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RESUMO

O Plano de Negécio é visto como uma ferramenta poderosa utilizada para estudar a
viabilidade de novos negdcios. Ele faz-se necessario em um cenario como o Brasil
onde ha uma taxa de mortalidade muito alta para novas empresas. Depois de
finalizado, o plano é apresentado para todas as partes envolvidas (fornecedores,
parceiros e colaboradores) a fim de minimizar o risco de um investimento. Dentro
deste contexto, este trabalho elaborou um Plano de Negécio focado nas areas de
marketing e finangas para estudar a viabilidade da primeira loja do Yazigi Travel. O
desafio deste novo negécio é colocar esta empresa pela primeira vez em contato
direto com o cliente final. Para isto, foram analisados o mercado de viagens no
exterior, as percepg¢des da marca e sua situacao financeira atual. O resultado visa
auxiliar os empresarios interessados neste projeto a entender melhor seu novo
negocio. Bem como, verificar a real possibilidade dele se torna real e lucrativo.
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1 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O Yazigi Internexus € uma empresa brasileira de ensino de linguas, fundada
em 24 de outubro de 1950 em Sao Paulo, por César Yazigi e Fernando Heraclio
Silva. O primeiro nome registrado foi Yazigi & Silva Ltda. No final da década de
1950, a empresa ja formava uma rede de trinta escolas em diversas cidades do pais,
inaugurando o sistema de franquia, um novo ciclo de desenvolvimento do Yazigi

Internexus.

A década de 70 do século XX foi um periodo de dificuldades. A organizacéao
nao evoluiu em termos de gestdo e percebeu a necessidade de melhorar o servico,
expandir-se e crescer profissionalmente. Entdo, o Yazigi Internexus iniciou um
caminho para se tornar a primeira franquia de Business Format Franchise
genuinamente brasileira. Em 1987 foi fundado a ABF (Associacao Brasileira de
Franchising), criada pelo entdo presidente do Yazigi, Ricardo Young, que

permaneceu na presidéncia até 1992.

Na década de 90 o Yazigi passou a representar outras escolas de idiomas no
Brasil e a oferecer servicos de intercambio. A marca passou a ser Yazigi
International — Vocé Cidadao do Mundo. Nesta década muitos franqueados tiverem
um crescimento no seu negécio devido ao novo produto que estavam oferecendo.
Devido ao continuo processo de globalizacdo que o mundo estava passando nesta
década, a importancia de experiéncias internacionais comegou a ser necessaria nos
curriculos dos profissionais que queriam se diferenciar no mercado. Esta percepcéo
ficou muito presente nos franqueados da rede. Segundo o franqueado da cidade de
Novo Hamburgo desde 1992, uma experiéncia internacional contribui de forma
significativa para o aprendizado de uma lingua estrangeira e para o desenvolvimento

do conceito de cidadania que o Yazigi se preocupa em difundir.

Apostando nesta tendéncia de mercado, em outubro de 2002 ocorreu a
fundacao do Yazigi Travel, uma empresa de cursos no exterior do Yazigi Internexus,
formada por cinco franqueados, com o objetivo de promover educacao internacional,
conhecimento e cultura, ndo s6 para os seus alunos, como também para toda a

comunidade onde o Yazigi Internexus esta presente. O Yazigi Travel constituiu
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parcerias com as maiores redes internacionais para ensino da lingua inglesa. Todas
as escolas estrangeiras com as quais a empresa trabalha hoje sdo autorizadas e
credenciadas nos érgaos dos governos de seus paises que regularizam a atuacao
no exterior. Desde o inicio desta atividade, a empresa participa de feiras com o
intuito de encontrar novas oportunidades e ampliar as opcdes de destinos. A
empresa € associada a BELTA (Brazilian Educational & Lenguage Travel
Association), associacao brasileira que regulariza todas as operadoras de

intercAmbio no Brasil.

A constituicdo da empresa Yazigi Travel teve lugar na cidade de Sao Paulo
onde se estabeleceu uma sede administrativa junto a sede das escolas de idiomas.
Sua estrutura é formada por um diretor geral, um diretor operacional, trés auxiliares
de operacdo, um analista financeiro, duas pessoas responsaveis pela compra das
passagens aéreas e uma equipe responsavel por vendas e marketing, totalizando
onze profissionais. O objetivo da empresa € estar dedicada exclusivamente a
operacionalizacdo das vendas de intercambios através das escolas Yazigi
Internexus. Ou seja, a venda dos programas de intercambio é feita através das
consultoras de vendas das escolas de idiomas e dentro das proprias escolas. O
Yazigi Travel ndo tem nenhum contato direto com o cliente final na venda dos seus
produtos. A funcdo da empresa € estruturar os programas no exterior, comunicar as
escolas sobre seus produtos, fazer toda parte operacional da venda da viagem, e,
por ultimo, acompanhar o desenvolvimento do aluno durante o intercambio. A agente
de vendas e o franqueador recebem uma comissdo sobre as vendas em suas
escolas. No Brasil ha 384 escolas, das quais apenas 93 comercializam esse produto.

Destas, 64 estao no Rio Grande do Sul.

Dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) mostram que o
Rio Grande do Sul é a segunda regido com o maior indice de escolaridade e com
poder aquisitivo no Brasil e que aproximadamente 60% da populacao tém o ensino
médio completo. Tendo em vista estes dados sobre o publico-alvo da empresa,
podemos acreditar que é um mercado onde a marca Yazigi Travel deve continuar
investindo. Porém, hoje, existem problemas internos da empresa que estao coibindo
este crescimento: as agentes das escolas recebem pouco treinamento sobre os

diversos programas de intercAmbio ficando muito dependentes do auxilio das
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pessoas do Yazigi Travel durante uma venda. Com esta dependéncia o Yazigi Travel
nao consegue auxiliar todas as consultoras em tempo abil para fechar as vendas.
Além disso, existe pouca proximidade entre o Yazigi Travel e as escolas Yazigi. Nao
ha um planejamento estratégico do Yazigi Travel para gerar demanda dentro das
escolas e para acompanhar as acgdes locais. Devido a estas dificuldades muitos
franqueados estao perdendo o interesse em comercializar os produtos do Yazigi
Travel. Em 2006, o franqueado da cidade de Porto Alegre foi premiado como a
escola que vendeu o maior numero de programas no exterior. Porém, apds o
aumento da demanda tornou-se uma das regides que mais sentem a necessidade
de uma aproximacado da empresa Yazigi Travel nas escolas e hoje ndo tem mais

investido nos programas de intercambio.

Em 2007, o Yazigi Travel contratou uma empresa de consultoria para fazer
uma reestruracdo na sua estrutura de modo a atender mais rapidamente as
necessidades dos seus pontos de vendas. Porém, estas mudangas buscam apenas
alteragdes internas e ndo visam o atendimento mais direto as escolas e aos clientes

finais.

Tendo em vista este mercado latente no Rio Grande do Sul, um dos sécios do
Yazigi Travel que também é o franqueado da Escola de Novo Hamburgo tem
demonstrado interesse em abrir a primeira loja do Yazigi Travel dedicada a atender
os clientes finais. Esta loja seria instalada no mesmo estabelecimento onde é situada
a escola Yazigi e, além de atender o publico especifico da cidade, prestaria
consultoria e suporte para as demais escolas do Estado. O objetivo deste projeto é
que o Yazigi Travel comece a criar um relacionamento direto entre a sua marca e o
cliente final. E, devido a proximidade geogréfica, ela se tornaria mais um ponto, além
da matriz situada na cidade de Sao Paulo, a prestar atendimento as escolas das

regides préximas.

Neste contexto, é viavel abrir uma loja do Yazigi Travel na cidade de Novo
Hamburgo para prestar atendimento direto a clientes e para prestar suporte e
consultoria as Escolas do Estado do Rio Grande do Sul?
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2 JUSTIFICATIVA

Para analisar a viabilidade da abertura de uma loja do Yazigi Travel na cidade
de Novo Hamburgo, este trabalho visa desenvolver um Plano de Negocio. Este
plano devera contemplar, principalmente, aspectos financeiros para criagdo desta
estrutura e aspectos de comunicacao e marketing para provocar o engajamento dos
franqueados junto a empresa e estabelecer estratégias para expansado do negécio
no Estado do Rio Grande do Sul.

Segundo Dolabela (2008), na Europa e principalmente nos Estados Unidos da
América e no Canada a utilizacdo de planos de negbcio é uma ferramenta usual,
utilizada por empreendedores novos e antigos. No Brasil poucas empresas
trabalham utilizando esta metodologia.

O Plano de Negécios é uma ferramenta que descreve o que é uma empresa
ou o que ela vai ser. Esta ferramenta exige conhecimentos sobre o setor do negécio,
o contexto mercadoldgico, percepcao gerencial e habilidade para lidar com assuntos
técnicos e legais em diversas areas. Além disso, € utilizada, principalmente, pelos
empreendedores para diminuir seu risco e auxiliar nas decisbes, que podem ser até
mesmo de nao investir em um negdcio. Segundo Dolabela (2008), hoje, de cada trés
empresas criadas no mundo, duas fecham as portas, onde 99% delas s&do empresas
com menos de 100 funcionarios. Nos trés anos seguintes a sua criagao, a taxa de
mortalidade das empresas no Brasil chega a 90%. O langcamento antecipado de
produtos e servigos pode ser a principal causa deste numero.

Além do empreendedor, futuros soécios, parceiros, fornecedores e 6rgaos
governamentais ou financeiros podem fazer uso do Plano de Negdécio. Ele ira servir
como um instrumento de negociagado interna e externa para administrar a relacédo

entre as partes.

Apesar da alta taxa de mortalidade das empresas no Brasil, as MPME (Micro,
Pequenas e Médias empresas) tém grande importancia na economia mundial. Em
alguns paises, sua participagdo no PIB chega a 50% e com tendéncia de
crescimento. Segundo o IBGE, em 2003 no Brasil existiam cerca de 10,5 milhdes de
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pequenos negécios, dos quais 98% sao informais. No mercado local brasileiro as
MPME, também tém uma forte tendéncia ao crescimento devido ao spin off
(tendéncia das grandes empresas transformar seus complexos em muitas pequenas
empresas), aposentadoria precoce, informatizacdo e robotizacdo das empresas,
crescimento dos servicos ligados a informacdo e consolidacdo da subcontratacédo

das cadeias de pequenos fornecedores.

Tendo em vista o cenério da alta mortalidade das novas empresas e o grande
crescimento das MPME no Brasil, torna-se fundamental o desenvolvimento de um
Plano de Negécios. Esta ferramenta é necessaria para estabelecer estratégias que
tornem o neg6cio rentavel e para que o negdcio usufrua o maximo das condi¢coes

econdmicas do Pais.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta uma revisdo bibliografica sobre os passos que
compbem a estruturacdo de um Plano de Negdcios. Estes itens serdo descritos de
modo a apresentar, os principais conceitos de gestao que devem ser observados no
desenvolvimento de um projeto e, servirdo de guia para a estruturacado do Plano de
Negocios do Yazigi Travel.

3.1 PLANO DE NEGOCIO

O Plano de Negocio é um instrumento que visa estruturar as principais
concepcgoes e alternativas para andlise correta da viabilidade do negécio pretendido,
proporcionando uma avaliacdo prévia da estruturacdo da nova idéia. Desta forma,
reduz as possibilidades de se desperdicar recursos e esforcos em um negocio
inviavel. O Plano de Negdcio, também, é usado como um instrumento para busca de

socios, fornecedores, financiamentos e parceiros.

Portanto, a estruturacdo de um Plano de Negécio pode ser uma vantagem

competitiva que podera representar a sobrevivéncia da empresa no futuro.

De acordo com Dornelas (2001), ndo existe uma estrutura rigida e especifica
no desenvolvimento de um plano de negécio, ja que cada mercado tem
particularidades, sendo muito dificil definir um modelo comum a todos. Apesar disso,
todo planejamento deve conter um minimo de seg¢des que permitam um
entendimento completo do negdcio. Essas partes obedecem a uma sequiéncia que
proporcione ao leitor a compreensdao de como a empresa é organizada, seus
objetivos, seus produtos e servicos, seu mercado, sua estratégia de marketing e sua
situacdo financeira. Veremos agora as principais etapas que podem compor um
Plano de Negécios para uma empresa do setor de servigos.
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3.1.1 Visao e missao

O Plano de Negécio inicia-se com o estabelecimento da visdo e da misséo do

novo negocio.

Para Oliveira (1999), a visdo pode ser considerada como os limites que o0s
principais responsaveis pela empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de
tempo mais longo e uma abordagem mais ampla. Para os autores, Lima et al.

(2007), a visao servira de alicerce para todo o planejamento estratégico.

Para os autores, Lima et al. (2007), a missdo deve determinar aonde a
organizacao quer chegar, qual a razao de sua existéncia. A missdo deve ser clara e
especifica, de modo que seus gestores possam decidir a respeito das atividades a

serem priorizadas.

3.1.2 Objetivos da empresa

Para que o Plano de Negbcio possa ser elaborado de maneira clara e
detalhada é importante que o empreendedor especifique seus objetivos apoés a
abertura do negécio. Desta forma, todas as acdes que serdo estruturadas no plano

terao um foco em comum.

Os objetivos definem o que a empresa deseja alcancar. Eles devem ser
quantificaveis e definiveis segundo Westwood (1996). Os objetivos também devem
ser dificeis, porém alcancaveis. Desta forma eles se tornardo um desafio motivador

para o empreendedor.



17

3.2 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing é um planejamento dos compostos mercadoldgicos de
uma organizac¢do. Sua fungdo principal, dentro do Plano de Negdcios, € orientar o
processo decisorio de marketing dentro da nova organizagao.

Este Plano deve identificar as oportunidades de negd6cios mais promissoras
para a empresa e apontar métodos para penetrar em mercados identificados e como
permanecer ativo dentro dele. No Plano de Marketing sdo estabelecidas as
estratégias mais viaveis para que a empresa atinja os objetivos previamente
estabelecidos. Porém, para estabelecer estas estratégias, o administrador deve
colocar as idéias, os fatos e as conclusbes de maneira l6gica para ter uma
visibilidade de todo o negdcio. Iremos descrever agora todas as etapas compdéem o
Plano de Marketing.

3.2.1 Analise do mercado

Para os autores Lima et al. (2007), o gestor deve ser capaz de antecipar-se as
mudancas no macroambiente, ou seja, as forcas externas (econémicas, politicas,
demograficas, tecnoldgicas e socioculturais e politico-legais) a organizacao que
podem criar tanto oportunidades quanto ameacas para o negocio. Nesta etapa, cabe
também mencionar as mudancas que esta sujeito o macroambiente de marketing, ou
seja, forcas externas (clientes, concorrentes, distribuidores, fornecedores) que a
organizacao pode de alguma forma controlar através de estratégias.

No final desta o gestor deve conseguir responder a pergunta de quais sdo as
ameacas e oportunidades do setor onde sua empresa pretende atuar. Ele deve

conhecer também quem serao seus clientes, seus concorrentes e fornecedores.
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3.2.2 Matriz SWOT

Apbs o gestor ter mapeado todos os fatores externos que podem influenciar

na organizacao ele deve mapear os fatores internos do seu negécio.

Para analisar o ambiente interno, para os autores, Lima et al. (2007), o gestor
deve avaliar as forcas e fraquezas da organizacdo. Para facilitar o apontamento
destes itens Kotler (1999) propbs um check-list. reputacdo da organizacao,
qualidade do produto, preco distribuicdo, promogdo, inovacdo e cobertura
geografica, disponibilidade do capital, fluxo de caixa, estabilidade financeira,
economia de escala, lideranca dos executivos, capacidade empreendedora e
inovadora da organizacao, e capacidade para producéo pontual.

A partir da descricdo destes itens o gestor pode utiliza-los para completar a
matriz Swot. Esta matriz demonstra e avalia as ameacas, oportunidades, fraquezas
e forcas da organizacdo de forma clara e organizada. Para os autores, Lima et al.
(2007), cada item tera a seguinte definigao:

e Forcas: Que forcas internas em sua organizacao contribuem para aumentar

as vendas e a satisfacao do cliente?

e Fraquezas: Que deficiéncias internas na organizagdo contribuem para

reduzir as vendas e diminuir a satisfacao do cliente?

e Oportunidades: Que fatores externos a organizagdo pode aproveitar para

aumentar as vendas e a satisfacao do cliente?

e Ameacas: Que circunstancias impostas por uma tendéncia desfavoravel a
sua organizagdo podem exigir uma reagao para impedir a reducao das
vendas e satisfacao do cliente?
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3.2.3 Estratégias de marketing

Baseado nos conhecimento que o gestor elaborou sobre os pontos fracos e
fortes do mercado externo e de sua propria organizagdo ele ird mapear suas
estratégias. Estas estratégias devem estar alinhadas para que visem o atingimento
dos objetivos desenvolvidos no inicio do Plano de Negécio. Ou seja, para os autores,
Lima et al. (2007), nesta etapa a organizacdo deve elaborar um conjunto de
instrumentos de marketing que a organizagao utilizara para atingir seus objetivos no

mercado-alvo, chamado de Mix de Marketing.

A forma mais conhecida de estruturar os instrumentos de marketing é a dos
4Ps: produto, precgo, praca e promoc¢ao, McCarthy (1997).

3.2.3.1 Plano de produto e marca

A primeira etapa do Mix de Marketing é elaborar as estratégias relacionadas
ao produto e a marca. Segundo Kotler (2000), produto é algo que pode ser oferecido
a um mercado para satisfazer um desejo ou necessidade. Parais autores, Lima et al.
(2007), produtos e marcas constituem o nicleo da estratégia de marketing.

Kotler (2000) classifica os produtos através de niveis, como mostra a Figura 1,

a seguir.
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Produto Potencial

Produtoe Ampliado

Beneficio - ‘
Produto Esperado

Nucleo

Produto Basico

Nivel de Produto

Descricao

Beneficio - Nucleo

Motivo que leva o cliente a comprar o produto.

Produto Basico

Conjunto de atributos que oferecem o beneficio - nlcleo.

Produto Esperado

Conjunto de atributos e condicbes que os compradores esperam e
aceitam.

Produto Ampliado

Conjunto de atributos e condi¢cées que atendem aos desejos e superam as
expectativas.

Produto Potencial

Engloba todas as ampliacdes e transformagdes possiveis no futuro.

Figura 1 - Classificacao de Produtos por Niveis
Fonte: Lima, et. al. (2007, p.56).

Atualmente as organizagdes trabalham com o nivel ampliado, porém devem

sempre buscar o nivel potencial para estar a frente da concorréncia.

Buscando alcancar o produto potencial, nesta etapa do processo o gestor ira

identificar qual o mix de produtos que ele ira trabalhar, ou seja, qual serd a soma de

linhas de produtos que ele ira fabricar ou comercializar.

Apbs definir os produtos da empresa o gestor deve visualizar qual sera o

diferencial deste mix de produto. Para enxergar este atributo, deve-se utilizar a

analise de mercado feita anteriormente sobre seus concorrentes e sobre o mercado

externo.
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Fazem parte, também, da definicido da estratégia de produto estabelecer
varios atributos, como marca, logomarca, embalagem, cor e design. Estes atributos
podem ser definidos a partir de entrevistas com pessoas que se enquadram dentro
do perfil do publico-alvo.

3.2.3.2 Plano de preco

Além de determinar a concepc¢do do produto como parte da estratégia de
marketing, € necessario estabelecer o pregco a ser praticado. A determinagdao do
preco afeta a posicdo da empresa no que diz respeito a seu faturamento,
rentabilidade e participagcdo no mercado.

Segundo Lima et al.(2007), o preco tornou-se uma das variaveis de marketing
mais relevantes. O prego tem impacto, também, no nivel de venda, margem e na
posicao estratégica do produto. A principal questdo a ser levada em conta na
decisdo sobre precos € que o cliente busca beneficios, e para isso admitem pagar

um certo preco.

Para os autores, Lima et al.(2007), existem quatro objetivos principais para a

fixacdo de um preco, como veremos no Quadro 1:

Objetivo Descricao

Baseia-se na busca de um nivel desejavel de retorno sobre o investimento

Lucratividade (ROI).

Volume de Vendas | Baseia-se na busca de um nivel de vendas desejavel.

Concorréncia Baseia-se na busca de uma vantagem sobre 0s concorrentes.

Baseia-se em estabelecer um prego elevado para manter uma imagem de
exclusividade e qualidade.
Quadro 1 - Objetivos para fixacao de precos
Fonte: Lima, et. al. (2007, p.56).

Posicionamento
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No final desta etapa o gestor deve estabelecer o preco de seu produto e ter
claro qual estratégia esta buscando com este valor.

3.2.3.3 Plano de vendas

Também conhecido como plano de distribuicdo, o plano de vendas aborda

como os produtos irdo chegar ao seu cliente final com eficiéncia e eficacia.

Para os autores, Lima et al. (2007), canais de distribuicdo ou canais de
marketing € o conjunto de organizacoes interdependentes envolvidas no processo

de tornar um produto disponivel para uso ou consumo.

Os produtos podem ser distribuidos através de varios niveis de intermediarios,
porém, os servicos podem ser distribuidos através de dois modos:

e Canal Direto: as organizacées de servicos tém contato direto com o

cliente final;

e Canal Indireto: A organizacado de servigos tem seu contato com o cliente

final intermediado por agentes ou corretores.

A organizagao pode optar por apenas um modo ou pelos dois.

3.2.3.4 Plano de comunicagao e promogao

Por ultimo, o composto de comunicacao e promog¢ao visa comunicar ao cliente
final os atributos e beneficios do produto que foram definidos ao longo do Plano de
Negocios.
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Segundo Lima et al. (2007), o composto de comunicagdo e promogao

combina cinco elementos diferentes:

e Propaganda: Consiste em qualquer anuncio ou comunicacdo persuasiva
vinculada nos meios de comunicagdo de massa em tempo ou espaco pago

ou doado por um individuo ou organizagao;

e Venda Pessoal: Envolve interacdo pessoal com o cliente. Permite o
feedback imediato e possibilita ao gestor de marketing ajustar as

comunicacdes as necessidades da situacao;

e Promocdo de Vendas: E uma acdo de marketing exercida por tempo
determinado sobre um cliente, visando estimular a experiéncia, aumentar a

demanda ou melhorar a disponibilidade do produto;

e Relagdes Publicas: E a comunicago, vista como ndo paga, de informacdes

em alguma forma de midia;

e Marketing Direto: Trata-se de conjugar meios pessoais, impessoais €

eletrdnicos, para estabelecer relacionamentos com o cliente.

3.2.4 Plano de implementacao do plano de marketing

E muito importante para a organizacdo que se estabeleca mecanismos de

implementag&o e controle no planejamento.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 721), “enquanto a estratégia aponta o qué e
o porqué das atividades de marketing, a implementagao indica quem, onde, quando
e como”. Assim, surgiu a ferramenta 5W2h, que define:

® 0 que? — O que acao devera ser implementada;
e quem? — Que pessoa € responsavel por sua implementacao;

e por qué? — Por que esta acao devera ser implementada;
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e onde? — Onde devera ser implementada esta acao;

e quando? Quando devera ser implementada esta agdo. Tera auxilio de um

cronograma;
e como? — Como devera ser implementada esta acao e, por fim;

e quanto? — Quanto custara implementar esta acao. Sera respondida através

do orcamento.

3.3 PLANO FINANCEIRO

Apés definir o que é o negdcio, quais seus objetivos e quais estratégias serdo
seguidas é necessario avaliar a viabilidade econémica do projeto. O estudo de
viabilidade pressupde levantar, ordenar e colecionar dados através de ferramentas
financeiras. Nesta etapa, serdo descritos as etapas que o gestor deve seguir para

concluir se o seu projeto € viavel.

3.3.1 Investimentos iniciais

Primeiramente & necessario definir os custos iniciais do projeto. Segundo
Dolabela (2007), os investimentos iniciais sdo compostos por trés partes: despesas
pré-operacionais; gastos com a montagem do negocio, ou seja, 0s investimentos
fixos; e 0s recursos necessarios para colocar a empresa em funcionamento até gerar

receita, definido como capital de giro.

Os gastos pré-operacionais sao gastos que serdo realizados antes da
empresa entrar em operacado. Os investimentos fixos sdo gastos com aquisicdo e
instalagdo de maquinas, reformar, compra de moéveis, centrais telefoénicas, entre

outros bens. E, o capital inicial de giro, sdo 0s gastos operacionais necessarios e/ou
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efetuados para iniciar as atividades da empresa. Estes gastos serdo cobertos
posteriormente pela receita gerada pela empresa, mas no inicio devem ser cobertos

pelo empresario.

3.3.2 Apuracao dos resultados

Neste item sera respondida a pergunta “Quanto dinheiro a empresa ira
gerar?”. Para responder a esta pergunta € necessario projetar a receita de vendas e
estimar todos os custos da empresa. Vamos revisar todos os itens que constituem a
apuracéao dos resultados segundo Dolabela (2008):

e receita bruta de vendas: o primeiro passo para projetar a receita é
estabelecer o preco de venda do produto, em cujo célculo devem ser
considerados o prego praticado pelos concorrentes, 0s precos sugeridos
pelos revendedores varejistas e, principalmente, a percepc¢ao do valor que o
consumidor tem do produto. Os custos de producao também influenciam o
preco do produto, mas indicam principalmente o grau de viabilidade
financeira da empresa, ou seja, se com 0s seus custos ela é capaz de gerar
receitas liquidas atraentes e ser competitiva;

e impostos e contribuicdes: neste item sdo apresentados o0s impostos

incidentes na operacgao, que variam de acordo com o ramo negécio;

e receita liguida de vendas: sdo deduzidos todos impostos e contribuicbes da
receita bruta de vendas;

e custo do produto vendido: estes custos sao divididos em variaveis e fixos.
Os custos variaveis sao valores monetarios pagos para obter e utilizar
recursos aplicados para produzir os produtos ou servicos. Eles mantém
proporcionalidade direta com a quantidade produzida. Os custos fixos sdo
valores monetarios pagos pelos recursos utilizados para manter o
funcionamento do negoécio. Segundo Dolabela (2008) eles ndo mantém
proporcionalidade direta com a quantidade produzida;
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e margem de contribuicdo: é o valor que resta a empresa, depois de
deduzidos da receita os custos dos produtos vendidos, as comissdes e 0s
impostos. A Margem de Contribuicao é obtida pela diferenca entre Receitas

e Custos Variaveis;

e despesas operacionais: estas despesas nao pertencem a producio
propriamente dita, mas sdo necessarios para o funcionamento da empresa.
Formam os chamados custos fixos. Podem ser divididos em despesas

administrativas, despesas de vendas e marketing e despesas gerais;

e resultado operacional: é o calculo apurado antes do calculo do imposto de

renda devido;

e resultado antes do Imposto de renda: € o lucro da empresa antes de pagar o

imposto de renda;

e Imposto de Renda: o Imposto de Renda de Pessoa Juridica — IRPJ — é

aplicavel somente na constatacao de lucro real. Por Fim;

e |ucro liquido: este é o resultado final da empresa ja com a deducgao de todos

0s impostos.

3.3.3 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa € uma ferramenta para ter controle sobre os custos de curto
prazo e consiste no acompanhamento das entradas e saidas de recursos financeiros
no caixa da empresa. O fluxo de caixa demonstra tanto o pagamento para
fornecedores quanto o pagamento para credores. O relatério de fluxo de caixa deve

ser emitido por periodos e contém os seguintes itens, segundo Dolabela (2008):

e investimento inicial: valor gasto para iniciar a empresa, acrescido do valor
que devera reservar até que o dinheiro de vendas comece a entrar no

caixa;
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¢ saldo de caixa inicial: € o valor que tem no caixa no primeiro dia da

operacao da empresa;

e total de entradas: é o valor total de entradas de dinheiro no caixa da
empresa. Divide-se em 4 topicos: receita de vendas, receitas financeiras,

empréstimos e outras receitas;

e total de saidas: consiste no registro de todas as saidas de dinheiro da

empresa;

e saldo no periodo: é o total obtido no periodo. Para chegar neste valor

devemos subtrair 0 as entradas pelas saidas;
e reserva de capital: é o valor que a empresa podera poupar no periodo;

e depreciacao: este item pode deve estar nas entradas e saidas. Pois ele ira
lembrar a empresa que é necessaria repor maquinas e equipamentos, e por

fim;

e fluxo liquido de caixa: indica quanto a empresa tem disponivel em seu caixa

naquele momento.

3.3.4 Payback

O periodo de payback, ou de recuperacdo do investimento, é o tempo
necessario para recuperar-se o dinheiro que sera aplicado no negécio. Os periodos
de payback sao geralmente usados como critério para a avaliagdo de investimentos
propostos, indicando o0 tempo exato necessario para a empresa recuperar seu

investimento inicial em um projeto, a partir das entradas de caixa (ELISEU, 1996).
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3.3.5 Taxa interna de retorno (TIR) e valor presente liquido

O valor presente liquido (VPL) é o saldo projetado por uma determinada taxa
pelo fluxo de caixa para um periodo futuro, trazido ao tempo presente. Este valor se
comparado ao valor inicial do investimento permitira a empresa analisar o seu
retorno. Se o VPL for maior que o investimento inicial indica que a empresa deu
retorno positivo, se for menos, significa que a empresa rendeu menos que o

desejado.

A taxa interna de retorno (TIR) iguala o valor presente liquido ao investimento
inicial referente a um projeto. Ou seja, é a taxa de retorno que, se utilizada para o
céalculo do VPL, atribuira a este um valor exatamente igual ao valor do investimento
inicial. O critério de decisado pela TIR é: se a TIR é maior que a taxa de retorno
desejada, o projeto € aceito; se for menos o projeto é rejeitado.

Apés finalizar este item, o gestor tem claro qual sera o valor do investimento,
quanto tempo ele ira precisar para ter o retorno deste investimento e se o
investimento sera viavel ou nao no longo prazo. Dependendo destas respostas, sera
necessaria uma reestruturacdo no Plano de Negédcios para adaptar os recursos

financeiros.
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4 OBJETIVOS

Neste capitulo serao citados o objetivo geral e os objetivos especificos deste
trabalho.

4.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um plano de negdcio para a abertura de uma loja do Yazigi Travel
inserida dentro da Escola Yazigi Internexus de Novo Hamburgo.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Desenvolver um Plano de Marketing;
e Desenvolver um Planejamento Financeiro e Econémico;

¢ Analisar a viabilidade de abertura do novo negécio.
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5 METODOS

Apbs o referencial tedrico, faz-se necessario a apresentagdo de uma
metodologia de pesquisa para alcancar os objetivos ja apresentados. O presente
trabalho representa uma pesquisa exploratoria delineada em um estudo de caso.

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa exploratéria € um tipo de pesquisa que
tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situagao—problema
enfrentada pelo pesquisador. J& o estudo de caso, segundo Yin (2001), € uma
estratégia de pesquisa que busca examinar um fendmeno contemporaneo dentro do
seu contexto. A principal esséncia do estudo de caso é que ele tente esclarecer uma
decisdo ou um conjunto de decisdes. Para este estudo é importante agregar os
pensamentos de Gil (1991), que fala que os propésitos do estudo de caso ndo séo
os de proporcionar conhecimento preciso das caracteristicas de uma populacéo,
mas sim de proporcionar uma visao global do problema ou identificar possiveis

fatores que influenciam ou s&o por ele influenciados.

Com base nestes conceitos foram desenvolvidas algumas etapas para atingir
o objetivo proposto por esta pesquisa:

|. Para iniciar o desenvolvimento do Plano de Negdcio foi realizada uma
pesquisa bibliografica com diversos autores que falassem sobre este tema e
sobre empreendedorismo. Como ndo ha uma formula Unica para
estruturagdo de um Plano de Negdcio fez-se necessario a estruturacao dos

itens mais relevantes para este modelo de negécio;

[1.O segundo passo foi realizar uma pesquisa em fontes relacionadas ao tema
deste negb6cio, como comércio exterior e mercado de intercAmbios. Nesta
etapa, a pesquisa foi feita basicamente em sites relacionados ao assunto e
através de relatérios disponibilizados pela BELTA,;

[ll. A terceira etapa da coleta de dados foi feita através de entrevistas em
profundidade com alguns fraqueados das escolas Yazigi do Rio Grande do
Sul. As cidades que participaram desta entrevistas sdo Caxias do Sul,
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Novo Hamburgo, Canoas e Porto Alegre. O roteiro da entrevista (Anexo A)
visou compreender a visdo dos franqueados quanto a imagem da empresa

hoje no mercado e as estratégias de marketing desenvolvidas atualmente;

IV. A (ltima etapa de coleta de dados se deu através da solicitacdo de
relatérios financeiros e econémicos para a sede do Yazigi Travel em Sao
Paulo. Foi disponibilizado relatérios com o histérico dos resultados dos

ultimos trés anos da empresa.

Ap6s a coleta de dados iniciou-se a etapa de analise dos materiais
disponibilizados visando a construgéo do trabalho. Cada uma das etapas de coletas

de dados deu origem a uma parte do trabalho.

|. Revisdo Bibliografica: neste capitulo foi necessario revisar o material
bibliografico disponivel e analisar o perfil deste setor de mercado para
definir as etapas que iriam compor o Plano de Negécio;

Il. Plano de Marketing: esta etapa foi baseada nas entrevistas em
profundidade realizadas com os franqueados das escolas. Analisando os
dados das conversas foi possivel definir as fraquezas e forcas da
empresa, bem como algumas necessidades que estas pessoas sentiam
diariamente. O Plano de Marketing visou estruturar todas as idéias
apresentadas e propor acdes que facilitassem a venda e despertassem o
interesse nos produtos do Yazigi Travel. Nesta etapa, também, foi muito
importante analisar a situagdo atual do mercado através de pesquisa
bibliografica. Estas analises permitiram uma visdo mais clara do setor,
facilitando o desenvolvimento de premissas para mais tarde estruturar o

Plano Financeiro;

[ll. Plano Financeiro: a estruturacdo desta etapa foi dada em duas partes.
Primeiramente, os dados apresentados nos relatérios da empresa foram
tabulados em planilhas eletrénicas de modo que permitissem uma melhor
visualizagdo do cenario atual. Em seguida, foi feita uma reunido com um

dos sécios da empresa Yazigi Travel para apresentar os dados e definir
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quais estratégias de crescimento seriam adotadas. Nesta reunido,
também foram revisadas as estratégias de marketing e de recursos

humanos.

Apés o fechamento desta reunido todas as etapas do Plano Financeiro foram
desenvolvidas com base nos indices de crescimento e comissbes estabelecidos. A
etapa final consistiu na elaboragdo de uma conclusao, que analisou a viabilidade
econbmica do negdcio. O processo de elaboragao deste trabalho iniciou-se em maio

de 2008 e teve seu término em novembro do mesmo ano.

Este plano sera apresentado para todos os sécios da empresa Yazigi Travel,
a fim de definir as acbes que devem ser tomadas para sua implementacido. Apds
definidas as datas, este projeto sera divulgado nas ferramentas oficiais de
comunicagéo do Grupo Yazigi.
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6 PLANO DE NEGOCIO

Este Plano de Negocio tem por objetivo apresentar a analise de estruturacao
e viabilidade da abertura da primeira loja do Yazigi Travel no Brasil. Esta loja tera
seu principal foco em vendas de programas de intercambio para o mercado da
cidade de Novo Hamburgo e, também, sera objetivo deste estabelecimento apoiar e
auxiliar as agentes Yazigi Travel do Estado do Rio Grande do Sul que estao
localizados dentro das escolas de idiomas Yazigi.

O Yazigi Travel é uma empresa da rede Yazigi Internexus e tem sua sede
situada em Sao Paulo. Até o0 momento, todos os pontos de vendas estao situados
dentro das escolas de idiomas Yazigi, e sdo gerenciados por agentes de vendas das
escolas ou pelos préprios franqueados. A loja Yazigi Travel, serd o primeiro ponto

externo de vendas.

O Yazigi Travel ja possui experiéncia no mercado e seu principal objetivo é
preparar os estudantes para estarem em qualquer lugar do planeta, independente da
cultura, raca ou religiao. A empresa € umas das Unicas empresas nesta area que

presta suporte ao aluno antes, durante e apds a viagem de intercambio.

6.1 VISAO

Estar entre as cinco maiores empresas de viagem de intercambio do Rio
Grande do Sul.
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6.2 MISSAO

Prestar exceléncia em servicos de consultoria e assessoria na area de
educacgao internacional, oferecendo com eficacia programas de educacédo no
exterior, gerando credibilidade e seguranga junto aos clientes usuarios, através de

um atendimento personalizado.”

6.3 OBJETIVOS

A definicdo dos objetivos é essencial para o funcionamento do negécio, pois
séo eles que irdo guiar a empresa estrategicamente. Para facilitar o controle e o
gerenciamento das agdes os objetivos serdo divididos em gerenciais, estratégicos e

operacionais.

6.3.1 Objetivos gerenciais

e Tornar 100% das escolas Yazigi do Rio Grande do Sul ativas nas vendas de

intercambio;

e Acompanhar o comportamento do consumidor de forma a corrigir eventuais

fraquezas e aprimorar pontos fortes do negécio;

e Tornar-se capaz de proporcionar programas de intercambio personalizados

de acordo com cada perfil de cliente.
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6.3.2 Objetivos estratégicos

e Aproximar as comunidades onde esta inserida as diferentes culturas e

costumes internacionais;
e Divulgar e consolidar a marca Yazigi Travel no Rio Grande do Sul;

e Parcerias com projetos sociais ligados a arte e cultura, afim de promover a
responsabilidade social e a divulgacéo da diversidade cultural.

6.3.3 Objetivos operacionais

e Proporcionar treinamento interno para agentes de vendas trimestralmente ou
sempre que houver necessidade, a fim de promover a padronizagéo do nivel
de servigo.
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7 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing & uma parte essencial no desenvolvimento de um Plano
de Negocio para uma nova empresa. Através dele a empresa Yazigi Travel busca

desenvolver uma das mais fortes ferramentas para obter sucesso em seu negdcio.

Para iniciar o desenvolvimento do Plano de Marketing é importante
alinharmos os objetivos desta etapa com os objetivos gerais da loja Yazigi Travel.
Desta forma, buscamos as melhores estratégias para o desenvolvimento de um

plano de acéo.

7.1 OBJETIVOS DE MARKETING

e Tornar a marca Yazigi Travel reconhecida na venda de programas de
Intercambio no Estado do Rio Grande do Sul;

e Agregar valor a marca Yazigi Internexus e aos seus cursos de Idiomas;

e Estabelecer parcerias com escolas de ensino médio e graduacdo para
programas regulares de educacao fora do Brasil;

e Gerenciar campanhas que proporcionem o crescimento de cada produto
estabelecido pela empresa;

e Aumentar o neg6cio em 9% no primeiro ano e 14% no segundo ano.
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7.2 ANALISE DE MERCADO

A percepcao sobre a importancia das atividades de servigcos na geracao de
renda e riqueza nas economias modernas vem crescendo. As atividades terciarias
estdo impulsionando o desenvolvimento econémico, pois aumentam a
competitividade interna e internacional, geram empregos qualificados e aceleram o

progresso tecnoldgico.

De acordo com uma analise do Ministério do Desenvolvimento do Brasil, em
todo o mundo, a atividade terciaria, representa 50% dos custos de producao e mais
de 50% dos empregos globais. Apesar de 75% do comércio mundial de servigos
concentrar-se em nacdes desenvolvidas, sua importancia para as economias em
desenvolvimento vem se mostrando cada vez mais significativa. Os servigcos
representam aproximadamente 80% do PIB (Produto Interno Bruto) dos paises

desenvolvidos e quase 60% do PIB brasileiro.

O comércio internacional de servicos continua crescendo a taxas
significativas. Segundo o Ministério de Desenvolvimento do Brasil, de 2006 a 2007,
as exportacoes brasileiras de servigos tiveram um incremento de quase 26% 0 que
totalizou US$ 22,5 bilhdes. Este indice ficou acima das exportagdes mundiais de
servicos no mesmo ano. Pela ética do Balanco de Pagamentos, a pauta de
exportacdes brasileiras de servigos € fortemente concentrada em trés subsetores:
servicos empresariais, profissionais e técnicos, viagens internacionais e transportes.
Em 2007, os trés corresponderam a 80% das receitas geradas pelos servicos no
Brasil.

As exportacbes brasileiras de servigos sao fortemente direcionadas para os
Estados Unidos, que importam 53,3% dos servigos brasileiros. Os demais 46,4%
estado pulverizados entre diversos importadores, dos quais os mais significativos sdo

os paises da Uniao Européia.
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No site do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércios, o Ministro
Miguel Jorge fala que os servicos sdo insumos fundamentais para qualquer
economia moderna, permeiam todas as cadeias produtivas e tém o papel importante

na difusdo de inovagdes e ganhos de produtividade para os outros setores.

Segundo pesquisa realizada pela Association of Lenaguge Travel
Organizations, em 2007, o Brasil ocupou o quarto lugar no ranking dos paises que
mais exportam estudantes para o exterior, sendo responsavel por 32% dos jovens
que estudam ou trabalham fora. Atras apenas de Japao, Espanha e Alemanha. Sé
no ano passado, mais de 70 mil brasileiros deixaram o pais em programas de

intercambio e, para este ano, a estimativa é que o numero supere os 94 mil.

7.2.1 Publico alvo

Seguindo os objetivos da loja Yazigi Travel, podemos definir o publico alvo em

duas categorias: publico interno e publico externo.

O publico interno sdo as escolas do Estado do Rio Grande do Sul que irdo
demandar consultoria e apoio da loja Yazigi Travel. Dentro deste grupo, temos as
escolas que ja vendem programas de intercAmbio e outras que ainda nao
comercializam estes produtos. Para cada uma delas sera necessario uma
abordagem de comunicacdo diferente. Os Franqueados Yazigi sdo publicos
fundamentais para o sucesso do Yazigi Travel. Sao eles que decidem, promovem e
incentivam as suas escolas a vender os programas de intercambio. Hoje, existem 64
escolas Yazigi no Estado, sendo que 48 delas estdo ativas na venda de intercambios

nos ultimos cinco anos.

O publico alvo externo sédo os clientes finais que irao efetivamente comprar as
viagens. Segundo a BELTA, o publico predominante neste mercado sédo estudantes
entre 18 e 25 anos que possuem o ensino superior completo e buscam programas
de idiomas fora do pais. Uma pesquisa feita na cidade de Caxias do Sul mostrou que
este 57,7% do publico com este perfil gostaria de estudar no exterior.
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Além dos jovens de até 25 anos, a faixa etaria dos adultos vem crescendo
cada vez mais neste mercado. Como mostra o grafico abaixo, os adultos acima de

26 anos ja sao responsaveis por 40% do mercado total de intercambios no Brasil.

W Até 17 anos
mDe 18 a 25 anos
mDe26a35anos

W Acimade 35 anos

Grafico 1 - Idade perfil do mercado de intercambio no Brasil
Fonte: Belta (2008).

Apesar dos programas de intercambios estarem direcionados a educag¢ao no

exterior, muitas pessoas que buscam este produto ndo sdo estudantes no Brasil.

m Estuda
B N3oestuda

= N3oinformado

Grafico 2 - Perfil do mercado de intercambio no Brasil
Fonte: Belta (2008).
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O segmento dos estudantes que procuram viagens de intercambio no Brasil
esta dividido de acordo com as seguintes escolaridades:

1o 3% 1% 1%

M Superior Completo
B Superior Cursando
M Ensino Medio

B Mestrado

H Ensino Fundamental
m Doutorado

Ndo Informado

Grafico 3 - Nivel de escolaridade do mercado de intercambio no Brasil
Fonte: Belta (2008).

A definicdo destes dois perfis sera importante para guiar a estruturagao do
plano de acdo de Marketing. E importante observar as particularidades de cada um,
para que sejam atendidas as necessidades especificas de cada universo.

7.3 MATRIZ SWOT

Apo6s algumas conversas com os franqueados do Yazigi Internexus que
vendem ou ndo os produtos do Yazigi Travel e analisar o mercado, pode-se
estruturar uma matriz para apresentar as oportunidades, ameacas, fraquezas e

forcas da organizagao:
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Oportunidades

Ameacas

* Aumento do poder aquisitivo da populagéo

* Flutuabilidade do cambio

* Valorizagdo das experiéncias internacionais
pelo mercado de trabalho

* Possiveis crises econdémicas

* Constante processo de globalizagao

* Restrigdo de visto para cidadaos brasileiros

Forcas

Fraquezas

* Custo inferior aos pacotes de viagens de
turismo

* Dificuldade na padronizagéo do servigo

* Possui 64 pontos de vendas no Rio Grande do
Sul

* Nem todos agentes de vendas sédo
especializados no produto

* Tem sua marca vinculada a educacao

* Algumas cidades possuem concorrentes
consolidados no mercado

* Algumas cidades ndo possuem fortes
concorrentes no mercado

* Dificuldade no fluxo interno de informacéao

* Produto altamente personalizavel

* Desinteresse de alguns franqueados

* Parcerias com escolas de alta qualidade no
exterior

* Acompanhamento 24 horas disponivel para
alunos que estao no exterior

* Nivel de satisfacdo dos clientes

Quadro 2 - Matriz Swot

Segundo a franqueada de Caxias do Sul, os programas de férias para

adolescentes do Yazigi Travel normalmente ficam abaixo do valor dos programas

tradicionais de férias como viagens a Disney. Sendo uma étima oportunidade de

agregar diversao e desenvolvimento para as criancas durante este periodo.

Ja, uma das franqueadas da cidade de Novo Hamburgo, ressalta que a

demora para fechar algumas vendas é um fator que enfraquece a organizacao.

7.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Nesta etapa do Plano de Marketing € necessario elaborar um conjunto de

instrumentos que ajudara a organizagao a atingir seus objetivos. Segundo McCarthy

(1997), a forma mais conhecida de organizar estes instrumentos é através dos

elementos produto, prego, praga e promogao.
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7.4.1 Produtos

Para descrevermos os produtos do Yazigi Travel é importante ter consciéncia
da importdncia dos intercAmbios culturais na vida das pessoas. A palavra
intercdmbio pode ter uma infinidade de sentidos como troca de experiéncias, troca
comercial, troca cultural. Porém, segundo o dicionario, o termo engloba relacdes
comerciais ou culturais entre nacdes. Costumava-se empregar intercambio para os
programas de high school (ensino médio no exterior). Mas, na verdade, pode
designar qualquer programa que permita uma troca de informacées entre diferentes
culturas. Quando um brasileiro vai estudar em outro pais, ele ndo apenas esta
trazendo o conhecimento adquirido na sua area de estudos e sobre a cultura local,
como também esté levando a esse local a cultura brasileira. Intercambio € a troca de
experiéncias, de conhecimento, de cultura. A BELTA reune as principais instituicdes
brasileiras que trabalham nas areas de cursos, estagios e intercambio no exterior e
representa através de seus associados mais de 90% do mercado internacional, nos
diz que uma experiéncia internacional de intercambio traz como principal
aprendizado ao estudante a consciéncia de que todas as culturas possuem suas
particularidades e sdo igualmente importantes.

Todos os programas de intercAmbio Yazigi Travel sdo desenvolvidos de
acordo com as caracteristicas do cliente. Pode-se escolher o clima do lugar que se
deseja conhecer até o tipo de acomodacdo para ficar. Todo este processo €
acompanhado por agentes especializados em viagens ao exterior.

Durante o programa os alunos menores de 18 anos sdo acompanhados no
embarque no aeroporto e sdo monitorados até a chagada no destino final.

Durante o periodo do programa, os alunos tém a sua disposicao 24 horas por
dia o numero de um celular brasileiro para contatar em caso de emergéncia. E, um
coordenador local, para acompanhar seu desenvolvimento e sua adaptagdo no pais
estrangeiro. Este coordenador pode estar na propria cidade do aluno e, em casos de
cidades muito pequenas ha um coordenador designado a atender uma determinada

regiao.
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O Yazigi Travel tem foco em quatro programas diferentes de intercambio.

e Programas de férias:

Os programas de férias sdo desenvolvidos especialmente para adolescentes
gue combinam aulas de inglés ou espanhol com atividades culturais e de lazer. O
curso de linguas tem duracdo de quinze horas semanais. Durante as manhas o
aluno tem aulas na escola de idiomas e a tarde e finais de semana existe uma
programacao pré estabelecida com passeios turisticos e programas de diversdo e

lazer, como mostra o Anexo B.

Cada aluno pode escolher a acomodacdo em casa de familia ou em
alojamento escolar. Para ficarem em casa de familia os alunos devem preencher um
formulario com suas preferéncias na inscricdo do programa. Sera alocada uma
familia que tenha as caracteristicas mais prdéximas das solicitadas. Durante o
periodo da viagem o aluno tera contato diario com os integrantes da familia e ira
conviver com seus costumes. Ja, o alojamento escolar sdo quartos com mais de dois
estudantes dentro das dependéncias da escola. Este alojamento possui cozinha e
banheiro comunitario. Este programa € oferecido nas férias de julho, janeiro e
fevereiro e pode ter duracdo de quinze dias ou um més. Este programa esta
disponivel em diversas localidades: Africa do Sul, Argentina, Austrdlia, Estados
Unidos, Canada, Uruguai, Nova Zelandia e Malta.

e Programas de idiomas:

Estes programas sdo totalmente personalizados. E o aluno quem determina
como vai ser. Ele pode escolher qual idioma ird estudar, pode escolher a duracdo do

programa, qual o tipo de acomodacéao e qual o tipo de curso que ira freqlentar.

Todos estes elementos podem ser combinados entre si e cada um deles

proporcionara uma experiéncia diferente.
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|. Possibilidade de idiomas: inglés, espanhol, italiano, frances, japonés,

italiano, chinés ou russo;

Il. Possibilidades de curso: apenas de idiomas, vinculado ao vocabulario de
uma determinada profissdo, combinado com algum esporte, como golf,

ténis e surf ou com diferentes tipos de cursos, como culinaria ou moda;

lll. Possibilidades de tempo de duragcdo: de uma semana a vinte e quatro

semanas;

IV. Possibilidade de acomodacao: casa de familia, alojamento estudantil,

albergue ou uma combinacao das opg¢des anteriores.

O publico alvo deste programa sao adolescentes que ja finalizaram o ensino
médio e buscam um curso que tenha as suas caracteristicas, ou estudantes de
graduacdo ou poOs graduacdo que buscam uma especializacdo na sua area
profissional, ou ainda, adultos que buscam aprimorar uma lingua estrangeira e

dependem do tempo livre do seu trabalho para poder viajar.

e Programa de Au Pair

O aluno que viajar com este programa vivera um ano com uma familia nos
Estados Unidos da América aperfeicoando a lingua inglesa e participando do
cotidiano da sociedade americana. O aluno ira cuidar das criancas desta familia e
em troca receberd, além da experiéncia internacional, cursos pagos pela familia
americana e uma remuneragao mensal. Este € um programa que possui aprovagao
do USDepartamen (Departamento de Estado dos Estados Unidos) e € monitorado
pelo United States information service (Servico de Informacdo do Estados Unidos),
por isso deve seguir uma série de regras. Estas regras estdo detalhadas no Anexo
C.

O principal publico alvo deste programa sao meninas que acabaram de

finalizar o ensino médio ou o curso de graduagao.
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* Programa de High School

O programa de High School proporciona excelentes oportunidades
educacionais a estudantes que desejam frequientar escolas de 2° grau no exterior
sem perder o ano letivo e vivenciar uma experiéncia cultural inigualavel. Os
estudantes aprendem a compreender uma nova cultura e um estilo de vida,
conquistam uma nova familia, e constroem novas amizades. Os principais

beneficios deste programa sao:
[.  Adquirir proficiéncia no idioma do pais escolhido;
[I. Ampliar uma perspectiva global;
[ll. Valorizar sua prépria cultura, suas familias e paises de origem;
IV. Aumentar a autoconfiancga;
V. Melhorar oportunidades profissionais;

VI. Compreender diferencas politicas e culturais.

O programa de High Scool pode ter duracdo de seis meses ou um ano € o
aluno ficara hospedado em casa de familia. Na cidade de destino, existe uma
coordenadora local para acompanhar o desenvolvimento do aluno e seu processo de
adaptacao, além do contato do Yazigi Travel no Brasil que esta disponivel 24horas
por dia.

Para que o programa substitua o ensino médio no Brasil, o aluno é obrigado a
cursar as disciplinas de matematica, lingua estrangeira, uma disciplina de ciéncias
(fisica, quimica ou biologia), uma disciplina de ciéncias humanas (histéria ou
geografia) e educacgéao fisica. Apds o retorno, € necessario encaminhar o curriculo
estudado no exterior ao colégio no Brasil. Todo este procedimento é orientado e
acompanhado pelo Yazigi Travel.
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Os destinos que o Yazigi Travel oferece para programas de High School séo:
Estados Unidos, Australia, Irlanda, Alemanha, Espanha, Franga ou Inglaterra.

7.4.1.1 Fornecedores

A escolha dos fornecedores do Yazigi Travel € uma das partes mais
importante de todo o processo, pois sdo eles que vao oferecer a estrutura das
escolas, das acomodacdes e que vao coordenar 0s cursos € as aulas no exterior. A
principal forma de selecéo de fornecedores é através dos programas de incentivos
que o0s paises oferecem as empresas que vendem viagens de intercambio. O
governo dos paises interessados em receber estudantes prove viagens para que
estas agéncias de intercambio conhecam suas instituicdes educacionais. Estas
viagens sdo pagas inteiramente pelo pais anfitrido. A diretora do Yazigi Travel é
quem representa a empresa nestas viagens. Apds sua volta, os socios discutem e

selecionam as melhores escolas para enviar os alunos do Brasil.
Alguns critérios s&o utilizados para selecionar as escolas:
e aprovacao do consulado do pais;
e possuir coordenador especifico para alunos estrangeiros;
e didatica para ensino da lingua estrangeira;
e disponibilidade de acomodacdes proximas da escola;
e documentacao exigida para inscricdo nos cursos;

e em casos de aproveitamento de curriculo no Brasil é verificado se o curriculo

internacional atende as normas do Ministério da Educacéao brasileiro;
e estrutura disponibilizada pela escola;

e atividades extraclasses oferecidas.
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7.4.2 Preco

A politica de pregos do Yazigi Travel tem um fator externo, como principal
determinante: a flutuagcdo do cambio. Os precos passados pelos fornecedores séo
sempre em doblares, independente de onde estejam situados. Desta foram, a
variacdo da moeda pode aumentar ou reduzir os precos em questdo de dias.
Normalmente é passado um or¢camento para o cliente que tem prazo de validade de
sete dias. Apds, esta data, é feito um novo orcamento com o valor da moeda
atualizada e é repassado para o cliente. Os precos finais do Yazigi Travel visam
manter a empresa com a mesma lucratividade médias das empresas lideres de

mercado neste setor.

O mesmo programa pode possuir precos diferentes, pois a localidade,
acomodacao, tipo de curso e tempo de duracdo sao fatores determinantes para o
custo dos produtos. Para viabilizar a analise financeira da primeira loja Yazigi Travel,
sera calculado o preco médio de cada produto a partir do histérico de vendas dos
ultimos quatro anos da sede do Yazigi Travel. Com exceg¢ao do Programa de Au

Pair, o valor das passagens aéreas nao esta incluido no preco do programa.

Programa de férias:

Tabela 1 - Preco Médio do Programa de Férias
Programas de Férias
Valor Total em US$

$531.635 $574.698 $974.948

N? total de vendas 224 317 425
Precos Médios $2.373 $1.813 $2.294
$2.160

Programa de idiomas:

Tabela 2 - Preco Médio do Programa de Idiomas
Programas de Idiomas
Valor Total em US$ $663.202 $577.720 $826.384
N¢ total de vendas $560 $473 $539
Precos Médios $1.184 $1.221 $1.533

Prego Médio $1.312
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Programa de Au Pair.

Tabela 3 - Preco Médio do Programa de Au Pair
Programas de Au Pair
Valor Total em US$ $493.805 $212.940 $213.850
N© total de vendas 121 57 81
Precos Médios $4.081 $3.736 $2.640

Prego Médio $3.486

Programas de High School:

Tabela 4 - Preco Médio do Prog
Programas de High School

rama de High School

Valor Total em US$ $626.191 $574.698 $508.138
N total de vendas 109 95 103
Precos Médios $5.745 $6.049 $4.933
Preco Médio $5.576

Além do programa, é cobrada uma taxa de US$ 100,00 para cada programa
vendido. Esta taxa visa custear as despesas com envio e organizacdo de

documentagdes necessarias para efetuar a reserva no curso e acomodagio.

Os pagamentos deste programas sao feitos diretamente a sede do Yazigi
Travel em Sao Paulo, e depois a loja do Yéazigi Travel recebe sua comissao sobre a
quantidade vendida. A comisséo sera de 25% do valor total do programa mais a taxa

de matricula para a escola que efetuou a venda.

7.4.3 Praca

A loja do Yazigi Travel estara situada na cidade de Novo Hamburgo, Rio
Grande do Sul. A definicdo da localizacado da loja é de estrema importancia para o
sucesso futuro do negdcio. O primeiro ponto levando em consideracao foi o fato de
que a escola Yazigi de Nova Hamburgo € de um franqueador que também é sécio
da empresa Yazigi Travel. E, como um dos servigos prestados pela loja sera a
consultoria a outras escolas da regido e o gerente devera viajar até estas

localidades, a cidade de Novo Hamburgo tem uma boa localizacao geografica dentro
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do Estado. Segue a lista das cidades que possuem escolas Yazigi no Rio Grande do

Sul:

Quadro 3 - Cidades do Rio Grande do Sul que possuem escolas Yazigi

Bagé

Montenegro

Bento Gongalves

Nova Prata

Cachoeirinha

Novo Hamburgo

Campo Bom

Osbrio

Canela Canoas

Passo Fundo

Caxias do Sul Pelotas
Dois Irmé&o Porto Alegre
Erechim Rio Grade
Estancia Velha Santa Cruz do Sul
Esteio Santa Maria
Flores da Cunha Santa Rosa
Garibaldi Séo Leopoldo
Gramado Sapiranga
Gravatai Sapucai do Sul
Guaiba Torres
ljui Uruguaiana
Lajeado Vacaria
Marau Verandpolis
Viamao

Fonte: YAZIGI INTERNEXUS (2008).

As vendas se dardo por duas vias: direta e indireta:

e direta: estas vendas serdo feitas para os clientes que forem até a Loja

Yazigi Travel. Neste tipo de vendas, a loja Yazigi Travel recebe 25% de

comissao sobre o preco total do programa mais a taxa de matricula. Sendo

que 2,5% sao repassados para a agente que efetuou a venda;

e Indireta: as vendas indiretas serdo feitas através do servico de consultoria

que a Loja Yazigi Travel ird prestar para as escolas Yazigi do Rio Grande do

Sul. Neste tipo de venda, a gerente da loja ird se deslocar até a cidade

necessaria e ira auxiliar a agente local a efetuar a venda. Neste caso, a loja

Yazigi Travel recebe uma comissdo de 12,5%, a agente de vendas recebe

2,5% e a escola que vendeu o produto recebe 10% sobre a comissao da

loja.
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7.4.3.1 Ambiente

O ambiente da loja Yazigi Travel sera junto com a escola Yazigi de Novo
Hamburgo, porém tera entrada direto pela rua. Para construir este ambiente serd
necessaria uma reforma na estrutura atual. Além do Yazigi Travel sera construido

um café.

A loja Yazigi Travel tera espaco para atendimento de clientes e ao fundo da
loja tera uma espaco para palestras e divulgacdo de materiais sobre os paises de
destino e dos programas de intercambio. Este espaco seguira o padrdao de
identidade visual do Yazigi: colorido e inovador. Além disso, a loja tera passagem
para o café e para o espaco cultural da escola. Neste espacgo, sempre ha exposi¢cdes
de artistas locais e podera ser utilizado pelo Yazigi Travel para agdes de Marketing.

7.4.4 Promocao

Como visto anteriormente, o Plano de Comunicacdo deve atentar aos dois
perfis de clientes que a loja Yazigi Travel ira focar. Desta forma, as agdes serao
divididas em dois grupos, visando facilitar o atingimento dos objetivos elaborados.

¢ Clientes Internos

O principal objetivo junto aos clientes internos é tornar 100% dos franqueados
Yazigi vendedores do programas Yazigi Travel. Para que isto ocorra serao
desenvolvidas algumas iniciativas que devem ser coordenadas em parceiras com a

sede da empresa em Sao Paulo.
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Promocéao Objetivo Responsavel Quando
Desenvolvimento de um Padronizar a qualidade do
manual de vendas sobre como q Sede Sao Paulo Jan/Fev 2009

vender intercambio

servico

Divulgagéao do manual no Rio
Grande do Sul

Divulgar para 100% das
escolas do Rio Grande do
Sul

Gerente Sul

Durante o ano de
2009

Criagao do agente on-line
dentro do web site do Yazigi
Travel.

Este servico estara
disponivel para as agentes
tirarem suas duvidas
rapidamente quando estao
diante de um cliente

Sede Sao Paulo

12 Semestre 2009

Promover treinamentos
periodicos com franqueados e
agentes de viagem

Capacitar a equipe de
vendas

Gerente Sul

Trimestralmente

Quadro 4 - Acoes em parceria com a sede da empresa

Outras agdes terdo inteira responsabilidade da loja Yazigi Travel:

Promocao Objetivo Responsavel Quando
Prestar excelente atendimento | Tornar 100% dos Gerente Sul/ .
- : Agente de Diariamente
aos franqueados néo ativos franqueados ativos
vendas
Auxiliar os franqueados no o
. Agilizar o processo de
encaminhamento e
. vendas
preenchimento de documentos
. = Oferecer diversas Gerente Sul/
Centralizar a coordenacao de . .
L localidades para todas as Agente de Diariamente
grupos do Programa de Férias
escolas vendas
Gerente . .
Acompanhar embarque de Oferecer seguranga aos Janeiro/Fevereiro/
. Sul/Professor
grupos clientes Julho
acompanhante
Criar campanhas de Tornar a marca mais o
. ~ ; 12 Semestre de
divulgagéo da marca e de conhecida dentro do Grupo Gerente Sul
” PR cada ano
produtos especificos Yazigi

Quadro 5 - Acoes desenvolvidas pelo Yazigi Travel

¢ Clientes Externos

As acdes que visam atingir os clientes externos devem ser estruturadas na
prépria loja, mas podem ser divulgas aos demais franqueados que tiverem interesse.
Estas acbes terdo como principal foco difundir a marca e provocar a curiosidade
para diferentes culturas.
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Promocéao Objetivo Responsavel Quando
Promover palestras com
. . Agente de
estudantes que ja foram Divulgar os programas Mensalmente
. e vendas
intercAmbistas
Promover eventos em datas
. . . Agente de : .
comemorativas de outros Divulgar diferentes culturas vendas Dois em dois meses
paises
Estabelecer relacionamento Usar o Yazigi Travel Gerente Sul Durante as reunibes
com os professores durante as aulas pedagdgicas
Incluir a marca Yazigi Travel Planejamento no
nos materiais publicitarios e Divulgar a marca Gerente Sul inicio de cada
nos eventos do Yazigi semestre
. . Gerente
Envolver os pais nos eventos | Divulgar a marca e .
o : Sul/Agente de Diariamente
do Yazigi Travel prospectar clientes
vendas
Estar presente no press . Planejamento no
A . . Divulgar a marca e P
released do Yazigi em jornais : Gerente Sul inicio de cada
. prospectar clientes
locais semestre
Promover uma inauguragao Divulgar o espaco para Gerente
ara a loja Yazigi Travel comunidade Sul/Agente de Margo de 2009
P ) 9 vendas
Apoiar e divulgar agdes Implementar uma gestao .
P gar ag P 9 Gerente Sul Diariamente

culturais da comunidade

socio ambiental

Quadro 6 - A¢des desenvolvidas pelo Yazigi Travel

Para controlar e acompanhar estas acbes sera desenvolvido oportunamente

um acompanhamento através de pesquisas de satisfacdo tanto com o publico

externo quanto com o publico interno.
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8 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

O quadro de funcionarios da loja Yazigi Travel sera enxuto e ira contar com
dois colaboradores:

e agente de vendas Yazigi Travel: esta pessoa sera responsavel por
controlar e organizar a loja Yazigi Travel. Suas principais fungdes serao:

|. atender os clientes da loja Yazigi Travel;

Il. vender os produtos Yazigi Travel;

[ll. desenvolver estratégias de promocao de loja;

IV. organizar palestras para divulgar os diferentes produtos a comunidade;
V. desenvolver relacionamentos de longo prazo com os clientes;

VI. manter a organizacao da loja;

VII. abrir e fechar a loja.

As principais competéncias que esta pessoa deve ter sao:
|. comunicativo;

Il. pré-Ativo;

[ll. facilidade para negociagao;

IV. confiavel.
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e gerente: esta pessoa serd uma das socias da loja Yazigi Travel e da
empresa Yazigi Travel. Seu escopo de trabalho ir4 cobrir a administragao
do estabelecimento e as consultorias para os outros pontos de vendas.

Suas principais func¢des serao:
I. administrar o setor financeiro da loja Yazigi Travel,
Il. planejar as estratégias de marketing para loja Yazigi Travel;
[ll. controlar as acdes de marketing;
IV. acompanhar o processo de vendas;

V. vigjar para as outras escolas Yazigi a fim de incentivar e divulgar o

Yazigi Travel,
VI. tracar estratégias de marketing para as escolas das regides;
VII. dar suporte as escolas durante os processos de vendas;

VIIl. desenvolver relacionamentos com 6rgao culturais do Rio Grande do
Sul.

As principais competéncias que a pessoa deste cargo deve ter séo:
l. pré-Ativo;

Il. auto Gerenciavel;

[ll. comunicativo;

IV.lideranca;

V.capacidade de negociacao;

VI.experiéncias com viagens para o exterior.
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Estas duas pessoas trabalhardo em conjunto a fim de atingir os objetivos
estabelecidos previamente. Os servicos de limpeza, boy e contador estardo
vinculados a Escola Yazigi e serd cobrada uma porcentagem para a Loja Yazigi
Travel.
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9 PLANO FINANCEIRO

Apés ter definido as estratégias de marketing, comunicacdo e o plano do
periodo para a empresa é necessario estruturar e organizar os dados financeiros

para analisar a viabilidade de abertura do negdcio.
O primeiro passo sera estruturar os gastos iniciais:

e investimentos fixos: a instalacdo da loja serd na mesma casa onde fica a
escola Yazigi. Porém, para adaptar este espaco é necessaria uma reforma
no local. Para fazer esta reforma foi solicitado a um escritério de arquitetura
— Arquitetar Projetos e Obras, Criagdo e Desenvolvimento - o
desenvolvimento de um projeto e o orcamento do mesmo. Além da reforma
da loja e no ambiente da escola, sera feito um café e um depdsito que sera
usufruido pelos dois estabelecimentos. O custo desta reforma estaria divido

em:

I.  reformas civis: neste custo esta incluso o projeto arquiteténico e todo o
material necessario para a obra da reforma da escola, do café e da loja
Yazigi Travel. E, também, todo o custo de mao de obra para realizar a
obra;

[I. mobveis: neste custo estao inclusos seis cadeiras, duas bancadas de
1,40m X 60cm, uma bancada de 1,30 X 35, um expositor de folders de

35cm, X 1,40cm para o espaco do Yazigi Travel;

lll. equipamentos: neste custo estdo inclusos todas as maquinas e
equipamentos que a empresa necessita para sua operacdo. A loja
Yazigi Travel ira utilizar um computador modelo desktop, um telefone
com a funcao de fax e impressora e um ar condicionado para climatizar

0 ambiente;

IV. outros: nesta categoria sdo contabilizados os custos de documentacao
para abertura do negdcio, consultoria contabil, e uma estimativa de

despesas nao previstas.



Tabela 5 - Investimentos Iniciais

Obras Civis
Valor Unitario Unidades Valor Total
Material de Construcédo R$ 25.740,00 1 R$ 25.740,00
Mao de Obra R$ 16.000,00 1 R$ 16.000,00

Sub Total R$ 41.740,00

Moveis

Valor Unitario Unidades Valor Total

Cadeiras R$ 245,20 6 R$ 1.471,20
Bancadas 1,40cm X60cm R$ 302,00 2 R$ 604,00
Bancadas 1,30cm X 35cm R$ 298,10 1 R$ 298,10
Expositor de Folders R$ 260,00 2 R$ 520,00
Sub Total R$ 2.893,30

Equipamentos

Valor Unitario  Unidades  Valor Total
Computador Desktop R$ 2.200,00 1 R$ 2.200,00
Telefone/Fax/Impressora R$ 665,60 1 R$ 665,60
Ar Condicionado R$ 2.398,50 1 R$ 2.398,50

Sub Total

Outras Despesas

R$ 5.264,10

Valor Unitario Unidades Valor Total
Documentacao R$ 715,00 1 R$ 715,00
Consultoria Contébil R$ 650,00 1 R$ 650,00
Despesas nao previstas R$ 4.420,00 1 R$ 4.420,00

Sub Total

R$ 5.785,00

Tabela 6 - Gastos Pré Operacionais e Capital de Giro
Usos

Obras Civis R$ 41.740,00
Moveis R$ 2.893,30
Equipamentos R$ 5.264,10
Outras Despesas R$ 5.785,00

Sub Total R$ 55.682,40
Capital de Giro R$ 6.203,68

RS 6188608
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9.1 APURACAO DE RESULTADOS

Apés ter estruturado os investimentos iniciais a préxima etapa sera fazer a
estimativa dos resultados da empresa. Para estruturar esta etapa é necessario
projetar a receita de vendas e estimar todos os custos da empresa.

Inicialmente sera feita uma previsao de trés anos da receita da empresa. Para
isto, foram escolhidos os quatro principais produtos vendidos pelo Yazigi Travel nos
ultimos trés anos no Rio Grande do Sul: cursos de férias, programa de idiomas,
programa da Au Pair e programas de High School.

Para projetar a receita foi analisado com um dos sécios do Yazigi Travel como
esta o crescimento da empresa. No ano de 2007, o Yazigi Travel cresceu 40%,
sendo que no Rio Grande do Sul houve um crescimento médio de 10%. A
expectativa é que o Estado pudesse crescer em proporgoes similares ao resto do
pais, devido ao alto potencial do mercado alvo. Porém, devido a recente crise
mundial e a alta do cAmbio as expectativas de crescimento diminuiram bastante. Por
isso, vamos estimar um crescimento de 9% no primeiro ano, 14% no segundo ano e
11% no terceiro ano. Baseado nos numero até julho deste ano, para 2008 os sécios

prevéem um crescimento de aproximadamente 30%.

Para estimar a receita dos préximos trés anos iremos utilizar uma previsao de
mercado para o dolar médio e o valor da inflacdo americana neste proximo periodo

para o céalculo do preco dos programas.

Tabela 7 - Estimativa do délar e do CPI

2009 2010 2011
R$ / US$ R$2,05 R$211 R$2,11
Inflacdo EUA (CPI) 2% 2% 2%

Fonte: Santander (2008).

E importante lembrar que a receita da Loja Yazigi Travel é 25% do valor total
dos produtos vendidos, pois o pagamento é feito diretamente a sede da empresa e
apos € repassado a comissao.



Tabela 8 - Projeca
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Projecao de vendas 2009 2010 2011
Programa de Férias Prego Medio do produto . St YNI R$ 4.742 R$ 4.837
Unidades 113 129 143
Valor Total em R$ R$ 510.371 R$ 611.683 R$ 691.628
Programas de Idiomas Prego Migic;gg produto R$ 2.743 R$ 2.880 R$ 2.938
Unidades 184 210 233
Valor Total em R$ R$ 504.784 R$ 604.834 R$ 684.499
Programs de Au Pair Prego Mi‘ii%gg produto R$ 7.289 R$ 7.653 R$ 7.806
Unidades 30 34 38
Valor Total em R$ R$ 218.677 R$ 260.189 R$ 296.616
Programas de Prego Mi‘;“;gg CEEEN RS 11.659 R$ 12.241 R$ 12.485
High School Unidades 36 41 45
Valor Total em R$ R$ 419.739 R$ 501.868 R$ 561.847
Taxa de Matricula Prego Medio do produto R$ 209 R$ 220 R$ 224
Unidades 363 414 459
Valor Total em R$ R$ 75.903 R$ 90.883 R$ 102.777

Receita Total

R$ 1.729.474 R$ 2.069.457 R$ 2.337.367

Utilizando o histérico de vendas dos ultimos trés anos e analisando as cidades

que estdo ativas nas vendas, estima-se que a loja Yazgi Travel tenha 89% de suas
vendas feitas pelo modo indireto e 11% pelo modo direto.

Tabela 9 - Receita em vendas diretas e indiretas

R$ 190.242 R$ 227.640 R$ 257.110
R$ 1.539.232 R$ 1.841.816 R$ 2.080.257

Vendas Diretas
Vendas Indiretas

Com base nesta previsdo de receita e nesta divisdo entre vendas diretas e

indiretas, é possivel estimar a receita da Loja Yazigi Travel.

Tabela 10 - Receita Loja Yazigi Travel

2009 2010
R$ 47.561 R$ 56.910 R$ 64.278
R$ 192.404 R$230.227 R$ 260.032

R$ 239.965 R$287.137 R$ 324.310

Vendas Diretas

Vendas Indiretas .
RECEITA LOJA YAZIGI TRAVEL
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A segunda etapa para apuracao dos resultados € identificar todos os custos

da empresa neste periodo. Para realizar estes célculos foi usado o indice de inflagao

brasileira, o IPCA.

Tabela 11 - Estimativa do IPCA

2009

Inflacdo (IPCA)  5,50%

2010 2011

4,50% 4,50%

Fonte: Santander

(2008).

Os custos fixos serdo rateados com a escola de idiomas Yazigi. A divisdo sera

feita pela proporcao que a area da Loja Yazgi Travel ira ocupar o que totaliza 12%

do espaco total da casa.

Tabela 12 - Custo do produto vendido

2008 2008 2009 2010 2011
Custos Fixos
Aluguel 5000 6500 780 R$9.875 R$10.319 R$10.784
Luz 1300 1690 202,8 R$2567 R$2683 R$2.804
Agua 100 130 15,6 R$ 197 R$ 206 R$ 216
Internet/Telefone 1500 1950 234 R$ 2.962 R$ 3.096 R$ 3.235
Limpeza 1200 1560 187,2 R$2.370 R$2477 R$2.588
Depreciagdo R$2.485 R$2485 R$2.485
Manutencao R$ 263 R$ 263 R$ 263
Seguro R$ 248 R$ 248 R$ 248
Total 11830 1419,6 R$20.968 R$21.777 R$22.622
Custos Variaveis 2008
Comissao das agentes  10% R$ 4.756 R$ 5.691 R$ 6.428
Total R$ 4.756 R$ 5.691 R$ 6.428
R$ 25.724 R$ 27.468 _R$ 29.050

Para calcular os custos fixos foi

necessario estabelecer a taxa de

depreciagdo, manutencao e seguro das obras civis, equipamentos e moveis.



Tabela 13 - Dep

Investimento
Inicial

Depreciagéo

Taxa Valor Taxa

R$

Manutencéo
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reciacdao, Manutencao e Seg

Seguro

Valor Taxa Valor

Obras Civis 41.740,00 4% R$1.669,60 050% R$208,70 0,50% R$ 208,70
Moveis R$2.068,30 10% R$206,83 1,50% R$31,02 1% R$ 20,68
Equipamentos R$3.312,40 10% R$331,24 0,20% R$6,62 0,20% R$ 6,62

Valor Total Anual R$ 2.207,67 R$ 246,35 R$ 236,01

Além dos custos € necessario estabelecer as despesas operacionais da

empresa que estdo divididas entre despesas administrativas e despesas de vendas.

Tabela 14 - Despesas operacionais
2009 2010 2011
Despesas Administrativas
Pré labore do gerente R$ 55.957 R$58.475 R$61.107
Encargos Sociais R$ 15.668 R$16.373 R$17.110
Contador R$ 5.760 R$ 6.020 R$ 6.290
Material de expediente R$ 8.229 R$ 8.599 R$ 8.986
Total R$ 85.615 R$ 89.467 R$ 93.493
Despesas de Vendas
Salario da Agente de vendas R$ 11.850 R$ 12.383 R$ 12.940
Encargos Sociais R$ 3.318 R$ 3.467 R$ 3.623
Marketing R$ 49.374 R$ 51.596 R$ 53.918
Gasolina ou passagem R$ 10.128 R$10.584 R$ 11.060
Treinamentos R$ 6.330 R$ 6.615 R$ 6.913
Outras despesas com viagens  R$12.660 R$13.230 R$ 13.825
Total R$ 93.660 R$ 97.874 R$ 102.279
R§179.274 R$187.342 R$ 195.772

A Ultima etapa para fazer a apuracao dos resul

tados é identificar os impostos

que incidem sobre a operacao. A Loja Yazigi Travel sera optante pelo simples, tendo

incidéncia de 3% de ISS e do Simples, conforme tabel

a de tributacao no Anexo D.



Receita Bruta de Vendas

Impostos

Receita Liquida de Vendas

CPV
Lucro Bruto

Despesas Operacionais
Despesas Administrativas
Despesas de Vendas

Resultado Operacional

Simples

Lucro Liquido

R$ 239.965
R$ 7.199
R$ 232.766
R$ 25.724
R$ 207.041
R$ 179.274
R$ 85.615
R$ 93.660
R$ 27.767
R$ 2.249
R$ 25.518

R$ 287.137
R$ 8.614
R$ 278.523
R$ 27.468
R$ 251.055
R$ 187.342
R$ 89.467
R$ 97.874
R$ 63.713
R$ 5.543
R$ 58.170

Tabela 15 - Demonstrativo de resultados do periodo
DRE 2009 2010 2011

R$ 324.310
R$9.729
R$ 314.580
R$ 29.050
R$ 285.530
R$ 195.772
R$ 93.493
R$ 102.279
R$ 89.759
R$ 7.809
R$ 81.950

9.2 FLUXO DE CAIXA
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A partir da apuragédo dos resultados pode-se estruturar o fluxo de caixa da

empresa.

9.3 ANALISE DE VIABILIDADE

Fluxo de Caixa

Lucro Liquido
Depreciagao
Fluxo de Caixa

2009

R$ 25.518
R$ 2.485
R$ 28.003

Tabela 16 - Fluxo de Caixa

2010

R$ 58.170
R$ 2.485
R$ 60.656

2011

R$ 81.950
R$ 2.485
R$ 84.435

Para finalizar o estudo financeiro e verificar se o negécio é rentavel é

necessario o calculo de alguns indicadores financeiros.



63

9.3.1 Payback

O payback é calculado através da divisdo do investimento total pelo lucro

liquido médio mensal.

Tabela 17 - Payback
Payback 2009 2010

Investimento Inicial R$ 61.886
Lucro Liquido mensal 2.334 5.055
Payback 19 meses

9.3.2 VPL

O VPL é calculado através da subtracdo do valor presente pelo custo inicial
do projeto.

Tabela 18 - Valor Presente Liquido
VPL 2009 2010 2011

Taxa de desconto

Valor Presente R$ 104.453 R$22.403 R$38.820 R$ 43.231
Custo de Investimento R$ 61.886
VPL R$ 42.567

9.3.3TIR

Tabela 19 - Taxa Interna de Retorno
TIR 60%

Valor Presente R$ 104.563
Custo de Investimento R$ 61.886
VPL R$ 0
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10 CONSIDERAGOES FINAIS

O mercado de intercambio esta em crescente expansao devido ao processo
de globalizacdo que o mundo ja vem passando ha alguns anos. Com este processo
houve uma aproximagdo muito grande das diferentes racas e culturas, por isso as
viagens ao exterior sS40 essenciais para aquelas pessoas que querem ser mais
competitivas no mercado de trabalho e para aquelas que visam se tornar cidadas

melhores.

Apo6s uma analise do mercado e dos indicativos financeiros podemos afirmar
qgue o projeto da primeira Loja do Yazigi Travel é viavel. A partir da elaboragdo do
Plano Financeiro este projeto apresentou indicativos econémicos que indicam o seu
sucesso futuro, como um valor presente liquido positivo e um periodo de retorno de
dezenove meses. E importante ressaltar que o lucro do primeiro ano pode ser
considerado baixo, mas devido ao crescimento projetado para os préximos anos e o
controle de despesas este lucro cresce rapidamente nos anos seguintes.

s

Para atingir as metas estabelecidas anteriormente é importante que todo
plano seja implementado rigorosamente e que se mantenha foco e determinagéo.
Além disto, é importante estabelecer uma revisao peridédica em todas as estratégias
e planejamentos, para que eles estejam sempre alinhados e visando atingir com os
objetivos tracados neste Plano de Negécio.
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ANEXO A — ROTEIRO DA ENTREVISTA DE PROFUNDIDADE

Vocé acredita que a viagem de intercambio € um fator importante para o
aprendizado de linguas estrangeiras?

Vocé percebe interesse nos alunos de cursos de linguas em ter uma experiéncia
no exterior?

Na sua percepg¢ao, os alunos do Yazigi conhecem o Yazigi Travel?

Na sua opinido, o Yazigi Travel agrega valor para uma escola de idiomas Yazigi?

Na sua opinido, qual a maior dificuldade do Yazigi Travel hoje?

Na sua opinido, quais as vantagens de um aluno viajar pelo Yazigi Travel e nao
em um concorrente ?



ANEXO B - CRONOGRAMA DO PROGRAMA DE FERIAS

Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sabado
Tempo livre 9:00 - 13:00 9:00 - 12:00 9:00 - 12:00 9:00 - 12:00 9:00 - 12:00 Tempo livre
com a familia Teste Aula Aula Aula Aula com a familia

13:00 - 18:00 13:00 - 16:30 13:00 - 16:30 13:00 - 16:30 12:00 - 17:00
Almocgo e Park City | Tour na Cidade Scanvenger Hunt Laboratorio da Histéria | Sky

Factory Outlet da Familia
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sabado

Tempo livre Feriado Nacional 9:00 - 12:00 9:00 - 12:00 9:00 - 12:00 9:00 - 12:00 Tempo livre
com a familia Tempo Livre Aula Aula Aula Aula com a familia
com a familia 12:00 - 17:30 12:30 - 17:00 12:00 - 18:00 12:00 - 19:00
Sledding e Tubing | Filme Americano Sky Boondocks e

Jogo de Hoquei

Tempo livre 9:00 - 12:00 9:00 - 12:00 9:00 - 12:00 9:00 - 12:00 Apresentacao Livre
com a familia Aula Aula Aula Aula das Turmas

12:30 - 17:30 12:00 - 17:00 12:00 - 17:30 12:30 - 16:30 e Formatura

Pizza, Boliche e Livre Park City Film Festival | Patinacdo no Gelo

Chegada

Disneyland

Califérnia

Universal

Knott's Berry Farm

Embarque

Jogo de Jazz
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sabado

em Los Angeles

Adventure

Studios

Farm Amusement

para retorno

Ida ao Teatro Chines

Park




ANEXO C — REGRAS DO PROGRAMA DE AU PAIR

I. Para permanecer como Au Pair nos Estado Unidos a pessoa deve pleitear o visto
J1, que permite realizar o intercAmbio cultural e receber remuneracao para isto,

. A Au Pair deverda permanecer quatro dias em  Manhattan, NovaYork,
participando de um treinamento de Assisténcia Infantil,

[ll. A Au Pairtera um quarto individual na casa da familia,

IV. A Au Pair recebera uma remuneracao de $176,85 por semana,

V. A Au Pair participara de cursos, pagos pela familia anfitria, no valor de $ 500,00
em instituicoes locais de ensino, podendo aperfeicoar seu curriculo profissional e
obter certificagédo internacional,

VI. Semanalmente a Au Pair trabalhara no maximo 45 horas, nunca excedendo 10
horas diarias,

VIl. Tera sempre um dia e meio de descanso semanal, € mensalmente tera pelo
menos um final de semana completo de folga,

VIIl. Nas 51 semanas que permanecer com a familia anfitrida nos EUA, a Au Pair
tera direito a duas semanas de férias remuneradas,

IX. Ap6s cumprir 51 semanas, a Au Pair podera permanecer mais um més de férias
viajando nos EUA,

X. A cada Au Pair sera fornecido o telefone pessoal do Coordenador Local, que
zelard por sua permanéncia e assisténcia, bem como o numero de telefone da
coordenacao nacional do programa e de seu agente nacional brasileiro,

Xl. As passagens de ida e volta de S&o Paulo a Nova York ja estdo inclusas no
preco do programa,

XIl. As passagens de Nova York a cidade da familia anfitrid de ida e volta sédo por
conta da Au Pair.
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ANEXO D - TABELA PARA CALCULO DO IMPOSTO SIMPLES

Receita Bruta

Nao Contribuinte

Prestador de

Prestador de
Servico - Nao

Contribuinte do IPI Servico - .
Acumulada - R$ -do IPI Contribuinte do IPI Co?gllnglmte
Até 240.000 5,90% 5,40% 8,85% 8,10%
De 240.000 até
360.000 6,30% 5,80% 9,45% 8,70%
De 360.000 até
480.000 6,70% 6,20% 10,05% 9,30%
De 480.000 até
600.000 7,10% 6,60% 10,65% 9,90%
De 600.000 até
720.000 7,50% 7,00% 11,25% 10,50%
De 720.000 até
840.000 7,90% 7,40% 11,85% 11,10%
De 840.000 até
960.000 8,30% 7,80% 12,45% 11,70%
De 960.000 até
1.080.000 8,70% 8,20% 13,05% 12,30%
De 1.080.000 até
1.200.000 9,10% 8,60% 13,65% 12,90%
De 1.200.000 até
1.320.000 9,50% 9% 14,25% 13,50%
De 1.320.000 até
1.440.000 9,90% 9,40% 14,85% 14,10%
De 1.440.000 até
1.560.000 10,30% 9,80% 15,45% 14,70%
De 1.560.000 até
1.680.000 10,70% 10,20% 16,05% 15,30%
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Ano
Semestre
2008/2
2008/2
2008/2
2008/1
2008/1
2008/1
2007/2
2007/2

2007/2
2007/1

20071
2007/1

2007/1

2007/1

2006/2

2006/2

2006/2
2006/1

2006/1

2006/1
2006/1
2006/1

2005/2

2005/2
2005/2
2005/2
2005/2

Atividade de Ensino

ESTAGIO FINAL EM MARKETING
(ADM01197)

GESTAO DE OPERACOES LOGISTICAS
(ADM01015)

TOPICOS ESPECIAIS EM MARKETING I
(ADM01007)

EMPREENDEDORISMO E INOVAGAO
(ADM01013)

ESTAGIO SUPERVISIONADO il - ADM
(ADM01194)

GESTAO SOCIO-AMBIENTAL NAS
EMPRESAS (ADM01012)
DESENVOLVIMENTO DE RECURSOS
HUMANOS (ADM01178)

ESTAGIO: VISAO SISTEMICA DAS
ORGANIZACOES (ADM01003)

POLITICA EMPRESARIAL (ADM01127)
ADMINISTRACAO DE PROJETOS
(ADM01138)

PESQUISA DE MARKETING (ADMO01163)
PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE
MARKETING (ADMO01143)

SISTEMAS DE INFORMACOES GERENCIAIS
(ADM01160)

TOPICOS ESPECIAIS EM MARKETING
(ADM01169)

ADMINISTRACAO DE MARKETING
(ADM01142)

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE LONGO
PRAZO (ADM01140)

RELACOES DO TRABALHO (ADMO01156)
ADMINISTRACAO DE RECURSOS
HUMANOS (ADM01144)

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE CURTO
PRAZO (ADM01139)

ECONOMIA BRASILEIRA (EC002209)
INTRODUCAO AO MARKETING (ADM01141)
PLANEJAMENTO E CONTROLE DA
PRODUGAO (ADM01137)

ADMINISTRACAO E GOVERNO DO BRASIL E
ESTAGIO | (ADM01188)

ANALISE MICROECONOMICA Il (EC002208)
DIREITO E LEGISLACAO SOCIAL (DIR04401)
ESTATISTICA GERAL Il (MAT02215)
ESTRUTURA E INTERPRETACAO DE
BALANCOS (EC0O03341)

Cre- Con-
ditos ceito
12 -
4 -
2 -
4 A
4 B
4 B
4 B
4 A
4 B
2 B
4 B
4 B
4 A
2 ©
4 C
4 A
4 A
4 B
4 B
4 A
4 B
4 B
6 B
4 B
4 A
4 B
4 B

Carater

Obrigatoria
Obrigatoria
Eletiva
Eletiva
Obrigatoria
Eletiva
Eletiva
Obrigatéria

Obrigatoria
Eletiva

Obrigatoria
Obrigatéria

Obrigatoria
Eletiva
Obrigatoria
Obrigatéria

Obrigatoria
Obrigatoria

Obrigatoria

Obrigatéria
Obrigatoria
Obrigatéria

Obrigatoria

Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatéria
Obrigatoria

Situacao
Matriculado
Liberagdao com
crédito
Matriculado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado

Habilitado
Habilitado

Habilitado
Habilitado

Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado

Habilitado
Habilitado

Habilitado

Habilitado
Habilitado
Habilitado

Habilitado

Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado




73

2005/2
2005/1
2005/1
2005/1
2005/1
2005/1
2005/1
2004/1

2004/1
2004/1

2004/1
2004/1
2004/1
2004/1
2003/2
2003/2
2003/2
2003/2

2003/2
2003/2

2003/2

MATEMATICA FINANCEIRA - A (MAT01031)
ESTATISTICA GERAL | (MAT02214)
FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRACAO
(ADM01009)

INSTITUICOES DE DIREITO PRIVADO E
LEGISLACAO COMERCIAL (DIR02203)
INTRODUCAO A CIENCIA POLITICA
(HUMO06409)

METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS
(EC003320)

ORGANIZACAO E METODOS E ESTAGIO |
(ADM01187)

ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA
(MAT01110)

ANALISE MICROECONOMICA | (EC002207)
INSTITUICOES DE DIREITO PUBLICO E
LEGISLACAO TRIBUTARIA (DIR04416)
INTRODUCAO A CONTABILIDADE
(EC0O03343)

ORGANIZACAO DA PRODUCAO
(ADM01136)

PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO
(ADM01110)

SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO
(ADMO01104)

CALCULO I-B (MAT01102)

INTRODUGCAO A INFORMATICA (INF01210)
INTRODUGAO A SOCIOLOGIA PARA
ADMINISTRAGCAO (HUMO04004)
INTRODUGAO AS CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS (ADMO01185)

LINGUA PORTUGUESA | A (LET01405)
TEORIA ECONOMICA (EC002206)

TEORIA GERAL DA ADMINISTRAGAO
(ADM01115)

e

N

N

A O

>00

w

w

> > O>r> > >

Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatéria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatéria
Obrigatoria

Obrigatoria
Obrigatoria

Obrigatéria
Obrigatéria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatéria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatoria

Obrigatéria
Obrigatoria

Obrigatéria

Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado

Habilitado
Habilitado

Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado

Habilitado

Liberacdao com

crédito

Liberagcao com

crédito

Créditos Obtidos
Obrigatorios: 170
Eletivos: 16
Complementares: 0

Créditos do Curriculo
Obrigatérios: 182
Eletivos: 12
Complementares: 6
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Data de Nascimento: 12/09/1984

Estado Civil: Solteira

Telefone para contato: 51 -3391- 1719 Celular: 51 - 9877- 6919
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¢ Dell Computadores
1) Suporte a 4rea de logistica de servicos: exportacio e importacdo de pecas e controle de estoque.
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