

cada um.

"O desenho organizacional constitui uma das prioridades da administragdo: delinear
a estrutura organizacional da empresa de modo a contribuir decisivamente para o
alcance dos objetivos organizacionais. Esta ¢ a principal fungio da estrutura
organizacional." (Chiavenato, 1994, p. 334).

Para Chiavenato (1994), existem trés tipos de estrutura que merecem destaque: a
linear, a funcional e a linha-staff.
A estrutura linear tem como principio a unidade de comando. Cada superior tem
autoridade unica e absoluta sobre seus subordinados e ndo a divide com ninguém. S@o
caracteristicas dessa estrutura:
- Autoridade Unica ou linear: existe apenas um superior para cada subordinado.
- Linhas formais de comunica¢do: as comunicagdes sdo feitas seguindo a ordem
do organograma, o que pode acarretar na demora das comunicagdes.
- Centralizagdo das decisdes: como existem apenas um supeﬁor para cada
subordinado, as decisdes ficam concentradas no topo da pirdmide.
- Aspecto piramidal: como as decisdes estdo concentradas no topo da
organizagdo, a estrutura desse tipo de organizagdo tem um aspecto piramidal.
A estrutura funcional esta baseada no principio da especializagdo das fungdes,
onde cada membro da organizagdo se dedica aquilo que € especialista ou aquilo que possui
maior conhecimento. Algumas caracteristicas dessa estrutura:
- Autoridade funcional ou dividida: o subordinado possui varios superiores, mas
cada um especialista em determinada area. O que acaba com a dependéncia

do empregado em relagdo a um unico superior.
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- Linhas diretas de comunicagdo: como existem varios superiores, cada um
dentro de uma especialidade ou area de conhecimento, a comunica¢io entre
subordinado e superior € feita de maneira direta, sem a necessidade de seguir
a ordem do organograma.

- Descentraliza¢do das decisdes: as decisdes estdo associadas aos departamentos
ou cargos especialistas, conseqlientemente a decisdo estd a cargo destes, e
ndo de uma Unica pessoa no topo da piramide organizacional.

- Enfase na especializagio: cada o6rgio ou cargo contribui com sua
especializag@o para o desenvolvimento das atividades da empresa.

Estrutura linha-staff: surgiu da necessidade por servigos especializados dentro da
organizagdo linear. As organizagdes lineares cresceram e os departamentos que cuidavam de
varias tarefas passaram a se preocupar apenas dos objetivos principais, deixando os servigos
de especialistas a cargo das assessorias (staff). Os servigos das assessorias compreendem a
prestagdo de servigos especializados, consultorias, servigos de planejamento, controle,
pesquisas, levantamentos, relatorios, etc., e tém influéncia indireta sobre os orgdos de linha,
que detém o comando dentro da empresa.

De acordo com Chiavenato (1994) existem quatro fungSes do staff , que sdo de
servicos (pesquisa e desenvolvimento, planejamento, propaganda, etc.), consulioria e
assessoria (assisténcia juridica, métodos e processos), monitoriza¢do (acompanhar e avaliar
determinadas atividades) e Planejamento e controle (Planejamento e controle de atividades
ligadas a departamentos da empresa).

Quanto a divisdo da estrutura, ela pode ser dividida em departamentos. Para
Chiavenato (1994) esta divisdo pode ser feita de quatro formas:

- Forma centralizada e funcional: divide a empresa de acordo com suas fungdes.

Tem eficiéncia em estabilidade por meio da soma de habilidades (sinergia) e
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economias de escala. No entanto, esse tipo de departamentalizagdo perde
sentido quando a empresa cresce ou necessita de maior velocidade diante de
mudangas, pois sua estrutura esta ligada as fungdes especificas de cada
departamento.

- Forma descentralizada divisional: consiste basicamente em alocar os recursos
da empresa de acordo com os produtos ou servigos que ela oferece ao
mercado.

- Forma adaptativa: este tipo de departamentalizagdo muda constantemente, ja
que depende do projeto que a empresa esta desenvolvendo para ser
organizada.

- Forma inovativa: consiste numa mistura das trés formas anteriores. Procura
garantir o lucro com os produtos ou mercados em que a empresa atua e ao

mesmo tempo desenvolver novos produtos e mercados.

Chiavenato (1994), cita outros tipos de classificagdes para a departamentaliza¢do:
- Funcional: Divisdo do trabalho pela especializagdo, €nfase nas atividades ou
fungdes.
- Produtos/servigos: divisdo do trabalho de acordo com o servigo/produto
oferecido.
- Base territorial: énfase na cobertura de um determinado territdrio.
- Clientela: divisdo de acordo com as necessidades do cliente.
- Processo: divisdo de acordo com as fases do processo.
- Projeto: divisdo de acordo com o projeto a ser desenvolvido pela organizagdo.
Para avaliar a departamentalizagdo, Chiavenato (1994) usa quatro critérios

baseados na interdependéncia:
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- Interdependéncia no fluxo de trabalho: a departamentalizagio é feita de acordo
com o a sequéncia do processo a ser seguido para execugdo de uma
determinada tarefa.

- Interdependéncia no processo: os agrupamentos sdo feitos de acordo com a
especializagdo.

- Interdependéncia de escala: agrupamento definido para atender a uma
quantidade grande de departamentos da empresa. Se dentro da empresa
varios departamentos precisam de manutengdo, ao invés de colocar um
técnico em manutengdo em cada departamento, cria-se um departamento de
manutengdo para atender toda a empresa.

A divisdo do trabalho pode ser feita de trés formas, segundo Chiavenato

(1994):

- Horizontal: em departamentos ou divisdes.

- Vertical: em niveis hierarquicos, criando-se um maior numero de escaldes de
autoridade.

- Em tarefas especializadas: se da através da criagdo de cargos 0rgaos ou cargos
especializados de assessoria (Staff).

- Inerente aos cargos, existe a distribuigdo de poder, que varia entre
extremamente centralizada e extremamente descentralizada, de acordo com o
continuum a seguir (Chiavenato, 1994):

Centralizagdo < _ p» | Descentralizagdo

Figura 2.1 - Continuum de centralizagdo do poder
Fonte: Chiaventato, 1994, p. 342
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A centralizag@o significa que todos as decisdes sdo tomadas por um individuo ou
pequeno grupo da alta hierarquia. Em contraposi¢do, na descentralizagdo as decisdes sdo
tomadas pelos niveis mais baixos da organizagio.

Quanto a amplitude de controle, Chiavenato (1994) relata que esta pode variar
entre pequena, com poucos subordinados e comando restrito, ou grande, com muitos
subordinados e comando amplo.

Conforme Litterer (1980), varios fatores influenciam a amplitude de controle:

- Tecnologia utilizada: quanto mais complexa, menor a amplitude

- Interdependéncia dos subordinados: quanto maior for a ligac8o das atividades
dos subordinados, menor necessidade de coordenagdo, o que aumenta a
amplitude de controle.

- Similaridade das fungdes supervisionadas: Se os subordinados fazem a mesma
tarefa, a exigéncia de supervisdo € menor e a amplitude de controle cresce.

- Qualificagdes do subordinados: quanto mais qualificados, menor a supervisdo e
maior amplitude de controle.

- Utiliza¢do de assistentes pessoais: se o administrador tem um assistente para
cuidar de assuntos rotineiros, sobra-lhe tempo para ter uma amplitude de
controle maior.

- Supervisido por outros: a medida que a empresa cresce, aumenta o nimero de
supervisores e conseqlientemente a amplitude de controle do administrador
fica maior.

- Estabilidade do ambiente: se um ambiente € instavel, ele merecera atengdo

especial do administrador, o que reduzira a sua amplitude de controle.
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Para Chiavenato (1994), o enriquecimento pode ser horizontal, onde adiciona-se
atribuicdes do mesmo nivel hierarquico ou departamento, ou vertical, onde adiciona-se
atribui¢des de um nivel hierarquico superior.

Segundo o mesmo autor, outros fatores interferem na integragdo das atividades,
como o grau de complexidade na interdependéncia entre as subunidades, o nivel de
diferenciag@o e confianca, o nimero de empregados e a separagdo fisica entre as subunidades.
Quanto maior for o valor destas variaveis, maior sera a dificuldade de obter e manter a

integragdo das atividades da empresa.
2.10.3 - Planejamento

O planejamento segundo Chiavenato (1994), esfé dividido em de acordo com o
nivel hierarquico. O planejamento estratégico € responsabilidade do nivel institucional, se
preocupa com o futuro da organizagdo a longo prazo e as decisdes desse nivel da organizacdo
podem afeta-la como um todo. Um dos seus objetivos € absorver as incertezas do ambiente e
transforma-las em oportunidades, enviando informag¢des aos gerentes, no nivel intermediario
da organizagdo. Através do planejamento tatico, que engloba um periodo de tempo menor e
afeta uma parte da organizagdo, os gerentes transformam as informag¢des vindas do topo da
organizagdo em agdo no nivel operacional. Seria uma tradugdo do que a diretoria quer dos
funcionarios responsaveis pela execugdo direta das tarefas. No nivel operacional também
existe planejamento, e se refere ao modo como as tarefas seréo executadas.

Os objetivos empresariais, conforme Chiavenato (1994) sdo classificados em
quatro categorias:

- Lucro: de retorno dos proprietarios e da economia da empresa,
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- Expansdo da empresa: seja em relagdo a ela mesma ou ao mercado de que
participa,

- Seguranga: garantir a continuidade da existéncia da empresa;

- Autonomia: decidir seu destino de maneira livre.

Na elaboragdo da estratégia feita pelo nivel institucional, a analise ambiental ¢
um fator que deve ser considerado, pois envolve as seguintes varidveis e fatores (Hall, 1984):

- Tecnologicos: langamento e descoberta de novas técnicas de como fazer as
coisas, bem como novos produtos que possam substituir os usados
atualmente, e seus respectivos custos.

- Politicos: sdo as decisdes tomadas pelos governos federal, estadual e
municipal. Estas decisdes podem ser brotecionistas, para proteger as
empresas locais, ou decisdes que ajudem empresas das quais os governos
sejam seus clientes, pois estas empresas ajudam estes governos a sobreviver
e prosperar.

- Econdmicos: tendéncias de pregos, de inflagdo ou deflagdo, politicas de
monetarias e fiscais, que podem interferir de forma positiva ou negativa no
alcance dos objetivos da empresa.

- Legais: Sdo as leis elaboradas pelos governos que tratam de salarios, higiene,
controle de pregos, incentivos fiscais, etc.

- Sociais: Diz respeito as atitudes e valores dos clientes, tanto internos
(empregados), quanto externos (consumidores).

- Demograficos: Definem a maneira como o mercado consumidor estd
distribuido (sexo, faixa etaria, densidade da populagdo, distribuigdo
geografica).

- Ecologicos: aspectos relacionados com o ambiente organizacional.
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Além de planejar novas maneiras de alcancar os objetivos da organizagdo, a
empresa precisa planejar o descarte daquilo que esta ficando ultrapassado e que podera
atrapalhar o alcance de seus objetivos futuramente (Drucker, 1975).

Sabendo quais varidvies interferem no seu ambiente, a empresa sabera quais
estratégias adotar para alcangar seus objetivos. Chiavenato (1994) classifica as estratégias em
ativa ou ofensiva e passiva ou defensiva. A estratégia ofensiva ou ativa é baseia-se na a¢do
antes que a empresa sofra qualquer pressdo do ambiente, seja geral ou de tarefa. Ao contrario,
a estratégia passiva ou defensiva baseia-se na a¢io da empresa em reagdo as ameagas e

oportunidades vindas do ambiente.

2.10.4 - Processo decisorio

A decisdo ¢ uma resposta a uma necessidade. Esta necessidade pode ser um
problema a ser resolvido, uma necessidade a ser atendida ou um objetivo almejado pela
organizagdo. Para Chiavenato (1994), a tomada de decisdo € um processo, que € composto de
quatro etapas:

- Defini¢do e diagnostico do problema: compreende as informacdes sobre o
problema, como as causas e sintomas.

- Procura de solugdes alternativas mais promissoras: envolve a analise das
possiveis solugdes para o problema.

- Analise e comparagdo das alternativas: nesta fase do processo, as alternativas
sdo comparadas, levando-se em consideragdo seu custo/beneficio.

- Selecdo e escolha da melhor alternativa: consiste na escolha de uma alternativa
como plano de agdo e conseqiiente abandono das demais opgdes de solugéo.

Além disso, as decisGes sdo diferentes, de acordo com o nivel hierarquico em que

¢ tomada:
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- Decisdes estratégicas: sdo tomadas pelo nivel institucional da empresa;
- Decisdes administrativas: sdo as decisdes tomadas pelo nivel intermediario da
organizagao;

- Decisdes operacionais: sdo as decisGes tomadas no nivel operacional.

2.10.5 Estilo gerencial

O estilo gerencial descreve a maneira com a qual os gerentes passam aos seus
subordinados as ordens vindas do nivel institucional da organiza¢io. Trata da forma como o
gerente reage diante das mais diversas situagdes no seu dia-a-dia de trabalho.

Para Reddin (1978), a geréncia de uma organizagdo pode estar voltada para a
eficiéncia ou para a eficdcia. A efici€ncia consiste em fazer bem as coisas, resolver
problemas, salvaguardar os recursos, cumprir com o seu dever e reduzir custos. A eficacia
consiste em fazer as coisas certas, produzir alternativas criativas, maximizar a utiliza¢do dos
recursos, obtencdo de resultados e aumentar o lucro.

Reddin (1978), também classifica a gerencia em orientada para tarefas e para
relagdes. A orientagdo para tarefa (OT) € o grau que um gerente aloca seus esforgos e de
seus subordinados; iniciar, organizar e dirigir sdo suas caracteristicas. J4 a orientagdo para
relagdes (OR) € o grau em que um gerente mantém relagdes pessoais no trabalho; confiar,
ouvir e encorajar sdo suas caracteristicas.

A figura a seguir mostra como podem variar estas orientag¢des, desde Alta

Orientagdo para Relagbes somente até Alta Orientacdo para Tarefas:
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T AltaOR | Alta OT
e
somente Alta OR
Baixa OT
OR E Alta OT
somente
Baixa OR
oT —__»

Figura 2.2: Tipos de comportamento gerencial
Fonte: Reddin (1984, p .42)

Dependendo da orientagdo e do grau de influéncia da mesma, tém-se os quatro

estilos gerenciais basicos, como mostra a fugura a seguir:

Relacionado | Integrado

Separado Dedicado

OT —»

Figura 2.4: Estilos gerenciais basicos
Fonte: Reddin (1984, p .43)
Os quatro estilos gerenciais basicos tém as seguintes caracteristicas:
- Gerente separado: preocupado em corrigir erros, sua tomada de decisdo €
baseada no passado, em como foi feito da Gltima vez, interessado em regras €

procedimentos e com pouca comunicagdo pessoal.
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- Gerente Relacionado: aceita os outros como sdo, pois tem alta orientagdo para
as relagbes. Valoriza o contato pessoal entre as pessoas nas relagdes de
trabalho.

- Gerente dedicado: esta orientado para as tarefas, por isso tende a ser
dominador, ndo valoriza as relagdes pessoais. A punigdo ¢ a melhor
ferramenta de corregdo de erros.

- Gerente integrado: tem alta orientagdo para as relagdes e para as tarefas.
Valoriza o trabalho em grupo, aliando desta a énfase tanto nas tarefas quanto
nas relagdes.

Para Reddin (1984), os estilos basicos de geréncia podem ser usados de maneira

eficaz ou ndo, originando outros oito estilos gerenciais, conforme o quadro a seguir:

Quando usado de Quando usado de
maneira inadequada, maneira adequada,
sendo menos eficaz sendo eficaz
ESTILO
Transigente INTEGRADO » Executivo
Desertor SEPARADO »  Burocrata
Autocrata <— DEDICADO —»  Autocrata Benevolente
Missionario ¢ RELACIONADO » Promotor

Figura 2.5: Estilos gerenciais derivados dos estilos basicos
Fonte: Reddin (1984, p .59)

Cada uma das caracteristicas dos novos estilos sdo descritas da seguinte forma
(Reddin, 1984):

- Executivo: Alta orientagdo para tarefas e relagdes. Visto como um gerente que
estabelece altos padrdes e trata um de forma diferente. Prefere dirigir em
equipes.

- Transigente: Estilo gerencial em que o gerente usa tanto uma alta orientagdo

para relagdes quanto para tarefas em situagdes que exigem apenas uma das
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orientagdes, ou ndo exige alta orientagdo para nenhuma das situagdes,
tornando seu trabalho menos eficaz.

- Autocrata benevolente: Alta orientagdo para tarefas e baixa para relagdes. Usa
tal comportamento em situagdes onde o mesmo ¢ adequado. Conhecido
como quem sabe 0 que deseja € como conseguir, sem criar ressentimentos.

- Autocrata: Usa o comportamento de alta orientagdio para tarefas e baixa para
relagdes em ocasides em que este comportamento ¢ desnecessario. E
conhecido como desagradavel, interessado somente nas tarefas e carente de
confianga.

- Promotor: Baixa orientagdo para tarefas e alta para relagdes. Usa esta
caracteristica nas situacdes corretas. Deposita confianga implicita nas
pessoas e acima disso, preocupa-se em desenvolve-las como individuos.

- Missionario: Usa a orientagdio do promotor em situagdes inadequadas.
Conhecido pelo seu interesse em harmonia.

- Burocrata: Baixa orienta¢do tanto para relagdes como para tarefas. Usa este
comportamento somente nas situagcdes necessarias.  Conhecido como
escrupuloso e interessado em procedimentos e regras.

- Desertor: Nio usa a orienta¢do do Burocrata nas situagdes certas. E percebido
COmo passivo ou negativo e ndo comprometido.

Nio s6 o comportamento da geréncia pode ser classificado, mas a influéncia que
este nivel da organizagdo tém sobre os demais membros, através da lideranga, também
merece atengdo.

Para Chiavenato (1992), a lideranga possui trés estilos basicos, dispostos no

quadro a seguir:



Quadro 2.10 — Estilos de Lideranga
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Tomada de
Decisdes

LIDERANCA LIDERANCA LIDERANCA
AUTOCRATICA LIBERAL DEMOCRATICA
Apenas o lider decide e Total liberdade para a As diretrizes sdo

fixa as diretrizes sem
qualquer participacio do
grupo.

tomada de decisdes
grupais ou individuais
com participa¢io minima
do lider.

debatidas e decididas pelo
grupo que ¢ estimulado e
assistido pelo lider.

Programacéio
de Trabalhos

O lider determina as
providéncias para a
execuciio das tarefas,

cada um por sua vez, a

medida que se tornam

necessarias e de maneira
imprevisivel par ao
grupo.

A participacgio do lider no
debate é limitada,
apresentando apenas
alternativas variadas ao
grupo, esclarecendo que
poderia fornecer
informacées desde que as
pedissem.

O proprio grupo esboca
as providéncias e técnicas
para atingir o alvo, com
aconselhamento técnico
do lider, quando
necessario. As tarefas
ganham novas
perspectivas com os
debates.

Divisio do
Trabalho

O lider determina qual a
tarefa que cada um
devera executar e qual o
seu companheiro de
trabalho.

Tanto a diviséio das
tarefas como a escolha
des colegas ficam
totalmente por conta do
grupo. Absoluta falha de
participacio do lider.

A divisdo das tarefas fica
a critério do proprio
grupo e cada membro

tem liberdade de escolher
seus colegas de tarefa.

Participacdo do
Lider

O lider é “pessoal” e
dominador nos elogios e
nas criticas ao trabalho

de cada membro.

O lider nio faz nenhuma
tentativa de avaliar ou
regular o curso das
coisas. Somente faz
comentarios irregulares
sobre as atividades

O lider procura ser um
membro normal do
grupo, em espirito, sem
encarregar-se muito de
tarefas. E objetivo e
limita-se aos fatos em seus

quando perguntado. elogios e criticas.
Fonte: Chiavenato (1992, p .140)
Segundo o mesmo autor (1992), "... lideranga é uma influéncia interpessoal

exercida numa da situa¢do e dirigida através do processo de comunicacdo humana para

consecucdo de um ou mais objetivos especificos".

Esta lideranga pode variar, de acordo com Reddin (1984), dependendo do grau de

influenciagio:

- Coacdo: Forgar ou constranger, pressionar mediante constrangimento.

- Persuasdo: Induzir, através de conselhos e argumentos, que uma pessoa faga o

que o lider deseja.




56

- Sugestdo: colocac¢do de uma idéia, proposta ou plano para que uma pessoa ou
grupo considere, pondere ou execute (os subordinados tem a opgdo de ndo
aceitar)

- Emulagio: Procurar ficar igual ao subordinado, para que desta maneira ele se

sinta incentivado.

2.10.6 Procedimentos e instrumentos de trabalho

Sdo todos os processos e instrumentos utilizados pela empresa na sua organizag3o,
no atendimento ao publico, nos seus controles, na forma de comunicar-se com seu ambiente e
na maneira COmo a mesma reage a este.

Envolvem todos os instrumentos de trabalho utilizados nas atividades da empresa,
como computadores e sistemas de informag8o, quanto os proprios processos para que a
mesma tenha condigdes de prestar seus servicos ou vender suas mercadorias, como

procedimentos para baixa de produtos do estoque.
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3 METODOLOGIA

Refere-se ao método como o trabalho foi feito, a forma como dos dados foram
levantados, especialmente no que trata do tipo de pesquisa e na coleta dos dados utilizados

neste trabalho.

3.1 - Tipo de Pesquisa

Entre as varias formas de pesquisa, a que mais se enquadra no propoésito deste
trabalho, segundo a taxonomia de Vergara (2000), que classifica a pesquisa quanto aos meios
e quanto aos fins. Quanto aos fins, a pesquisa pode ser classificada como exploratoria, pois
visa oferecer maiores informagdes sobre um assunto desconhecido ao pesquisador. Para
Mattar (1999), esta pesquisa serve ainda para clarificar conceitos, ajudar no delineamento do

| projeto e verificar sobre outras pesquisas feitas acerca deste assunto.

Ainda segundo Vergara (2000), quanto aos meios, esta pesquisa € classiﬁcadél
como documental, bibliografica e estudo de caso. Documental porque sera realizada tendo
como base documentos no interior da empresa. Bibliografica porque utilizard materiais
publicados em livros, revistas, jornais, redes eletronicas ou qualquer outro material acessivel
ao publico em geral. E estudo de caso porque sera realizada em uma unidade de uma empresa,
tendo como caracteristicas a profundidade e o detalhamento. Caracteristicas compartilhadas
por Mattar (1999), que caracteriza o estudo de caso por analisar profundamente um ou poucos
elementos de uma populagio tratando de diversas variaveis e as relagdes existentes entre as

mesmas.
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De acordo com o mesmo autor, este tipo de pesquisa € um estudo ndo amplo, mas
profundo acerca de determinado objeto de pesquisa. Pelo fato deste trabatho ter por objetivo
avaliar diversos aspectos com profundidade sobre um tnico objetivo, este € o tipo de pesquisa

apropriado.

3.2 - Coleta de dados

Com o intuito de ter uma visdo bastante profunda sobre o objeto deste trabalho, os
dados coletados para a elaboragdo deste trabalho tém origem em analises documentais,
entrevistas informais e observagdes pessoais.

Em andlises documentais foram utilizados os mais diversos tipos, como contrato
social, relatorios gerenciais, relatorios administrativos, cadastro de fornecedores, clientes,
funcionarios além de relatérios financeiros da organizag@o.

As entrevistas informais foram realizadas com os proprietarios, funcionarios,
profissionais auténomos (cabeleireiros), gerentes e alguns fornecedores da empresa que ja
trabalham com algumas franquias da area de estética. Tais entrevistas tiveram como objetivo
ter um maior conhecimento da empresa e do assunto que envolve este trabalho.

A observacdo pessoal foi utilizada para uma melhor compreensio do que foi
declarado nas entrevistas informais sobre os aspectos relacionados a organizagdo, além de

proporcionar maiores informagdes que ndo foram declaradas diretamente nas entrevistas.

3.3 — Limitacoes

Apesar da grande quantidade de informagdes disponiveis, algumas limitagdes

foram impostas para a elaboragdo deste trabalho, como o tempo disponivel para a concluséo,
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que impediu a possibilidade de n3o somente sugerir modificagdes para a empresa ter
condigdes para ofertar a sua franquia como foi feito, mas também a constru¢do de um plano
para a venda da prépria franquia considerando todas as recomendagdes deste trabalho.

Outra limitagdo a realizacdo deste foi a defasagem das fontes de dados, que em
grande parte datam de em trés anos ou mais, como foi o caso da propria ABF, que
disponibiliza em seu sife como as mais recentes informagdes sobre franquias no Brasil

datados de 1999.
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4 DIAGNOSTICO DEMAJU CABELEIREIROS

Este capitulo trata de assuntos diversos relacionados com a teoria da
administra¢do e com o Demaju Cabeleireiros. Trata-se de um levantamento da situagdo atual
da empresa, com o objetivo de identificar o qué pode ser modificado na para que a mesma
tenha condi¢Ges de ofertar a sua franquia. Este levantamento esta dividido em cinco partes,
que s3o natureza e tipologia, ambiente, estrutura, planejamento, processo decisério e

procedimentos e instrumentos de trabalho, e estdo descritos a seguir:

4.1 - Natureza e tipologia

O Demaju Cabeleireiros ¢ uma empresa prestadora de servigos do ramo de
estética corporal e capilar. Conforme Chiavenato (1994), que classifica as empresas como
privada ou de iniciativa particular e publicas, o Demaju se enquadra como particular, pois visa
o lucro e os seus beneficiarios sdo o publico e os sOcios. Pertence ao setor tercidrio da
economia, uma vez que é uma prestadora de servigos, ¢ de tamanho médio, conforme Lei n°
9.841, de 5 de outubro de 1999, que aborda o tratamento diferenciado dado as empresas,
classificando-as em micro (faturamento anual de até R$ 244.000,00) e pequena (faturamento
anual superior a R$ 244.000,00 e igual ou inferior a R$1.200.000,00), o Demaju se enquadra
como pequena empresa. Chiavenato (1994), classifica as atividades das empresas em
concentradas (servigos dispostos em um mesmo espago) e dispersas (servigos dispostos em
lugares diferentes). Dentro dessa classificagdo, os servigos prestados pela a organizagdo estdao
concentrados em um mesmo local, no entanto, alguns servigos, como o bronzeamento

artificial, estdo disponiveis somente em algumas lojas.
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No inicio, era um pequeno saldo localizado no bairro da Trindade e contava com
apenas 01 funciondrio, isto ha 22 anos, a atual socia majoritaria da empresa. A empresa foi
crescendo, mudou sua matriz para um outro enderego ainda no bairro da Trindade, para
posteriormente fixa-la no Bairro Santa Monica, & procura de um publico diferenciado, de
maior poder aquisitivo € com maiores exigéncias em termos de qualidade de servigos e
atendimento.

Ha quatro anos suas atividades foram extendidas até o centro da cidade, através da
abertura de uma filial no Beiramar Shopping, 1° piso, que funcionou por um ano, até mudar
para o piso térreo, na busca de mais espago para atender aos clientes com uma diversidade
maior de servigos. Ha pouco mais de dois anos inaugurada uma segunda filial em Blumenau,
no Shopping Neumarket. Em agosto do ano passado foi inaugurada a quarta loja da rede,
anexa ao Supercenter Angeloni, recentemente, a quinta loja, localizada no bairro Kobrasol,
em Sdo José, estendendo assim a participagio do Demaju no mercado da grande
Florianopolis. Os saldes hoje contam com cerca de 135 pessoas, entre funcionarios registrados
e profissionais autdnomos; destas, 70 trabalham do Beiramar Shopping, 25 na loja do bairro
Santa Monica e 15 na loja de Blumenau, 12 na loja de Capoeiras e 13 na loja do Kobrasol.

De acordo com a classificagdo de Etzioni (apud Chiavenato, 1994) para o tipo de
organizagdes de acordo com seu controle, 0 Demaju se enquadra como utilitaria, ja que € uma
empresa particular e o envolvimento dos funcionarios esta vinculado as vantagens que a
organizagdo oferece.

Para Chiavenato (1994), ha quatro tipos de beneficiarios de acordo com a
organizagdo: os proprios participantes, em cooperativas, 0s proprietarios ou acionistas, em
organizagdes de interesses comerciais, os clientes ou usuarios, em organiza¢des de servigos, e

o publico em geral, em organizag¢des do estado.
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No caso do Demaju, os beneficidrios sd0 0s sOcios, uma vez que esta tem
interesse comercial (empresa privada), e os clientes ou usuarios, que se beneficiam dos

servigos oferecidos pela empresa.

4.2 - Ambiente

A empresa esta inserida dentro de dois ambientes: o geral, sobre o qual a
organiza¢gdo ndo tem poder de agdo, e o ambiente de tarefa, sobre o qual a empresa tem
alguma influéncia. Segundo Hall (1984), o ambiente geral das empresas é composto de
variaveis que interferem no seu funcionamento. Algumas das varidveis que interferem no
funcionamento da empresa sio as tecnologicas, politicas, econdOmicas, legais, sociais e

demograficas, descritas a seguir:

a) Variaveis tecnologicas

No caso do Demaju, o langamento de produtos, aparelhos relacionados a area de
estética e surgimento de novas técnicas de trabalho que tenham relagdo com os seus servigos
prestados sdo os fatores tecnologicos de maior influéncia na organizagéo.

Um exemplo da interferéncia de uma variavel tecnoldgica foi a descoberta de um
novo método de hidratacdo para mios e pés, usando como material a parafina. E uma forma
de hidrata¢do mais eficiente e eficaz que o uso convencional, onde sdo usados apenas cremes
hidratantes.

Outro exemplo onde a tecnologia interferiu de maneira significativa foi o
langamento do servigo de escova definitiva, popularmente conhecido como “alisamento

japonés”. Era um servigo com pouquissima procura na cidade, mas a partir do momento em
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que foi langado, se tornou um grande sucesso, tornando-se responsavel por uma fatia
significativa no faturamento da empresa.

A tecnologia também influencia a empresa a medida que novos sistemas sdo
langados no mercado, propiciando ao Demaju novas opgdes para agilidade no atendimento ao
cliente, melhoria no tratamento dos dados, gerando assim novos relatorios gerenciais (taxa de
ocupacdo e indice de retorno de novos clientes, por exemplo), além de novas formas de

comunicacao entre os saldes, como o chat (bate-papo via internet em tempo real).

b) Varigveis politicas

No Demaju, crises politicas podem ser motivo de aumento na cotagdo do doélar, e
isto pode acarretar um encarecimento dos produtos usados pela organizagio na prestagdo dos
servigos, ja que boa parte destes € importada.

Servigos como a escova definitiva e demais que envolvem processos quimicos
ficam mais onerosos para a empresa a medida que a cotagdo do dolar aumenta, o que nos

ultimos tempos tem acontecido como pouca amplitude.

¢) Variaveis econdmicas

Em um periodo de crise econdmica por exemplo, as pessoas geralmente procuram
comprar apenas O necessario, e o servico que o Demaju oferece ndo ¢ de primeira
necessidade. Uma pessoa pode passar a pintar as unhas em casa ou cortar os cabelos em um
salio mais simples para economizar, mas ndo pode ficar sem outros géneros de primeira

necessidade, como alimentag¢do, moradia e vestuario.
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Outro fator sdo as variagdes nas taxas de juros praticadas pelo mercado, que
interferem diretamente no crescimento da organizagdo, ja que estas variagdes nas taxas podem
facilitar ou dificultar a obtenc¢@o de capital para investimentos em novas lojas ou ampliagdo da
estrutura existente.

A inflagio € outro fator econdmico que interfere na empresa, mais
especificamente sobre seus custos. Alguns itens como salarios, energia elétrica e aluguéis sdo
corrigidos de acordo com a inflagdo ou com outros indices de mercado (IPCA, IGPM), estes
em muitos casos acima da propria inflagdo, que encarecem os custos da organizagio, e estes,
por uma questio de bom senso e competitividade, nem sempre podem ser repassados
diretamente para os clientes, reduzindo assim, por algum tempo, a lucratividade da empresa,
até que os mesmo possam ser repassados.

As politicas fiscais fambém interferem na competitividade da empresa,
especialmente nos percentuais de impostos praticados pelos governos federal, estadual e
municipais. Com relagdo aos impostos cobrados pelos governos federal e estadual, a

}
influéncia esta nas aliquotas, que aumentam a medida que o faturamento bruto da empresa
também cresce, no caso das empresas optantes pelo SIMPLES.

Ja com relagdo aos governos municipais, a influéncia destes esta na diferenga
sobre o percentual cobrado a titulo de Imposto sobre Servigos de Qualquer Natureza (ISQN)
entre as cidades onde o Demaju possui lojas. Em Florianopolis, a aliquota cobrada ¢ de 5%,

enquanto em Blumenau a aliquota ¢ de 3% sobre a receita bruta com servigos, o que interfere

na competitividade e lucratividade de cada loja.

d) Variaveis legais
As variaveis legais dizem mais respeito ao que a empresa ndo pode do que pode

fazer. Envolve quest3es politicas, sociais e econdmicas.
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No Demaju, o que mais interfere neste aspecto sdo as leis que proibem a venda de
alguns produtos, restringindo seu uso a profissionais da area de estética capilar. Outras leis
sdo as leis trabalhistas, por exemplo as leis que obrigam as empresas a pagarem horas extras,
as leis de satde publica, que impdem um nivel de higiene para os estabelecimentos, e leis
fiscais, que obrigam as empresas a pagarem impostos.

Tais variaveis interferem no funcionamento das lojas no que se refere a emissdo
de documentos por parte dos orgdos publicos, como Vigilancia Sanitaria e Bombeiros na
emissdo dos respectivos alvaras. Estes orgdos além de morosos, ndo sdo claros nas

solicitagOes que fazem.

e) Variaveis sociais

As variaveis sociais dizem respeito as tradigdes culturais locais, a estrutura do
or¢amento familiar, a importancia relativa dada a comunidade e a coletividade local e
nacional, a atitude das pessoas quanto ao dinheiro e & poupanga, a atitude das pessoas frente
ao trabalho e os ideais quanto a profissdo. Dentre estes, a tradi¢Oes culturais locais, a atitude
das pessoas quanto ao dinheiro e a poupanga (externo), sdo fatores que interferem diretamente
no poder aquisitivo do mercado consumidor, e conseqientemente, no da empresa em estudo.

A atitude das pessoas frente ao trabalho e os ideais quanto a proﬁssﬁq (internos),
interferem na qualidade do atendimento e na satisfagdo do cliente, jA que um funcionario

insatisfeito tem menores possibilidades de executar suas tarefas a contento.

f) Variaveis demograficas
As variaveis demograficas dizem respeito as caracteristicas da populagio, seu

crescimento, raga, distribui¢do geografica, por sexo e idade. Estes fatores tém menor
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influéncia que os anteriores, uma vez que o mercado consumidor do Demaju pouco muda. E
composto em grande parte por mulheres, que residem proximas das lojas ou, devido ao poder
aquisitivo, usa como a maioria, 0 carro como meio para se locomover até os pontos de
atendimento do Demaju.

Como foi citado no inicio deste capitulo, a empresa estd inserida também no
ambiente de tarefa, que segundo Chiavenato (1994), é composto pelos consumidores ou
usuarios (quem utilizam os servigos ou consome os produtos da empresa), pelos fornecedores
de recursos (capitais, suprimentos e humanos), pelos concorrentes (tanto para mercados
quanto para recursos) e pelos grupos regulamentadores (governo, sindicatos, associagdes entre
empresas e classes, etc.).

Quanto aos fornecedores, o Demaju trabalha com fornecedores especificos,
devido a importancia que os profissionais e os clientes ddo aos mesmos. A maioria destes
fornecedores esta localizada em Sdo Paulo e no Rio de Janeiro (Oito Brasil, Finco do Brasil,
Keune cosméticos), sendo que apenas um estd localizado em Floriandpolis (Cotird
Cosméticos).

O fato de trabalhar com poucos fornecedores traz vantagens e dvesvantagens paraa
empresa. As vantagens estdo na redugdio de preco em fungdo da quantidade adquirida,
menores prazos de entrega e treinamentos personalizados dentro da propria empresa. Mas
algumas desvantagens podem ser identificadas, como a obrigatoriedade de compras de lotes
minimos € ou produtos recém langados, bem como ter que participar de campanhas
publicitarias da marca do fornecedor.

Qutros fatores interferem na escolha de fornecedores, como a qualidade do
produto, prego e preferéncia dos clientes e profissionais por determinadas marcas. Um

exemplo deste fato ocorre no uso dos produtos da Redken (tintas para cabelo). Enquanto as
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tinturistas do saldo do Beiramar Shopping usam esta marca, as tinturistas do saldo do bairro
Santa Monica preferem usar outras marcas.

Ainda com relacdo ao seu ambiente, 0 Demaju se classifica, segundo Chiavenato
(1994) como de relativa homogeneidade e estavel, uma vez que seus clientes pouco mudam,
os fornecedores s30 quase sempre os mesmos e os concorrentes se diferenciam pouco nos
mesmos tipos de servigo (quanto ao tipo de servigo, ndo quanto a qualidade).

O mercado consumidor é composto na maioria de pessoas que procuram um
servigo diferenciado e de qualidade em matéria de estética capilar e corporal.

A empresa procura manter esta diferenciacio e qualidade através de
aperfeicoamento constante da proprietaria, que participa de feiras, congressos e eventos
nacionais e internacionais ligados & area de atuagdo da empresa. Os autdnomos também
participam de alguns eventos e cursos de aperfeicoamento, mas com uma freqii€ncia bem
menor que a proprietaria. Além disso, estes profissionais também participam de cursos dentro
da propria empresa para atualizagio e aperfeicoamento.

No entanto, ndo ha um calendario especifico para a participagdo de profissionais
da empresa em cursos, feiras ou congressos. Também ndo ha um cronograma definido para a
reciclagem de pessoal dentro da prépria empresa, no seu centro técnico, ou do pessoal de
apoio (gerentes, recepcionistas, caixas, pessoal de limpeza).

O Demaju tem concorrentes na maioria dos servigos prestados, principalmente na
parte de estética capilar, como o Rossi Cabeleireiros, na loja do Sta. Mdnica, e a Barbearia
Vip (Beiramar Shopping). Com relagdo a concorréncia do Demaju em Capoeiras, esta
representada por pequenos saldes, mas que sdo de estrutura fisica muito simples, e com
servigos prestados por profissionais que ndo passam por testes ou freqiientam cursos como os

profissionais do Demaju.
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A concorréncia € feita na sua maioria de saldes que concorrem em alguns servigos
prestados, mas poucos concorrem diretamente em todos 0s servigos.

O concorrente principal do saldo do bairro Santa Monica é o Rossi Cabeleireiros,
mas apenas nos servi¢os de cabeleireiro, manicure e depilagdo. As massagens, tratamentos de
pele e bronzeamento sdo oferecidos apenas pelo Demaju naquele bairro.

Os concorrentes principais do saldo no Beiramar Shopping sio duas barbearias,
uma dentro e outra proxima do shopping. Além das barbearias, existe um outro saldo que
atende ao publico feminino também, mas como no caso do Santa Monica, concorre nos
servigos de cabeleireiro, manicure e depilagéo.

Ja a concorréncia do saldo em Blumenau a mais acirrada, pois o Demaju nio era
muito conhecido quando inaugurou sua loja, € bem na frente do Shopping Neumarket existe
um saldo que concorre em todos os tipos de servigos oferecidos pelo Demaju daquela cidade,
ja que esta loja ainda ndo tem o mesmo maquinario das lojas de Florianopolis.

Outros saldes concorrem com o Demaju independente da sua localizagdo, como o
Ella Cabeleireiros (Av. Beiramar e Shopping Itaguagi) e Julio De Leon (Av. Beiramar).

Em todas as analises feitas, seria necessario informag¢des mais aprofundadas sobre
os concorrentes diretos, localizados na mesma regido, quanto os concorrentes néo diretos, que

concorrem com 0 Demaju pela estrutura e reconhecimento que possuem.
4.3 - Estrutura
O Demaju Cabeleireiros tem uma estrutura que se assemelha a do tipo linha-staff,

ja que além dos cargos e departamentos formais, possui assessorias na area de comunicagéo e

informatica.
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Para esclarecimento do organograma a seguir, os autdnomos compreendem os
cabeleireiros, massagistas, tinturistas e manicures. Estes mantém um contrato de locagdo de
uso de espago e equipamento com o Demaju. Portanto, ndo tém vinculo empregaticio com a
empresa, mas estdo diretamente ligados com a atividade fim da empresa, prestagdo de
Servigos.

Ja as recepcionistas, compreendem as proprias recepcionistas e as caixas, que
também estdo ligadas a atividade fim, mas estas com vinculo empregaticio com a empresa.

Quadro 4.1 — Organograma Demaju Cabeleireiros

Diretoria
Al
GPF.
l I [ |
G L. 1 G.L.2 G.L.3 G. L. 4
M.C. M.C. M.C. M.C.
S.G.1 SG 2
I__'—_l — C 1
Rec. Aut. Rec. Aut. Rec. Aut. Rec. Aut.

Siglas: A.l. — Assessoria de imprensa
G.L. — Geréncia de Loja
M.C. — Manutengédo de computadores
S.G. — Sub-geréncia
Rec. — Recepcionistas e caixas
Aut. — Profissionais auténomos (cabeleireiros, manicures, esteticistas, depiladoras e massagistas)

Fonte: Demaju Cabeleireiros (Dados primarios)

Existem ao todo quatro geréncias, uma para cada loja, sendo que uma delas (Sta.
Mbnica), acumula a fungdo de gerente financeira das lojas localizadas na cidade de

Floriandpolis. Esta no entanto, conta com o auxilio de dois assistentes para realizagdo das
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atividades. As duas maiores lojas possuem sub-gerentes, que auxiliam a gerente de loja no
desempenho de suas atividades. Na loja de Blumenau, a gerente também acumula o cargo de
gerente financeira do saldo, mas com um numero de atividades administrativas reduzidas em
compara¢do com a geréncia financeira localizada em Florianopolis. No entanto, esta ainda é
cabeleireira no mesmo estabelecimento. Em cada uma das lojas existem os cargos de caixa e
de recepcionista, sendo que o numero varia de salio para saldo. Além destes cargos,
trabalham na empresa os autonomos (cabeleireiros, manicures, tinturistas, esteticistas e
massagistas), que tem contrato com a empresa para desempenhar suas respectivas
atividades. As assessorias da organizagdo sdo compostas de pessoal especializado em suas
respectivas areas. Conforme mostra a figura 1, as fungdes de staff do Demaju sdo de servigos
€ monitoriza¢do, no caso, a propaganda, proporcionada pela assessoria de imprensa (servigos),
e de informatica, que cuida do processamento de dados e do acompanhamento das atividades
ligadas ao sistema de informatica do Demaju.

A assessoria de imprensa ndo presta servicos a0 Demaju continuamente. Estes
servigos sdo contratados esporadicamente, como divulgagio de eventos em que o Demaju esta
envolvido ou inauguragdo de uma nova loja da rede, por exemplo.

Para a geréncia financeira, a assessoria de informatica tem especial importéncia,
pois ela é responsavel pela elaboragdo de diversos relatorios fundamentais para a geréncia da
empresa, mas que ndo tém atendido as necessidades da organizacdo a contento, com atrasos
constantes aos atendimentos solicitados e falhas na programagdo do software, gerando
informagdes erradas para os gestores da empresa.

O Demaju, possui sua estrutura distribuida de forma centralizada e funcional, uma
vez que cada departamento tem sua fungfio especifica que atende necessidades de forma

restrita e subordinada a um superior, até chegar a proprietaria (diretoria), que decide de forma
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definitiva questdes relacionadas & empresa e procura por novos produtoé e mercados na
maioria das vezes.

Apesar da estrutura estar definida, algumas tarefas ainda ndo estfo distribuidas de
forma clara entre as geréncias, como assuntos relacionados a publicidade, em que as vezes sdo
tratados pela geréncia financeira, outras diretamente com a diretoria, e outras por ambas.

Dentro da classificagdo de Chiavenato (1994), o Demaju se caracteriza como
funcional, uma vez que a sua departamentalizagdo foi feita de acordo com as fungdes de cada
funcionario/departamento, sendo uma das principais causas o fato de que as atividades
desenvolvidas em cada um dos seus departamentos ser relativamente rotineira, principalmente
na geréncia financeira, onde as atividades de pagamenfo e recebimento se repetem
diariamente.

Apesar dessa divisdo, ainda existem mistura de fung¢des entre os departamentos,
pois em algumas situagdes, a geréncia financeira executa algum servigo que seria de
responsabilidade de outra geréncia, ou vice-versa. Uma situagdo que ilustra essa mistura de
tarefas é a comunicagéo entre a loja do Beiramar Shopping e o Demaju, que as vezes acontece
diretamente entre a loja e 0 Shopping, e outras acontece via geréncia financeira.

Com relagdo a divisdo do trabalho, esta ocorre de trés formas, existindo uma
divisdo vertical (diretoria, geréncia e sub-geréncia), horizontal (recepcionistas e cabeleireiros)
e em tarefas especializadas (assessorias de imprensa e em informatica). Apesar desta divisdo
clara, € comum acontecerem casos em que um gerente assume, mesmo que temporariamente,
as fungdes de recepcionista ou caixa.

A centralizagdo significa que todos as decisdes sdo tomadas por um individuo ou
pequeno grupo da alta hierarquia. Em contraposi¢do, na descentralizagdo as decisdes sdo

tomadas pelos niveis mais baixos da organizagdo.
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No Demaju Cabeleireiros, as decisdes referentes ao modo de fazer o trabalho de
corte, tintura e outros, ou seja, tarefas executadas pelos autonomos, tendem a ser
descentralizadas, ja que o trabalho ndo é fiscalizado e cada profissional tem sua técnica de
trabalho prépria, e o mesmo decide como usa-la em cada cliente. Este possui tal liberdade
por ter passado em testes realizados com a sdcia-proprietaria, que é responsavel pela defini¢do
do padrdo de qualidade dos servigos oferecidos pelo Demaju.

Ja os cargos relacionados a administragdo da empresa (geréncias, sub-geréncias e
atendentes/recepcionistas), seguem as ordens dos cargos posicionados acima dos seus na
escala hierarquica, respectivamente. No entanto, as geréncias de cada loja e a geréncia
financeira tém autonomia para tomar decisOes relacionadas as suas proprias tarefas, como
decisdes de pregos de servigos em cada loja, qual a prioridade dos pagamentos e dispensa de
pessoal.

Os fatores que mais interferem na amplitude de controle da empresa sdo a
qualificagdo dos prdﬁssionais e a similaridade de fun¢Ges, ja que o niimero de autdnomos €
grande, mas estdo divididos em cinco fungdes basicas (cabeleireiro, tinturistas, manicures,
esteticistas e massagistas), todos com boa qualificagdo, o que permite as geréncias uma
amplitude de controle maior.

No processo de avaliagdo (que envolve desde a analise de curriculo até testes de
desempenho), sio considerados critérios como experiéncia, empresas onde trabalhou, nivel de
escolaridade, avaliagdo da proprietaria e das gerentes em testes (para auténomos), € um
periodo de experiéncia, para que o pretendente e a empresa avaliem um ao outro. Os
profissionais autdnomos também recebem nota dos profissionais que trabalham na empresa
quando participam dos testes. Esta tende a ser uma pratica comum, ja que o crescimento da

rede é constante e com a criagdo da franquia esta atividade ndo ficard somente a cargo da
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proprietaria. O fato de a pessoa ser indicada por alguém que tenha influéncia dentro da
empresa € bastante considerado no momento da contratag@o.

Dependendo do cargo ocupado, a empresa incentiva o enriquecimento das
atividades, ou enriquecimento de cargos. Para Chiavenato (1994), o enriquecimento pode ser
horizontal, onde adiciona-se atribui¢gdes do mesmo nivel hierdrquico ou departamento, ou
vertical, onde adiciona-se atribuigdes de um nivel hierarquico superior. No Demaju, o
enriquecimento para os niveis mais baixos é horizontal, pois os autdnomos recebem incentivo
para aperfeigoarem sua técnica, € ndo sua participa¢do na administragdo. Apesar de ndo haver
nada especifico, os autdbnomos participam de algumas decisdes simples, como a definicdo de
percentuais de desconto em periodos de promogéo e escolha do uniforme.

As recepcionistas e caixas possuem pouco enriquecimento, a ndo ser quando uma
recepcionista assume a posi¢do de caixa, que é mais valorizada e melhor remunerada dentro
da organiza¢do, mas isto acontece mais por necessidade da empresa, em periodos em que
alguém que ocupa a fungdo de caixa entra em periodo de férias.

Ja os sub-gerentes e assistente financeiro tem enriquecimento horizontal e vertical,
pois assumem atividades relacionadas ao proprio cargo e ao cargo dos seus respectivos chefes
imediatos, gerentes de loja e gerente financeira. Um exemplo deste enriquecimento acontece
quando a gerente financeira se ausenta e o seu assistente assume suas atribuigoes.

Como efeitos, existem a vantagem de que a pessoa aprende novas atividades,
tanto do mesmo nivel quanto de um mais alto da hierarquia, € em alguns casos, como
conseqiiéncia, ter um ordenado maior no fim do més. No entanto, este enriquecimento
provoca na maioria dos casos um aumento no numero de atividades, j4 que as atividades
basicas do cargo ndo sdo eliminadas com o enriquecimento, o que pode gerar um sentimento

de exploragdo por parte do funcionario. Dependendo do enriquecimento, pode gerar alguma
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motivagdo, mas isso depende de como o funcionario ira trabalhar com este fato, ja que o tipo
de enriquecimento varia de cargo para cargo.

O enriquecimento afeta, de certa forma, a integracdo da empresa, pois um
funcionario desmotivado podera interferir no dnimo de seus colegas e no andamento das
atividades da empresa como um todo.

Para Chiavenato (1994) outros fatores interferem na integragdo das atividades,
como o grau de complexidade na interdependéncia entre as subunidades, o nivel de
diferencia¢do e confianga, o numero de empregados e a separagéo fisica entre as subunidades.
Quanto maior for o valor destas variaveis, maior sera a dificuldade de obter ¢ manter a
integragdo das atividades da empresa.

Dentro do Demaju, o numero de empregados e a separag@o fisica sdo os fatores de
maior relevincia na integragdo da empresa. O numero de funcionarios € grande e os
interesses dos grupos formados por estes mesmos sdo conflitantes, tanto entre saldes quanto
entre grupos dentro do mesmo saldo. Os auténomos podem concordar em trabalhar aos
domingos, pois seus ganhos vém de comissdes, e os registrados, ndo contentes com as horas
extras, podem nao gostar da idéia.

O outro fator, a separagdo _ﬁsica interfere na agilidade das atividades das
geréncias, principalmente a financeira, pois na maioria das vezes, documentos precisam ser
levados até um outro local para serem analisados por uma das socias, para s6 depois ser dada

continuidade no trabalho.



75

4.4 - Planejamento

No nivel estratégico do Demaju, a responsavel pelo planejamento € a sdcia
majoritaria, Jussara, que € a encarregada de definir os objetivos a serem alcangados pela
empresa.

Dentro dos objetivos anteriormente citados, fazem parte dos planos do nivel
estratégico da empresa: abrir um spa urbano e novas unidades, tanto proprias quanto
franqueadas. Assim aumentara o numero de servicos oferecidos e a capacidade de
atendimento ao publico alvo.

Quanto a autonomia pode-se avaliar que ¢ muito dificil de ser alcangada, pois o
ambiente em que a empresa esta inserida, assim como qualquer outro, mesmo que pouco,
muda constantemente.

Diversas variaveis ambientais e seus fatores interferem no planejamento do
Demaju, entre elas, as variaveis tecnoldgicas, onde o langamento de um novo produto ou a
descoberta de uma nova técnica de trabalho pode levar a empresa a usar esta fator como mais
um diferencial na conquista de novos clientes, além de aumentar a gama de servigos
oferecidos aos clientes atuais.

Outra variavel que afeta diretamente a empresa em estudo € a econdmica, onde
uma politica monetaria de valorizagdo do dolar pode prejudicar o alcance de qualquer objetivo
tragado, pois a maioria dos produtos € importada, isto provocaria uma reducdo brusca dos
lucros e na capacidade de realizar novos investimentos, prejudicando assim o crescimento da
organizagao.

As varidveis sociais afetam a empresa no que diz respeito a satisfagio dos
funcionarios e dos consumidores. Funcionarios desmotivados podem atender o consumidor

de maneira insatisfatoria, podendo levar a empresa a perder mercado.
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Além de planejar novas maneiras de alcangar os objetivos da organizagio, a
empresa precisa planejar o descarte daquilo que esta ficando ultrapassado e que podera
atrapalhar o alcance de seus objetivos futuramente (Drucker, 1975). Quanto a este assunto, o
Demaju esta planejando eliminar o uso de algumas marcas de produtos (Alfa Parf e Pierre
Cardin), para reduzir custos e trabalho, uma vez que tais marcar trazem pouco retorno para a
empresa, além de ndo serem muito desejadas pelos profissionais.

Sabendo quais variaveis interferem no seu ambiente, a empresa sabera quais
estratégias adotar para alcangar seus objetivos. No demaju, a maioria das estratégias sdo
defensivas ou reativas, pois muitos servigos diferenciados que a empresa tem conhecimento
da existéncia, s6 tem atengdo da diretoria quando um concorrente oferece este servigo ha
algum tempo, ou quando oferece 0 mesmo servigo a um custo menor ou mais caro, mas com
major valor agregado. Um fato exemplifica esta afirmagdo. O servigo de mega hair
(prolongamento dos fios de cabelos com o uso de apliques) passou a ser oferecido pelo
Demaju depois que alguns concorrentes ja ofereciam o mesmo servigo na cidade. No entanto
a empresa ainda conseguiu diferenciagiio pela qualidade do servigo prestado, além de
aumentar a gama de servigos oferecidos e a capacidade competitiva diante da concorréncia.

O exemplo anterior mostra que, de acordo com Chiavenato (1994), o
planejamento esta relacionado com a agdo da empresa, no caso do Demaju, esté relacionado
com a eliminagdo das deficiéncias do passado, ¢ um planejamento adaptativo.

Este planejamento perde em inovagdo, mas possibilita maior seguranga na tomada
de decisdo, ja que o resultado do concorrente é conhecido, pois este oferece o servigo, € seus
resultados, e os motivos que levaram aos mesmos, sdo parcialmente conhecidos. Além disso,
devido ao fato de que os servigos serem prestados por autdnomos, a empresa ndo pode obriga-

los a participar de treinamentos especificos para a prestagdo de servigos diferenciados.
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Como ja observado, o exemplo acima mostra que o plano se originou no nivel
institucional, mas o responsavel pela implantagdo deste novo servico € o nivel tatico da
organizagdo. No caso do Demaju, composto de quatro geréncias, como citado anteriormente.

Cada saldo tem uma gerente que trata dos assuntos relacionados a
operacionalizagdo do saldo, como compra de produtos, contratagdo de novos profissionais,
manutengdes necessarias nos equipamentos, realizagdo de orcamentos para novas aquisi¢des e
solicitagdo & geréncia financeira para que tais aquisi¢gdes sejam aprovadas, rejeitadas ou
redefinidas, de acordo com a capacidade de pagamento da empresa. Para a realizagio de
todas estas tarefas, cada gerente de saldo conta com uma sub-gerente, exceto nos saldes de
Capoeiras e de Blumenau, devido ao tamanho e menor movimento de clientes.

Como foi dito anteriormente, as geréncias tratam da implanta¢do dos objetivos
organizacionais no nivel operacional. O planejamento neste nivel € de vital importancia, pois
esta ligado diretamente ao cliente, através do atendimento. Na empresa em questdo, este nivel
¢ composto de recepcionistas, caixas e profissionais autdonomos (cabeleireiros, manicures,
massagistas, esteticistas, tinturistas, maquiadoras) e a autoria do planejamento deste nivel
depende da atividade envolvida. O planejamento das atividades relacionadas a prestagdo de
servicos de estética € feito por quem executa, mesmo porque cada cliente tem um
temperamento, um tipo de cabelo, uma preferéncia, que sdo mais faceis de serem identificadas
pelo profissional que esta atendendo. Somente um cabeleireiro pode planejar um corte de
acordo com o gosto do cliente, pois somente ele conhece a técnica exata para fazé-lo.

Vale ressaltar que apesar da liberdade de trabalho dada aos autdnomos, estes
podem ter que arcar com prejuizos ocasionados aos clientes durante o atendimento. As
reclamagdes quanto a um mau atendimento sdo levadas a geréncia e diretoria, que decidem as

medidas cabiveis em relagdo ao acontecido. Se um profissional, por exemplo, manchar a
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roupa de um cliente com algum produto, terd que arcar com os custos. E se isso vier a se
repetir, podera perder sua vaga dentro da empresa.

Ja as atividades das recepcionistas estdo sob supervisio da geréncia e sub-
geréncia, pois envolve a qualidade dé atendimento aos clientes, antes e depois dos mesmos
serem atendidos pelos profissionais autdonomos. Dentro destas condi¢Ges, as recepcionistas
planejam suas atividades de recepgdo de clientes e encaminhamento dos mesmos para
atendimento pelo profissional, além de serem responsaveis pelo agendamento de horérios com
os profissionais.

Dentro da geréncia financeira, o planejamento operacional é feito por ela mesma.
Rotinas de pagamentos e recebimentos s3o estabelecidas de acordo com as condigdes

financeiras e a realizacdo dos mesmos € feita por este departamento da organizacdo.

4.5 - Processo decisorio

A decisdo é uma resposta a uma necessidade. Esta necessidade pode ser um
problema a ser resolvido, uma necessidade a ser atendida ou um objetivo almejado pela
organizagao.

Alérh disso, as decisdes tomadas sdo diferentes, de acordo com o nivel
hierarquico:

- Decisdes estratégicas: sdo tomadas pelo nivel institucional da empresa, no caso
do Demaju, pela proprietaria Jussara. Referem-se ao relacionamento da
empresa com o ambiente geral, como expansdo e mudanga de produto ou de
mercado. Como exemplo, a decisdo de expandir a area de atuagdo da

empresa para o Vale do Itajai, com a abertura de uma filial em Blumenau.
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- DecisGes administrativas: sdo as decisdes tomadas pelo nivel intermediario, ou,
no caso do Demaju, pelas quatro geréncias. Sdo as decisdes relacionadas
com a estrutura, aloca¢do e distribuicdo de recursos. Na empresa em
questdo, sdo as decisdes que tratam de condi¢gdes de financiamento,
prioridade de pagamentos ou investimentos.

- DecisGes operacionais: sdo as decises tomadas no nivel operacional,
relacionadas com a maneira de como as tarefas sdo executadas. Para o
Demaju, decisdes referentes a forma de atender o cliente, de cortar ou pintar
um cabelo fazem parte do seu nivel operacional.

Na empresa em estudo, estas fases sdo seguidas para solucionar um problema, em
todos os niveis hierarquicos. O que varia € o tempo despendido na tomada de tal deciséo e as
fases seguidas, pois devido a informalidade, nem todas as decisdes passam por todos os niveis
da empresa. Na aquisi¢do de um novo equipamento, por exemplo, € analisada a necessidade
da compra, procura-se entdo as op¢des de compra, compara-se estas opgdes para que a melhor
seja escolhida pela empresa.

No entanto, em alguns casos, a geréncia da loja toma a decisdo de adquirir o
aparelho sem consultar a geréncia financeira, que € a responsavel pelo pagamento do mesmo.
Ja a decisdo de qual técnica usar para cortar um cabelo de acordo com o desejo do cliente
demora muito pouco tempo, devido a experiéncia de cada profissional.

Existem alguns casos em que devido a falta de planejamento ou para o
aproveitamento de uma oportunidade, a organizag@o ¢ obrigada a tomar decisdes sem poder
analisar varias op¢des, devido a urgéncia por uma solu¢do. Nestes casos, apenas sdo
calculados os efeitos desta tnica alternativa, para que a empresa tente amenizar tais efeitos.

Foi 0 caso em que a empresa necessitou de um empréstimo, mas ndo dispunha de tempo para



procurar ou avaliar outras alternativas, a Unica que apareceu teve que ser aceita e usada,

apesar do 6nus adicional pago por esta urgéncia, os juros mais altos.
4.6 - Estilo gerencial

O estilo gerenpial descreve a maneira como 0s gerentes passani aos seus
subordinados as ordens vindas do nivel institucional da organizagﬁoA Trata da forma corho o
gerente reage diante das mais diversas situagdes no seu dia-a-dia de trabalho.

A eficiéncia consiste em fazer bem as céisas, resolver problemas; salvaguardar os
recursos, cumprir com o seu dever e reduzir custos. A eficacia consiste em fazer as coisas
certas, produzir alternativas criativas, maximizar a utilizagdo dos recursos, obtengdo de
resultados e aumentar o lucro.

Comparandé tais definigdes, o estilo gerencial do Demaju Cabeleireiros esté mais
voltado para a eficacia, pois as maiores preocupagdes deste nivel hierarquico € resolver
problemas, tanto administrativos quanto de relacionamento entre funcionarios. Outra
caracteristica da geréncia € o fato de se preocupar excessivamente em cumprir - suas
obrigagdes, ndo existindo interesse ou tempo para analise do que esta sendo feito e o que.pode
ser melhorado.

Com relagio ao estilp gerencial, o preponderante no Demaju esta entre
Relacionado e Separado, pois a maior preocupagdo € corr'igir erros € manter as coisas em
ordem, sem -grand.es niudang:as, além de manter boas relagdes com 65 subordinados, pois a
maiorié‘ destes € autdnoma e tem felag:ﬁo direta com a atividade fim da orgémizagﬁo. Em

alguns casos a boa relagdo significa tolerar os erros e atitudes indevidas de poucos, devido a

influéncia que estes tém sobre os demais membros da organizagio.
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Também referente a geréncia, no Demz_iju este nivel organizacional tem
caracteristicas de missionaria, por se interessar em harmonia, caracteristicas de autocrata, por
se interessar ou sO ter tempo para as tarefas imediatas e devido ao pouco interesse em
mudangas, além de desertora, pois os gerentes agem passivamente na maioria das situag¢des
(sempre corre atras do que foi perdido). Tal comportamento se deve em parte pela falta de
planejamento e melhor defini¢do de atribui¢des de cada um, o que deixa os gerentes sem
saber o que fazer ou de méos atadas diante de algumas situagdes, como a decisdo de colocar

ou ndo TV a cabo na loja em que gerencia.

4.7 - Procedimentos e instrumentos de trabalho

Os procedimentos de trabalho do Demaju Cabeleireiros correspondem a maneira
como o cliente e suas reclamagdes sdo atendidas, a forma de tratamento entre os colegas,
avaliagdo do empenho no trabalho, recebimento e pagamento de contas. Ja os instrumentos
de trabalho sdo os materiais e recursos fisicos utilizados na realizagdo dos procedimentos
anteriormente citados.

Os procedimentos utilizados para atender os clientes seguem uma ordem que
compde o atendimento éomo um todo. Para ser atendido, o cliente pode marcar ou ndo um
horario, o que se ndo for feito, pode ocasionar problemas quanto a pontualidade do
atendimento. Entdo o cliente é recebido pelas recepcionistas e encaminhado pelas mesmas
até o profissional solicitado para a realizagdo do servigo. Neste meio tempo, a recepgdo emite
uma ficha de prestagdo de servigos, com 0 nome da cliente a ser atendida, para ser preenchida
pelos profissionais que atenderem a esta cliente. Apos ser atendido, o cliente volta ao balcdo

de atendimento, ou para pagar o valor correspondente ao servigo ou para solicitar a recepgao
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que lhe encaminhe para um outro profissional e utilizar um outro servico. O profissional
também se desloca até o balcdo para anotar na ficha de servigos o servigo prestado por ele.

Quanto ao relacionamento entre colegas, os procedimentos variam desde as
puni¢des até incentivos. Um ou mais profissionais sdo punidos quando cometem uma falta
que possa vir a prejudicar a imagem da empresa e o andamento do trabalho. A punigio varia
desde uma adverténcia oral até a propria suspensdo, dependendo da gravidade do fato
ocorrido. Festas e confraternizagSes sdo realizadas com o objetivo de melhorar ou amenizar o
clima dentro da organiza¢@o, como ocorrem todos os fins de ano e agora na época de. Sdo
Jodo, em que serdo realizadas duas festas juninas em cada saldo de Florianopolis.

Quanto ao empenho, o funcionario ¢ avaliado de acordo com sua dedicagdo e
qualidade do servigo prestado. Se seu empenho for considerado 6timo, a empresa pode
investir em recursos que melhorem as condigdes de trabalho do funcionario ou simplesmente
conceder um aumento de salario.

As reclamagdes dos clientes t€ém um procedimento proprio. O cliente deixa sua
reclamagdo depositada em uma urna especifica localizada dentro de cada saldo ou através do
site da empresa (demaju.com.br). Esta ¢ discutida entre o profissional envolvido, a geréncia
da loja e a proprietaria, € a decis@o do que fazer € encaminhada com a resposta. No entanto, o
reclamante sé tera resposta se junto da reclamagdo colocar o nome e enderego, ou um
enderego de correio eletronico. Como o saldo tem muitos anos de funcionamento, as
reclamagdes das clientes mais assiduas podem ser tratadas de maneira diferente, com o envio
de flores como pedido de desculpas por exemplo.

Os procedimentos referentes a parte financeira da empresa (contas a pagar e
receber) sdo tratados pela gerente financeira e por um assistente. Ao receber uma duplicata
para pagamento, cada sub gerente de saldo verifica se o valor corresponde ao pedido feito, se

tudo estiver certo, a duplicata ¢ encaminhada para a geréncia financeira, que faz a provisio
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para o valor e a arquiva numa pasta temporaria até a data de pagamento, quando ¢ paga e
fotocopiada; a via original é destinada ao contador junto com a nota, enquanto a copia do
documento fica arquivada definitivamente na empresa.

Quanto aos recebimentos, a geréncia financeira confere o movimento diario de
cada saldo. Sdo verificados os valores correspondentes em cheques, cheques pré-datados,
cartdes de crédito e dinheiro. Em geral, os valores em dinheiro ficam na empresa, os cheques
sdo depositados, os valores correspondentes a cartdes e cheques pré-datados sdo anotados em
um livro separado para controle deste meio de recebimento.

Como em qualquer empresa, os funcionarios do Demaju Cabeleireiros utilizam
instrumentos para a realizagdo de seus trabalhos. No caso do Demaju, os instrumentos de
trabalho utilizados nos sales podem ser divididos em duas areas distintas:

- Instrumentos voltados para a atividade fim: sdo as pegas usadas pelos
cabeleireiros, tinturistas, manicures e massagistas para a execucdo de seus
trabalhos. Os principais instrumentos usados por estes profissionais sio
tesouras, pentes, escovas, pincéis para aplicagdo de tintas, macas, agendas
em papel e em microcomputadores para verificagdo dos horérios das clientes.
Estes poderiam ter um maior cuidado por parte dos usuarios.

- Instrumentos voltados para as atividades meio: sdo os instrumentos usados
pelas recepcionistas, caixas, sub gerentes, gerentes de saldo e gerente
financeira. S3o os microcomputadores, planilhas eletronicas, livro ponto,
livro caixa, programas de edigdo de texto, programas de controle de
movimenta¢do de caixa e de estoque, além de materiais de escritorio diversos
(lapis, calculadoras, etc). Tais instrumentos servem para controle e suporte
das atividades fim da empresa, a prestacdo de servicos de estética. Estes

também merecem ateng¢do quanto ao cuidado no manuseio.
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4.8 - Investimentos

Sdo os valores necessarios para a abertura de um negocio, neste caso, de uma nova
unidade do Demaju.

A seguir sdo demonstrados os investimentos necessdrios para a abertura de um
saldo considerado tamanho médio pela empresa. A empresa classifica o tamanho dos saldes
de acordo com o nimero de profissionais autonomos que trabalham na unidade. Até 15
profissionais € considerada uma loja pequena. Entre 16 e 35 profissionais e considerada uma
loja de tamanho médio. Acima de 35, uma loja de grande porte.

A quantidade de profissionais € utilizada como pardmetro para classificagdo pelo
fato de que a receita da loja, por ser uma prestadora de servi¢o, depende da quantidade de
profissionais disponiveis para atendimento ao publico.

Quanto maior o numero de profissionais disponiveis para atendimento, maior sera
a possibilidade da loja ter uma receita alta.

O Quadro abaixo mostra o resultado da franqueadora nos 03 primeiros meses de
funcionamento da loja franqueada.

Quadro 4.1 — Relagé@o de Gastos da Franqueadora

Primeiro més

Receita com Franquia Valor
Taxa de Franquia - pgto tinico R$ 15.000,00
Sub-totall RS 15.000,00
Gastos com Franquia Valor
Material para treinamento R$ 150,00
Deslocamento R$ 300,00
Pgto instrutores treinamento administrativo financeiro R$ 800,00
Licenga de uso de software especifico R$ 1.700,00
Assiténcia Juridica para implantacio R$ 1.000,00
Treinamento motivagio/lideranga R$ 1.000,00
Sub-totall R$ 4.950,00
Resultado bruto RS 10.050,00

Fonte: Demaju Cabeleireiros (dados primdrios)
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Quadro 4.2 — Relagdo de Gastos da Franqueadora Meses Subseqiientes

Meses subseqiientes
Receita com Franquia Valor
* Royalties (uso da marca ¢ acompanhamento - 2° ¢ 3° meses) R$ 1.000,00
Sub-total R$ 1.000,00
Gastos com Franquia Valor
Treinamentos € materiais de propaganda RS 300,00
Sub-total R$ 300,00
Resultado bruto R$ 700,00

* apds os 03 primeiros meses, passa-se a cobrar um percentual sobre a receita bruta de 2%
Fonte: Demaju Cabeleireiros (dados primarios)

O quadro anterior mostra o resultado bruto da franqueadora no ato da abertura de
uma nova loja. Observa-se que as 0 Demaju necessitara de apoio de outras areas para a
implementagdo de uma franquia, como assisténcia juridica, treinamento para motivagao,
instrutores tanto para o aspecto administrativo quanto de um sistema de informatica.

Os quadros a seguir mostram a relacio de materiais e servigos utilizados na

construgdo de uma loja de pequeno porte nova.

Quadro 4.3 — Relagdo de mercadorias para a construc¢do de 01 loja

Produto/Servico Quant | Valor unit Mercadoria
Suporte para secadores 4,00 R$ 32,00 |R$ 128,00
Granito para carrinhos auxiliares 4,00 R$ 57,00 [R$ 228,00
01 filtro de agua R$ 390,00
Tubos cromados - R$ 963,00
Magquina de café 1,00 R$ 1.003,00 |R$ 1.003,00
Objetos de decoragdo diversos RS 1.050,48
Fiagdo, auto-falantes e instalagio R$ 1.400,00
Puxadores armarios R$ 1.411,20
03 lumindrias e cabos RS$ 1.625,00
Espelhos para bancada cabeleireiro 4,00 R$ 425,00 [R$ 1.700,00
Sofa para recepgio 1,00 | R$1.750,00 R$ 1.750,00
Balcio para cabeleireiros 4,00 R$ 500,00 R$ 2.000,00
Mochos para manicures e recepgdo 7,00 R$ 300,00 (R$2.100,00
Poltrona para atendimento manicures 5,00 R$ 450,00 [R$2.250,00
Computadores e impressoras 2,00 | R$2.250,00 R$ 4.500,00
Cadeiras cabeleireiros/manicures 4,00 R$ 1.260.00 R$ 5.040,00
01 aparelho climazon (processos quimicos) 1,00 R$ 6.000,00 [R$ 6.000,00
Equipamentos de 24.000 Btus 2,00 | R$3.200,00 |R$ 6.400,00
Lavatorio 3,00 | R$2.500,00 [R$ 7.500,00
Armarios, balcdes, prateleiras, etc R$ 12.000,00
Investimento total em mercadorias para construcio RS 59.438,68

Fonte: Demaju Cabeleireiros (Dados primarios)
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Produto/Servigo Quant | Valor unit Servigo
Gesseiro R$ 450,00
Tintas e outros R$ 641,61
Despesas diversas inauguracdo R$ 648,50
M&ao-de-obra para reparos diversos R$ 1.424 .61
Pintura e textura de paredes R$ 2.000,00
Arquiteto R$ 2.500,00
Qutras despesas diversas R$ 3.396,60
Piso de madeira m2 75,00 R$ 60,00 |R$ 4.500,00
Construgéo da fachada R$ 5.000,00
Taxa de Franquia 1,00 |R$ 15.000,00{R$ 15.000,00
Investimento total em servigos para construgao R$ 35.561,32

Fonte: Demaju Cabeleireiros (Dados primarios)

O investimento total para a constru¢do da loja de pequeno porte, com uma
quantidade aproximada de 14 colaboradores ¢ de R$ 95.000,00. Este valor pode variar em
fungdo de alguns critérios, como maior ou menor conforto, sofisticagio dos materiais
utilizados, custo da mdo-de-obra utilizada, que pode variar de regido para regido. O custo
total de investimento pode variar também em fung¢do de promogdes dos equipamentos e da
disponibilidade de pagamento, quando o pagamento a vista ser mais

A diferenciagdo enfre reforma e equipamento esta no fato de que o que € gasto em
reforma ndo pode ser vendido depois (a ndo ser que seja loja propria, o que valoriza o
imével). Sendo assim, este valor ndo é considerado para efeitos de depreciagdo. Os dados a
seguir s3o obtidos através do uso do programa Brasil Empreendedor para analise de negocios
relacionados a prestagio de servicos. Este programa permite, através do preenchimento de
planilhas, a geragdo de informagdes sobre a viabilidade do negocio, como rentabilidade,
capacidade de pagamento e proje¢des de faturamento, esta Ultima, demonstrada no quadro a
seguir:

Quadro 4.5 — Receita mensal média projetada

SERVICO 1° ano 2° ano 3° ano
e demais
Servicos e venda de produtos 42.000,00 54.600,00 65.520,00
VALOR TOTAL 42.000,00 54.600,00 65.520,00

Fonte: Demaju Cabeleireiros (Dados Primarios)
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Baseado em uma receita estimada para quatro anos, observa-se que ao final do

periodo que o investidor podera ter uma disponibilidade acumulada bem superior ao valor

investido. Estes dados conforme demonstrado na tabela abaixo:

Quadro 4.6 - Capacidade anual projetada de pagamento do franqueado.

CONTAS Atual Ano 1 Ano 2 Ano 3
1 - Receita Operacional Bruta 360.000,00 504.000,00 655.200,00 786.240,00
2 - (-) Deducao de Vendas 34.560,00 48.384,00 62.899,20 75.479,04
3 - (=) Receita Operacional Liquida 325.440,00 455.616,00 592.300,80 710.760,96
4 - (- ) Custos Variaveis 236.097,60 259.271,04 297.007,87 334.384,98
.1 = Custos com Materiais 33.600,00 36.960,00 40.656,00 44.721,60
4.2 — Demais Custos 202.497,60 222.311,04 256.351,87 289.663,38
5 - (=) Margem de Contribui¢do 123.902,40 244.728,96 358.192,13 451.855,02
6 - (- ) Custos Fixos 108.248,88 228.383,74 235.127,93 240.162,97
6.1 — Depreciagéo - 5.943,87 5.943,87 5.943,87
B2~ Custo com Folha & Encargos 64.416,00 | 69.580,80 | 75.198,24 80.612,64
6.3 - Despesas com Aluguéis,
Prestacdes e/ou
Servicos de Terceiros 26.880,00 32.880,00 32.880,00 32.880,00
6.4 - Despesas com combustiveis,
telefone,
condominio, etc. 2.400,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
6.5 - Despesas com Energia 3.000,00 3.840,00 3.840,00 3.840,00
6.6 - Despesas com agua 2.400,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
6.7 - Despesas financeiras existentes 8.712,00 9.583,20 10.541,52 10.000,00
6.8 - Despesas financeiras atuais 0,51 0,42 0,15
6.9 — Outros 440,88 100.555,36 100.723,89 100.886,32
7 - (=) Resultado Operacional 15.653,52 16.345,22 123.064,20 211.692,04
(- ) Contribuicéo Social - - - -
o) Resultado Antes doImposto de | 45 65350 | 16.34522 | 123.084,20 211.692,04
(- ) Imposto de Renda - - - -
(-) Adicional de Imposto de Renda - - - -
‘19 - ( =) Resultado Liquido 15.653,52 16.345,22 123.064,20 211.692,04
10 - ( + ) Depreciagéo - 5.943,87 5.943,87 5.943,87
11 - (=) Disponivel 15.653,52 22.289,08 129.008,06 217.635,91
12 - (- ) Empréstimos / Dividas
Existentes
/1-\?u-a|( -) Amortizagio Financiamento 2.16) 1,08 1,08
14 - (=) Disponibilidade 15.653,52 22.291,25 129.006,98 217.634,83
15 - Necessidade Capital de Giro - - - -
16 - ( =) Disponibilidade Acumulada 15.653,52 37.944,77 166.951,75 384.586,58

Fonte: Demaju Cabeleireiros (Dados Primarios)
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Com os dados acima, atinge-se um Pay Back inferior a trés anos, uma vez que no
final do segundo periodo, a disponibilidade de caixa acumulada ¢ de R$ 166.951,75, bem
superior aos R$ 95.000,00 investidos. Mais especificamente, em 2 anos e 5 meses.

A receita foi estimada, a partir do desempenho atual, com um crescimento de 40%
no ano 1, 30% no ano 2, € 20 % no ano 3 e demais periodos.

Para o calculo do Valor Presente Liquido — VPL e da Taxa Interna de Retorno, o
valor da depreciagido ndo é exatamente 10% do valor total do investimento devido ao fato de
que nem todo o valor investido pode ser depreciado.

Quadro 4.7 — Célculo do VPL e TIR do investimento

Prazo da Analise 3
IR % 0%
Taxa requerida 25,00%
Investimento R$ 95.000
Receitas R$ 288.481
Custos R$ 187.100
Depreciagio R$ 5.944
FCO R$ 101.381
VPL $102.896
TIR 91,53%
*Investimento reforma ' R$35.561,32

*Depreciacio de 10% aa
Fonte: Demaju Cabeleireiros (Dados Primarios)

Do total do investimento, R$ 59.438,68 sdo aquisigdes de equipamentos, e
portanto, depreciaveis. O restante, R$ 35.561,32 séo gastos com reforma do ambiente e taxa
de franquia, como demonstrado no quadro 4.6.

Um fato que merece destaque € o Imposto de Renda igual a zero. Com esta
receita, a empresa se enquadra dentro do sistema SIMPLES de tributag@o, ou seja, a empresa
paga um percentual de acordo com o faturamento bruto.

Em fungdo da receita total auferida pelo franqueado, o VPL do investimento
podera sofrer alteragdes, ndo necessariamente na mesma proporgéo, conforme indica a figura

abaixo.
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Fonte: Demaju Cabeleireiros (Dados Primarios)
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Como o investimento pode variar de valor em funcéo de algumas diferengas do ja

foi praticado pela empresa em unidades proprias até agora, como diferengas de pregos de

fornecedores de acordo com a regido, faz-se necessdrio uma analise considerando

modifica¢gdes no valor do investimento.

Quadro 4.9 — Variagdo do VPL em fungdo do investimento e cenario

Indicadores Otimista Mais Prov. Pessimista A percentual
Taxa requerida 20,00% 25,00% 30,00% 5%
Investimento $ 85.500 $ 95.000 $ 104.500 10%
Receitas $ 311.559 $ 288.481 $ 265.403 8%
Custos $177.745 $ 187.100 $ 196.455 5%
Depreciagiao $ 5.400 $ 5.944 $7139 | e
FCO $ 133.815 $ 101.381 $ 68.948
VPL $196.378 $ 102.896 $20.717
TIR 155,06% 91,53% 43,78%

Fonte: Demaju Cabeleireiros (Dados Primarios)

Neste caso, foram projetados trés cenarios, considerando um periodo de trés anos,

o otimista, mais provavel e pessimista, cada qual com seus valores variando em fungdo de um

percentual.
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Quadro 4.10 — Ponto de equilibrio para uma receita anual

—
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Fonte: Demaju Cabeleireiros (Dados Primarios)

O valor de R$ 288.481,00 foi obtido através da média das somas das diferencas
das receitas, entre as receitas do primeiro ao quarto ano em relagio ao ano inicial, assim como
o custo total, conforme demonstrado no Quadro 4.6. Esta ¢ a formula do Programa Brasil
Empreendedor para analise do ponto de equilibrio de um projeto.

O resultado final ja inclui a taxa de franquia, que ¢ a remuneragdo para que o
investidor receba o apoio necessario para a abertura de uma loja, como o uso da marca,

aprovagdo do ponto comercial, manuais e treinamento.

4.9 — Concorrentes para a futura franquia

A concorréncia para uma futura franquia do Demaju esta relatada apos a analise
financeira devido as informag¢des disponiveis estarem voltadas a esta area especificamente.
Os dados para comparagio foram extraidos do ultimo Guia de Franchising de junho de 2003,
elaborado pela Revista Pequenas Empresas, Grandes Negocios.

Existem mais franquias além das relatadas pela revista, mas o numero ja ¢

suficiente para proporcionar uma base ao Demaju sobre a sua futura concorréncia. Para



melhor comparago, a tabela abaixo mostra o que cada uma das franquias disponibiliza aos

seus franqueados.

Quadro 4.11 — Dados financeiros sobre concorréncia

C Franqnflzn./ Edson Freitas Jacques Mod’s Hair Demaju
aracteristicas Janine
Expansdo a curto prazo 5 5 NF NF
Regides de interesse Brasil NF Sao Paulo Brasil
Tipos de franquia Lojas Lojas NF Lojas
Area da unidade 100 m? 250 m? 120 m? 100 m?
Taxa de franquia R$ 20.000,00 | R$25.000,00 | R$25.000,00 | RS 15.000,00
Taxa de royalties 5% FB 5% FB 5% FB 3% FB
Taxa de publicidade 1% FB R$ 570,00 3% FB 1% FB
Instalacdo da unidade | R$ 250.000,00 | R$ 120.000,00 | R$ 50.000,00 | R$ 95.000,00
Capital de giro R$ 30.000,00 | R$ 20.000,00 | R$ 20.000,00 | R$ 19.000,00
* Suporte PA,PC, TR, | PA,TR,CN, | PA,PC, TR, | PA, PC, TR,
CN, CC, MO CC, MO CC, MO CN, CC, MO
Colaboradores 15 17 15 15
Faturamento m&hio. | Ry £8.000,00 | R$ 30.000,00 NF RS 54.000,00
Retorno do mvestimento 48 mescs 18 meses 18 meses 29 meses
Prazo de contrato 60 meses 48 meses NF NF
* Significado das siglas
PA Projeto Arquitetonico

PC

Selegcdo do Ponto Comercial

TR Treinamento do Franqueado e Equipe

CN Central de Negociagdo e Compras
cC Consultoria de Campo
MO Manuais Operacionais

Fonte: Revista Pequenas Empresas, Grandes Negocios
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As royalties cobradas pelo Demaju estio inclusas na deducdo de vendas, item 2

do quadro 4.6.

4.10 - Analise do composto de marketing (4 P’s)

PRODUTO

O Demaju Cabelereiros atua com os seguintes produtos:

Bens: Venda de cosméticos, shampoos, cremes e esmaltes);

Servigos: Corte de cabelo, estética capilar, manicure, pedicure, poddloga, coloragdo em

cabelo, alongamento e servicos mais especificos como Mega Hair, alisamento
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permanente, entre outros. Para andlise e elabora¢@o do Plano de Marketing ¢ inviavel a
separag¢do por tipo de servigo para uma analise individual, pois atualmente o sistema de
informatica nfo disponibiliza esta informagdo. Qutro fator que torna esta analise
desinteressante ¢ o fato de que dificilmente um cliente utiliza apenas um servi¢o e, na
maioria das vezes os servigos utilizados por este cliente sio de areas diferentes. Por
exemplo, é comum uma cliente utilizar o servico de tintura e simultaneamente o servigo
de manicure e pedicure.

Apesar de o Demaju atuar também no ramo de venda de cosméticos, o principal
produto comercializado é a prestacdo de servigos. Nesta vertente sdo concentrados quase
todos os esfor¢os da empresa, pois € o que ramo responsavel por 95% do faturamento da
empresa.

Com relagdo a venda de produtos, ndo existe uma estratégia formalizada (passos
especificos para este fim, nem tdo pouco documentada), no entanto, a empresa procura
oferecer produtos de qualidade, langamentos para atender necessidades especificas sazonais,
langamentos de produtos em geral. Procura também manter sempre disponiveis produtos
cosméticos mais utilizados, e a precos competitivos.

No que concerne a estratégia de servigos prestados, apesar de ser informal (ndo ha
procedimentos especificos para esta finalidade), ha uma forte interesse da empresa em manter
seus profissionais sempre atualizados no que diz respeito as tendéncias € a moda no seu
segmento. Para atender a este importante quesito, incentiva-se a participagdo em feiras,
congressos e demais eventos relacionados a area de estética capilar. Além disso, o Demaju
Cabelereiros proporciona treinamentos dentro da propria empresa, ndo s6 com relagdo a
estética capilar, mas também em outras areas, como a melhoria da qualidade do atendimento

por exemplo.
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A empresa considera importante a opinido do cliente no momento do
desenvolvimento de seus produtos. A principal forma de pesquisa utilizada para conhecer as
necessidades dos clientes é através do relacionamento direto entre o profissional e o cliente.
De acordo com a proprietaria da empresa, o aspecto fundamental de desenvolvimento de
produtos existentes e lancamento de novos produtos, € o atendimento das necessidades de
seus clientes. Qutras formas para alcangar este objetivo sdo também utilizadas, como as
mensagens por e-mail, através do site da empresa e a caixa de sugestdes.

Para agregar valor a seus servigos, o principal foco da empresa € a qualidade
técnica de seus profissionais. Também importante, considera-se o atendimento e a
apresentagido de novidades em termos de moda e tendéncias.

Procurando medir seu desempenho, o Demaju faz um acompanhamento direto da
evolu¢do das vendas (faturamento) de seus produtos. Para isso, utilizam-se graficos e tabelas
numéricas, como apresentado nos indices de desempenho, como crescimento das vendas,
crescimento da receita com rela¢do ao ano e ao més anterior e crescimento médio da receita

anual.

PRECO

A estratégia de precos da empresa, apesar de ndo estar documentada (ndo ha
procedimentos padronizados no tratamento deste quesito), ¢ muito bem elaborada e
condicionada por uma série de fatores. Entre estes fatores estdo a margem de lucro a que se
pretende chegar, a concorréncia, o mercado, os custos envolvidos (fixos e variaveis), as taxas,
os impostos € o cambio. Com relagdo a margem de lucro a empresa costuma manter uma

margem de lucro satisfatoria.
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Por exemplo, um corte de cabelo custa R$ 32,00, tem um custo de R$ 16,00 com
comissdo para o profissional que o executa. Parece um valor elevado, tendo em vista que a
empresa arca com todos os custos fixos, no entanto, um corte consome muito pouco produto
na execugdo do servigo (ndo ha tinturas, tonalizantes ou outro produto que possa encarecer o
servigo). Ja por uma tintura o profissional recebe R$ 18,00 pelo servigo (aproximadamente
30% do valor cheio), esta diferenca se deve ao fato de que este servigo exige o consumo de
produtos

Em termos gerais, apesar de levar-se em consideragdo os pre¢os da concorréncia,
pratica-se uma politica de precos mais elevada do que a concorréncia. Porém, essa politica se
justifica pela qualidade do atendimento, estrutura da empresa e também a segmentagdo de
mercado.

Com relagdo a condi¢des de pagamento, o Demaju oferece parcelamento de no
méaximo trés vezes para servigos de valor elevado. Para aplicar tal politica de parcelamento, ¢
estabelecido como meio de pagamento o cheque. Para os demais servigos pode-se pré-datar o
cheque o utilizar cartdes de crédito para obter prazo. Apesar de agil para o cliente, a empresa
procura, quando possivel, desestimular o pagamento através de cartdes de crédito devido ao
alto valor da comissdo paga as administradoras de cartdes.

Um fator a que se deve atribuir grande importancia € a sazonalidade, pois a mesma
interfere no nimero de atendimentos. Durante o verdo, o numero de atendimentos aumenta,
por ser um periodo de festividades e devido ao turismo, portanto torna-se desnecessaria uma
politica de descontos. Ja no inverno, quando a demanda diminui sensivelmente, a empresa

concede descontos para atrair os clientes e manter um bom nivel de faturamento.
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PRACA

O mercado consumidor do Demaju, em sua grande maioria, ¢ composto por
mulheres a partjr de 16 anos pertencentes as classes A e B. Sendo assim, uma loja tera pouco
éxito se estiver localizada em um ponto afastado do seu publico alvo. Um exemplo do p.eso
deste item do composto de marketing na escolha do local foi a escolha pelo bairro Sta.
Monica para a instalag@o de uma de suas filiais. Neste bairro reside uma populag@o de elevado
poder aquisitivo, o que € confirmado pelos ultimos dados do senso 2000 realizado pelo IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), o bairro Santa Monica possui uma das
maiores médias de rendas por chefe de familia da Grande Florianopolis, com R$ 3.676,17,
atras apenas de Jureré Oeste, com R$ 3.952,75.

A localizagdo deve ser muito bem planejada, uma vez que, por ser tratar de se
tratar de uma prestadora de servigos, e estes sdo oferecidos na sede da empresa, ndo ha como
distribui-los como os produtos sdo distribuidos em diversos fornecedores. A empresa
considera adequada a localizagdo das suas lojas, pois situam-se em bairros ou shoppings em
que o numero de pessoas que pertencem a seu publico alvo € grande, ou no caso dos

shoppings, ha uma grande circulagdo de pessoas pertencentes a uma destas classes sociais.

PROMOCAO

A estratégia de comunicagido com o publico ndo é a mesma para todas as filiais da
empresa, pois a maior parte das lojas localiza-se em shoppings e a tnica loja ndo localizada
em shopping, situa-se no bairro do Santa Monica. A comunicagdo € diferenciada porque as
pessoas que transitam pelo shopping tendem a prestar mais aten¢@o as vitrines, 0 que permite

transmitir mensagens mais detalhadas ao publico circulante. Ja na loja do Santa Monica, as
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mensagens devem ser mais simplificadas e diretas para chamar a atengdo, pois as pessoas
geralmente trafegam de carro.

Com relagdo a propaganda institucional (realizada em meios de comunicagio em
massa), ndo se procura diferenciar suas lojas umas das outras. Isto deve-se ao fato de a
empresa nao acreditar ter motivos para diferenciar as lojas nestes veiculos de comunicagdo.
Apesar de ndo haver esta diferenciacdo a empresa acredita que a propaganda institucional €
muito importante para a empresa fortalecer seu nome no mercado.

O Demaju utiliza para propaganda institucional e para divulga¢do de seus produtos
diversos canais de comunicagdo. Entre eles estdo jornais, radios, panfletos, mala direta,
internet e criando eventos de responsabilidade social.

Como citado anteriormente, a empresa considera essencial a comunicagdo com 0
cliente. Com este intuito a empresa utiliza-se de diversos meios, entre os quais o principal é a
comunicagdo direta do profissional com o cliente. Porém utiliza-se também a internet, e-mail
e a caixa de sugestdes. Apesar da quantidade de canais de comunicagdo, ndo € formalizado o

uso dos mesmos por parte dos clientes.
4.11 - Perfil do candidato a franqueado

Para a empresa, o candidato a franqueado tera que possuir ndo somente o capital
para investimento, mas também as seguintes caracteristicas empreendedoras:
- Assumir e gerenciar riscos;
- Conbhecer as suas limitagoes;
- Estar disposto a aprender e sempre procurar por novidades que o torne
diferente da concorréncia;

- Saber aproveitar oportunidades;
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- Ter experiéncia para o que se propde a fazer;

- Capaz de administrar recursos financeiros, materiais € humanos;

- Possuir lideranga, mas que saiba delegar e trabalhar em equipe, uma vez que o
franqueado trabalhara com profissionais autdnomos na maioria dos casos;

- Gostar de treinar e desenvolver pessoas;

- Tenha foco no cliente;

- Sinta-se identificado pelo ramo de atividade, ndo interessado somente pela
possibilidade de bom retorno que a franquia podera oferecer, pois desta forma
a empresa entende que o empenho para o sucesso do novo negocio sera maior.

Além destas caracteristicas, o candidato a franqueado devera ter flexibilidade para

trabalhar dentro de padrbes pré-estabelecidos, mas atitude suficiente para ndo temer novas

sugestdes que visem o desenvolvimento da relagdo como um todo.
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5 PROGNOSTICO

Com relagdo a concorréncia, o0 Demaju possui como principais concorrentes,
saldes de menor porte, possibilitando uma certa vantagem, pela estrutura fisica, com
ambientes sofisticados, e pelo seu quadro de pessoal, com profissionais qualificados e que sdo
treinados periodicamente.

Apesar destes diferenciais diante da concorréncia, o que € comprovado pelo
crescimento da empresa, tanto em faturamento quanto em nimero de unidades abertas (nos
Gltimos trés anos, foram trés novas unidades abertas) a realizag8o de uma pesquisa para
conhecer melhor a concorréncia é de grande importancia, tanto para conhecer o quanto sua
posigio é ameagada (vantagens dos concorrentes), quanto um maior detalhamento das
vantagens que possui em relagdo aos mesmos. Uma espécie de benchmarking positivo e
negativo também seria interessante de ser feito, para a obtengdo de dados mais concretos a
serem analisados e comparados.

Tendo em vista a criagdo da franquia Demaju Cabeleireiros, isto devera tornar-se
uma pratica comum a cada proposta de franquia, para reduzir ricos de insucesso do
franqueado e da franquia.

Como o tema principal deste trabatho é a franquia Demaju Cabeleireiros, uma
pesquisa com relagdo aos concorrentes neste mercado também ¢ bastante oportuna, tendo em
vista que é uma atividade diferente ao que a empresa esta habituada a praticar, em especial
sob o aspecto de controle, pois a relagdo com o franqueado serd uma parceria, onde cada um

tera um papel definido para que ambos tenham sucesso.
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Com relagdo ao treinamento de profissionais, ndo ha um cronograma definido para
a realizag@o deste. O que podera ser modificado agora que a empresa possui um espago
reservado somente para a realizagdo de cursos e treinamentos.

A definigdo de periodos € importante para a empresa, por manter seu pessoal
atualizado para continuar a oferecer servigos diferenciados, e para a sua franquia, para que
tenha condigdes de agregar valor oferecendo treinamentos aos seus franqueados. Desta forma
ndo oferecera apenas treinamento, mas também demonstrard organizag¢do aos franqueados.

Outro aspecto importante a ser tratado pela empresa se refere a publicidade.
Atualmente a empresa contrata esporadicamente os servigos de uma assessoria de imprensa,
que auxilia a empresa na promogﬁo de eventos promovidos pela empresa ou em determinados
periodos, como no verdo. Com a criagdo da franquia, recomenda-se a empresa uma maior
atengdo a esta area, uma vez que ndo mais estara tratando da propaganda de uma empresa com
dois socios, como ¢ hoje, mas de uma marca compartilhada com outros interessados no
sucesso e na promogo da mesma.

A estrutura atual da empresa também podera ser revista para um melhor
desempenho das franquias, especialmente no tocante a centralizagdo do poder, que atualmente
esta concentrado na figura da sdcia majoritaria. Ja sdo cinco lojas proprias, o que demanda
tempo da proprietaria. Com novas lojas franqueadas, a necessidade de tempo para a tomada
de decisGes sera ainda maior, pelo simples numero maior de lojas e pelo treinamento e
acompanhamento que estas demandardo. A autonomia que ja existe hoje podera ser ampliada,
além da necessidade de criagdo de novos cargos, como o de auditor, por exemplo, para
averiguar a veracidade das informagdes geradas em cada uma das lojas.

Ainda com rela¢do a estrutura, apesar de definida, as tarefas de cada gerente se
confundem, gerando maior trabalho e ruido nas comunicagdes. Por exemplo, ndo estdo

definidas as responsabilidades sobre contratagdes e assuntos relacionados a publicidade e
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propaganda. Uma melhor definicdo de responsabilidades de cada gerente e assistentes
poderia provocar sensiveis melhorias no desempenho das suas atividades. O que poderia ser
feito o quanto antes, afim de que estas definicdes ndo atrapalhem o relacionamento com os
futuros franqueados da empresa.

No auxilio dessa definigdo de responsabilidades, sugere-se a criagdo da visdo e da
missdo da empresa, para que fornega aos seus colaboradores um foco uniforme a ser seguido.
Outra providéncia inerente a criagdo da franquia € a manuliza¢do de todos os procedimentos e
processos da empresa, desde o atendimento ao cliente a forma como a empresa ¢ administrada
como um todo. Este procedimento também auxiliara a empresa a definir melhor as
responsabilidades de cada colaborador antes mesmo da criagio da franquia.

As vendas de produtos da empresa também podem ter aumentos significativos
devido ao tamanho e quantidade de pessoas que transitam pelos mesmos. Empresas de
cosméticos afirmam que, em média, 25 % da receita total de um saldo de beleza do porte do
Demaju provém da venda de produtos. No entanto, no Demaju, nenhuma de suas lojas
consegue mais de 10% de suas receitas oriundas de vendas. Sendo assim, esta € uma grande
oportunidade para o aumento de suas receitas.

Um maior incentivo as vendas seria muito vantajoso para a empresa por duas
razdes especiais: a primeira, a margem bruta obtida com a venda de um produto € superior a
boa parte dos servigos prestados. A segunda, para ganhar escala, ndo € necessario aumento de
espaco fisico, ao passo que para se obter aumento de receita com servicos, a empresa €
obrigada a disponibilizar um nimero maior de cadeiras de cabeleireiros e mais salas para
servicos de estética.  Apesar do ganho de receita, o custo fixo também aumenta,
principalmente o aluguel, que varia de acordo com a metragem quadrada da loja.

O Demaju promove esporadicamente o evento “Fazendo a Cabeca pela Vida”, um

evento sem fins lucrativos que visa ajudar a ala de cardiologia do Hospital Infantil de
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Florianopolis. Este evento também beneficia a imagem da empresa, por isso, poderia ser
transformado em um evento permanente (anual, por exemplo). Isso talvez ajudaria a fixar
mais a marca Demaju a um evento beneficiente, prestigiando desta forma a empresa € a sua
marca.

Outro aspecto que pode ser melhorado dentro da empresa € a comunicacdo com 0
cliente, que atualmente ¢é feita através de caixa de sugestdes, e-mail, site e através dos
profissionais que atendem aos mesmos, mas cujo uso ndo € incentivado pela empresa. O
principal feed-back da empresa sdo os proprios colaboradores, que relatam como esta a
satisfagdo dos clientes, assim como dos casos de reclamagdes. N&o ha um controle de
reclamagdes para que se possa estimar a satisfag@o ou insatisfacdo dos seus clientes.

Isso pode ser melhorado com a realizagdo de pesquisas de satisfagdo entre os
clientes. Mas para manter a lisura dos resultados, propde-se que esta seja feita por uma
pessoa que ndo participe da prestagido do servigo diretamente, como gerente ou sub-gerente.

No entanto, vale lembrar que a empresa ja estd tomando providéncias para ndo
somente melhorar o relacionamento com seus clientes, como também possibilitar um controle
de novos clientes e daqueles que ndo freqiientam mais 0 Demaju hd um determinado tempo
(controle de perda de clientes).

Outras melhorias estdo sendo feitas na empresa, ndo somente na parte de
relacionamento com o cliente, com a implantagdo de um cartdo de fidelidade, como também
melhores e mais ageis controles financeiros e estatisticos (um unico grafico contendo dados
de faturamento/receita/ponto de equilibrio/lucro e relatérios com dados estatisticos sobre
visitagdo de clientes, freqiiéncia por loja, média entre lojas € o quanto os dados de uma loja
se distanciam do desvio padrdo, por exemplo).

No entanto, ainda ndo foram definidos os responsaveis pelos controles acima

citados, bem como pela implantagdo do cartdo de fidelidade.
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A empresa poderia investir em um estudo mais aprofundado sobre micro e
pequenas empresas, assim ampliaria o servigo prestado ao franqueado, uma vez que
possivelmente aparecerdo candidatos com capital e dentro do perfil desejado, mas ainda sem
constitui¢do de pessoa juridica.

Por fim, sugere-se a empresa a elaboragdo de um projeto de franquia, com a
defini¢do das a¢Oes que a empresa devera tomar para a implementac@o e administragio da sua

franquia.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Apds a elaboragdo deste trabalho, € considerando o prognéstico, podem ser

construidas algumas conclusdes sobre o mesmo e recomendagdes para a empresa em estudo.

6.1 - Conclusées

Com a competitividade cada vez mais acirrada entre as organizagdes, a
profissionaliza¢do das mesmas € questdo de sobrevivéncia. Para algumas, a sobrevivéncia
acontece através da conquista de novos mercados, ampliando a sua capacidade de
atendimento ao consumidor. Ao mesmo tempo, novos empreendedores procuram a sua
independéncia através da abertura de seu proprio negocio.

Entende-se a esta necessidade do mercado, a franquia surge como meio de
empresarios com conhecimento e uma marca de peso possam expandir seu nome e
possibilidade de lucro, a0 mesmo tempo que novos empreendedores podem reduzir seu risco
de sobrevivéncia no mercado através de uma franquia, utilizando o conhecimento do
franqueador e o peso de sua marca para crescer.

Pelo observado neste trabalho, a abertura de uma franquia néo € algo que pode ser
feito tendo apenas uma marca famosa para oferecer, mas também conhecimento e experiéncia
para serem transmitidos, este trabalho apresentou um levantamento de informagdes sobre o
Demaju Cabeleireiros, uma empresa conceituada no ramo em que atua, € propostas para que a
mesma tenha condigdes de ofertar a sua franquia.

Estas propostas implicam em mudangas dentro da empresa, que certamente ndo

serdo dificeis de serem realizadas, uma vez que a mesma ja demonstrou profissionalismo em
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aceitar fazer parte de um trabatho a principio académico, mas que certamente fara parte do
inicio, uma base para um novo negocio do Demaju Cabeleireiros. E profissionalismo sem

duvida é fundamental em uma relagdo de parceria entre franqueador e franqueado.

6.2 - Recomendacdes

Apds as conclusGes  anteriormente destacadas, ¢ possivel destacar outras
recomendagdes a empresa em estudo. Estas fazem parte do objetivo final deste trabalho, mas
foram levantadas durante a elaboragdo do diagnostico da empresa, e podem ser consideradas
importantes para 0 Demaju Cabeleireiros.

Sendo assim, € possivel recomendar:

- Treinamento periddico em informatica para seus colaboradores;

- Oferecer cursos para aperfeicoamento do trabalho em equipe;

-  Remuneragdo variavel ndo somente para autdnomos, mas também para

gerentes.
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