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Abstract. Choosing a commercial location for setting up a company is a complex
decision and the tools available to help entrepreneurs in this process are often
difficult to access and/or inadequate for the reality of Micro and Small Enterprises
(MSEs). In this context, the main objective of this Course Conclusion Work is to
present the creation of a Minimum Viable Product (MVP) of a game of choice of
commercial point, developed in the Python language, with the support of the several
existing libraries on the platform. The results indicate that the game was able to
correctly reproduce the empirical scenarios used, thus having the potential to be
used in business training.

Resumo. A escolha do ponto comercial para instalagdo de uma empresa é uma
decisdo complexa e as ferramentas disponiveis para auxiliar os empresarios nesse
processo, muitas vezes, sdao de dificil acesso e/ou inadequadas a realidade das Micro
e Pequenas Empresas (MPE). Neste contexto, o objetivo principal deste Trabalho de
Conclusdo de Curso é apresentar a criagdo de um Minimum Viable Product (MVP)
de um jogo de escolha de ponto comercial, desenvolvido na linguagem Python, com
o apoio das diversas bibliotecas existentes na plataforma. Os resultados indicam
que o jogo conseguiu reproduzir corretamente os cenadrios empiricos utilizados
tendo, dessa forma, potencial para ser utilizado em treinamentos empresariais.

1. Introducéo

A escolha do ponto comercial para instalacdo de uma empresa € uma decisdo complexa e
as ferramentas disponiveis para auxiliar 0s empresarios nesse processo, muitas vezes, sao
de dificil acesso e/ou inadequadas a realidade das Micro e Pequenas Empresas (MPE).
Diversos estudos na area foram realizados apresentando perspectivas associadas ao valor

da localizacdo das empresas para 0 negdcio.

A importancia das MPE para a economia nacional é expressiva. Segundo dados do
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) (SEBRAE, 2015),
as MPE contribuem com uma parcela de 27% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional e

cerca de metade do total de empregos com carteira assinada.
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Entretanto, atualmente existe uma grande dificuldade para a manutencdo de negdcios no
pais, inclusive das MPE. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) (IBGE, 2020) foi registrado, no pais, a abertura de 697,1 mil empresas, enquanto
762,7 mil encerraram as atividades em 2018, gerando um saldo negativo de 65,9 mil
empresas. Entre 2013 e 2018, 382,2 mil negdcios encerraram as atividades. No mesmo
estudo foi revelado que apenas 25,3% das empresas que abriram negécio em 2008 ainda
permaneciam ativas em 2018, ou seja, 73,7% das empresas iniciadas naquele ano
fecharam as portas em um intervalo de 10 anos. Apesar de expressivo e significativo em
termos absolutos, dados do SEBRAE (2016) indicam que, considerando certos critérios,
0 numero do IBGE esta, percentualmente, numa curva descendente de taxa de
mortalidade (ou crescente taxa de sobrevivéncia), o que pode ser observado na Figura 1.
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Figura 1. Taxas de mortalidade e sobrevivéncia de empresas de 2 anos, no Brasil

Notas: dados do processamento das bases de dados da Secretaria da Receita Federal (SRF) de 2008 a
2014 das empresas constituidas nos anos de 2008 a 2012. (A) taxa de mortalidade. (B) taxa de
sobrevivéncia com e sem a contabilizacdo dos Micro Empreendedores Individuais (MEI). Fonte:
SEBRAE (2016)

Apesar da melhora observada na pesquisa, as causas dessas taxas de mortalidade, em
percentuais ainda expressivos, sugerem aspectos que ndo podem ser negligenciados.
Nesse contexto, de acordo com a mesma pesquisa, a localizacao/ponto do negécio foi
um dos motivos, entre o0s varios alegados pelos empreendedores, para que a empresa
deixasse de funcionar; e o planejamento do mesmo apareceu entre os fatores mais
relevantes que poderiam ter evitado o fechamento da empresa. Considerando que a
escolha do ponto comercial é um dos aspectos a serem considerados na elaboracao de
um plano de negécios (SEBRAE, 2013b), ou seja, no planejamento de uma empresa,
entende-se que esses aspectos estdo diretamente relacionados.

Outra pesquisa (SEBRAE-SP, 2014), feita no estado de S&o Paulo, corrobora esses dados,
indicando que, ao abrir uma empresa, boa parte dos empreendedores ndo levantou
informacdes importantes sobre o mercado, falhando no planejamento prévio. Destaca-se,
nesse sentido, que 37% ndo sabiam a melhor localizacdo para instalar a empresa.



De fato, os dados empiricamente observados nessas pesquisas ja foram comprovados
cientificamente. Por exemplo, Miranda, Bendlin e Meira Junior (2014) apontaram que 0S
empresarios tém encontrado dificuldades para determinar a melhor localiza¢ao para seus
empreendimentos, ndo extraindo, para isso, as informacdes estratégicas necessarias para
instalar as empresas de modo a permitir a maximizacao dos seus lucros.

Nesse contexto, pode-se destacar que a escolha do ponto de venda, ou ponto comercial,
tem sido vista, ja ha alguns anos, como a tomada de decisdo mais importante a ser
enfrentada pelos empresarios (BROWSN, 1989; CARVALHO NETO, 2018; PARENTE,
2000; SATO, 2002; ZAMBERLAN et al, 2009). Nesse escopo, Browsn (1989) enfatiza
que localizacdo, localizacdo e localizacao, s@o os trés fatores essenciais para 0 sucesso de
uma loja. Zamberlan et al (2009) seguem a mesma linha de raciocinio, destacando que o
ponto de venda contribui de maneira significativa para a comercializagdo, agindo como
um “vendedor silencioso”, tendo a funcdo de atrair e estimular os clientes a obterem os
produtos da empresa.

Parente (2000) e Levy e Weitz (2000), por sua vez, concordam que fatores relacionados
a definicdo de precos e estratégias promocionais podem ser facilmente alterados;
enquanto que a alteracdo da localizagcdo de uma empresa ndo € uma tarefa tdo simples.
Mello e Mello (2009) e Rojo (2005), com entendimentos similares, acrescentam que a
localizagdo de uma loja ndo pode ser modificada no curto prazo sem que haja custos
adicionais. Ou seja, um equivoco ao determinar o local pode afetar a competitividade ou
até mesmo acarretar no encerramento das atividades da empresa.

Entretanto, apesar dessa importancia, Sato (2002) destaca que os tomadores de decisdes
das empresas ndo estdo utilizando metodos cientificos ao escolherem o ponto para a
instalacdo das mesmas. Apesar dessa contribuicdo ter sido dada em 2002, portanto, ha
mais de 15 anos, as pesquisas empiricas apresentadas (SEBRAE, 2014; 2016) sugerem
que a observacdo do autor é atual e merece destaque.

Destaca-se, ainda, para uma melhor avaliagdo desse contexto de decisdo, que
caracteristicas operacionais e de atuacdo das MPE podem representar aspectos diferentes
a serem considerados na escolha do ponto comercial. Para exemplificar, uma pequena
indUstria pode ter necessidades diferentes de uma empresa prestadora de servigos e de um
pequeno comércio. Escolheu-se, para este estudo, focar nas MPE voltadas para o setor de
alimentagdo, como lanchonetes, bares e restaurantes.

Nesse cenario, considerando também a importancia dos jogos de empresas para
treinamento empresarial, busca-se, neste trabalho, responder a seguinte questao: quais as
caracteristicas um jogo de empresas deveria ter para auxiliar as MPE do setor de
alimentos na escolha do ponto comercial? Para responder a essa pergunta, a revisdo da
literatura apresenta a teoria associada. Em seguida, é exposta a metodologia seguida dos
resultados e discussdo do Minimum Viable Product (MVP) que foi projetado para
reproduzir as caracteristicas levantadas.



2. Revisao de literatura

2.1. Escolha ponto comercial

Ao escolher a melhor localizagdo para instalar seu negocio, 0 empresario necessita se
atentar a diversos fatores que estdo relacionados ao ponto que podem influenciar no
sucesso do negocio. Segundo Tinoco e Ribeiro (2008) outros fatores além da localizagao
como a seguranca do local, estacionamento, atendimento, ambiente aconchegante,
distribuicdo dos moveis no ambiente, limpeza do local, iluminacdo, dentre outros afetam
a percepcdo de preco e qualidade do restaurante na visdo dos clientes. Ja para Rossi et al
(2012) foi verificado que ambiente com possibilidade de musica, diversidade de produtos,
iluminacdo, facilidade de estacionamento, limpeza do ambiente e dos moveis, também
sdo fatores de importancia para o cliente. Além dos aspectos ja citados como limpeza no
ambiente e mobilia, iluminacdo adequada, estacionamento, Pires et al. (2015) também
mostram que seguranca, alimentos servidos na temperatura apropriada séo fatores que os
consumidores valorizam em um restaurante.

O Quadro 1 enfatiza as categorias de fatores de localizagdo revisados na literatura e que
foram considerados para 0 jogo proposto.

Quadro 1. Categorias com os fatores de localizacdo utilizados no jogo

Fator de
CATEGORIAS localizacso Autor(es)
¢
Acessibilidade a
portadoresde | -\ b\ ASCIALI: DELAZARI, 2011.
deficiéncia fisica e
idosos
CARNASCIALI; DELAZARI, 2011;
JULIANO; ESTENDER, 2010; SOARES et
Fatores Internos | Condigges al., 2018; BRULESI; FERREIRA, 2017;
(Infraestrutura Internas da loja PIRES et al., 2015; DEFANTE et al., 2012;
disponivel, (Ventilagio, TINOCO; RIBEIRO, 2008; ANGNES;
organizacao, iluminacdo, etc) | MOYANO, 2013; SOUKI et al., 2010;
limpeza, seguranca NASCIMENTO et al., 2008; ROSSI et al.,
e acessibilidade no 2012.
interior da loja)
Ambientacio ALVES; GOEDERT, 2009; BRULESI;
confortivel o FERREIRA, 2017; PIRES et al., 2015;
atmosfera do local | TNOCO: RIBEIRO, 2008; ANGNES.
MOY ANO, 2013; SOUKI et al., 2010.




Seguranca do

PIRES et al., 2015; TINOCO; RIBEIRO,

ambiente 2008; NASCIMENTO et al., 2008.

Oferta de SOARES et. al., 2018; BRULESI;
entretenimento FERREIRA, 2017; PIRES et al., 2015;
(musica, TV, ANGNES; MOYANO, 2013; BITTE et al.,

conexdo Wi-fi)

2019.

Fatores Externos
(Regiéo do entorno

Conservacédo do

URDAN; URDAN, 2006; CARVALHO

. local da loja NETTO, 2018.
da loja)
CHURCHILL, 2000; CARNASCIALI;
DELAZARI, 2011; SHIGAKI; CALIC,
Area de 2011; CARVALHO NETTO, 2018;

Produtos
(Diversidade,
formas de
exposicao...)

estacionamento
prépria

BRULESI; FERREIRA, 2017; PIRES et
al., 2015; ANGNES; MOYANO, 2013;
NASCIMENTO etal., 2008; BITTE et al.,
2019; ROSSI et al., 2012.

Area total que a
loja esta
localizada
(tamanho da loja)

PARENTE, 2000; PARENTE; KATO,
2001; URDAN; URDAN, 2006; LIMA,
TEIXEIRA, 2008; CARNASCIALL;
DELAZARI, 2011; CARVALHO NETTO,
2018; JULIANO; ESTENDER, 2010;
DUBE; BRUNELLE; LEGROS, 2016.

Possibilidade
futura de
expansao

PARENTE, 2000; SHIGAKI; CALIC,
2011; ALVES; GOEDERT, 2009;
NASCIMENTO et al., 2008.




Regido instalada

CARNASCIALI; DELAZARI, 2011,
ALMEIDA, FROEMMING; HUBER,
2013; CARVALHO NETTO, 2018;
SOARES et al 2018; PIRES et al., 2015.

Exposicéo de itens
aos consumidores
(vitrine)

ALMEIDA, FROEMMING; HUBER,
2013; ALVES; GOEDERT, 2009;
JULIANO; ESTENDER, 2010.

Concorréncia

NuUmero de
concorrentes da
regiao

APPLEBAUM, 1966; AYRES JUNIOR,
2010; MASANO, 2005; MOREIRA, 1996;
PARENTE, 2000; PARENTE; KATO,
2001; ROJO, 2005; SHIGAKI; CALIC,
2011; MIRANDA, BENDLIN; JUNIOR,
2014; CARVALHO NETTO, 2018;
ARBIAetal., 2015.

Ambiente
competitivo e
cooperativo entre
empresas
(mercado mais
aglomerado)

SATO, 2002; ARTZ, KIM; ORAZEM,
2016; LIARTE; FORGUES, 2008.

Investimentos e
Custos Fixos

Custos de
implantacéo /
ocupacéo

CARVALHO NETTO, 2018;
NASCIMENTO et al.,2008; PIRES et al.,
2015.




Os diversos autores apresentam a correlagdo de aspectos que representam grau de
importancia na otica dos clientes ao determinar um bom restaurante, bar e afins. J4 outros
verificaram fatores variados e mais especificos na visdo dos clientes ao determinar a
importancia ao escolher um neg6cio para se alimentar. S30 0s mais variados aspectos
relacionados, direta e indiretamente, a localizacdo do negécio que afeta a percepcao de
qualidade e valor que o cliente tem de um estabelecimento alimenticio. Sendo assim, foi
segregado em categorias com fatores relacionados que tenham impacto direta e
indiretamente com a localizacdo em que 0 negocio esta instalado.

2.2 Jogos de Empresas

Ao tratar de jogos, um dos primeiros pensamentos que vém na mente das pessoas é um
brinquedo para criangas se divertirem e passarem seu tempo. Porém, além de existirem
0s que sao para esse tipo de finalidade e sdo mais expressivos em quantidades, também
existem os chamados jogos sérios, ou serious games, do inglés. Segundo Theoddrio, Silva
e Scardovelli, (2020) a projecdo de jogos sérios sdo favoraveis para 0 ensino, o
treinamento e até a mudanca de comportamentos dos jogadores, e que podem se divertir
e entreter, mesmo nao tendo tal finalidade.

Rocha, Bittencourt e Isotani (2015) corroboram com a ideia de ser uma maneira recreativa
de aprendizagem, tendo o uso de jogos a capacidade de simular e criar uma aproximacao
mais intima da realidade, trazendo situacbes do mundo real, além de ampliar suas
aplicacGes em diversas areas como saude, defesa, negocios, turismo, dentre outras.

No ramo dos neg6cios, 0s jogos sérios sao simbolizados pelos jogos de empresas (JE). O
primeiro simulador conhecido, que teve como objetivo treinar executivos, foi o Top
Management Decision Simulation, desenvolvido pela American Management
Association, no ano de 1956. Esses primeiros jogos exigiam do jogador certo
conhecimento prévio de negocios. Foi apenas na década de 70 que esse instrumento
passou a ser utilizado apresentando para os jogadores conceitos ligados a Administracdo
(SAAB, PINTO; CUNHA, 2021).

Lacruz (2004) aponta que desde a primeira aplicacdo de JE, na década de 1950, eles vém
ganhando forca, sendo utilizados como ferramenta de treinamento no cenario empresarial
e também como método de ensino no meio académico, além de serem objetos de estudo
em artigos, teses, dissertacdes etc.

Saab, Pinto e Cunha, (2021) comentam que, atualmente, os JE continuam sendo um
instrumento de grande importdncia nos métodos de aprendizagem, trazendo uma
educacéo vivencial e empreendedora, simulando o processo de tomada de decisao o mais
proximo possivel de um cenario real, o que oportuniza a utilizagdo de ferramentas
disponiveis para auxiliar os empresarios nesse processo de oferecer um jogo de escolha
de ponto comercial.

3. Metodologia

Tendo por objetivo a criagdo de um MVP de um JE para escolha do ponto comercial de
MPE do setor de alimentos, inicialmente realizou-se uma pesquisa bibliogréafica ja
apresentada. Em seguida, cenarios empiricos, relacionados aos tipos de empresas do setor
de alimentos, foram propostos e o jogo foi projetado considerando as caracteristicas
(categorias e fatores de localizacdo) levantadas na literatura as quais foram apresentadas
no Quadro 1.



Em termos tecnoldgicos, optou-se por desenvolver o jogo utilizando a linguagem Python.
A escolha do Python como ferramenta de criacéo do jogo foi feita considerando tanto a
gratuidade quanto a disponibilidade e a qualidade das bibliotecas, as quais favorecem uma
programacdo simples, de alto nivel e de facil aprendizado (SANNER, 1999).
Especificamente, foi utilizada a biblioteca Pygame, por estar orientada para o
desenvolvimento de games e interfaces graficas, tendo a possibilidade de manipulagéo de
recursos como janelas, audios e sons, inputs (entrada de informacdo no computador),
desenhos e logica, que podem ser considerados pilares na criacao de jogos.

Em termos de metodologia para desenvolvimento de sistemas, utilizou-se uma
abordagem Orientada a Objetos (OO) com base de dados relacional construida no Sistema
Gerenciador de Bancos de Dados (SGBD) MySQL.

Ao final do desenvolvimento, o JE foi testado a partir de um simulador desenvolvido
também em Python o qual reproduziu os cenarios empiricos definidos para o jogo.

4. Resultados e discussdes

Dados os objetivos deste Trabalho de Concluséo de Curso, os resultados estdo associados
ao proprio MVP do JE para escolha do ponto comercial de MPE do setor de alimentacgao
que foi desenvolvido.

No geral, os fatores de localizagdo foram utilizados, no jogo, como critérios de escolha
do melhor ponto comercial para o jogador tomar a sua decisdo. Comparando 0s critérios
necessarios para um bom local para a empresa escolhida se instalar - o que depende de
cada cenario empirico projetado - e o ponto de venda escolhido pelo usuério, o jogo
apresenta como resultado a aderéncia do local escolhido com as necessidades da empresa
selecionada. A Figura 2 apresenta o fluxo do jogo.
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Y

E apresentado as
empresas com suas
préprias caracterfsticas
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Figura 2. Fluxo do jogo.

Fonte: Elaborado pelo autor



Em termos préaticos, ao iniciar o jogo, o usudrio sera apresentado a tela inicial, apresentada
na Figura 3, e, reconhecera trés op¢des disponiveis: “Novo Jogo” para dar inicio a sua
partida; “Tutorial”, caso seja a primeira vez que esteja jogando ou queira relembrar
alguma acdo, terd esta op¢do para ensinar novos jogadores como ¢ o funcionamento do
jogo; e “Sair”, caso o jogador queira se retirar do jogo.

HOWO JOGO

|
o

TUTORIAL

Figura 3. Tela inicial do jogo.

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao dar inicio ao jogo clicando em “Novo Jogo” o usudrio sera redirecionado para a tela
de selecao da empresa, exposta na Figura 4, tela na qual o jogo mostrara ao jogador as
empresas - que representam os cenarios empiricos - que ele pode selecionar para iniciar
a partida. Cada empresa conta com suas caracteristicas proprias, o que influencia no
resultado final das partidas. Ao definir a empresa o jogador confirmara sua escolha e sera
redirecionado para a tela principal do jogo.



Figura 4. Tela de selecdo da empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor

Na tela principal, representada na Figura 5, 0 mapa projetado para o jogo é apresentado.
Nele estardo presentes os pontos de venda distribuidos pelas “ruas”, cada qual com suas
especificidades. Ao clicar num ponto de venda, o jogador podera visualizar quais sdo as
caracteristicas do local selecionado. Comparando as caracteristicas da empresa - cenario
empirico - que ele escolheu na tela anterior com a dos pontos de venda apresentados na
tela principal, o jogador tomaré a decisdo de qual ponto de venda serd o melhor para
instalar o seu negocio.



Figura 5. Tela principal do jogo.

Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, ao confirmar o ponto de venda, o jogador serd levado a tela de resultado,
exemplificada na Figura 6. Nesta tltima tela, sera apresentado ao jogador o resultado da
sua partida, considerando a empresa e o ponto de venda escolhidos e sera evidenciado o
quao aderente foi a escolha do ponto comercial com a empresa escolhida. A aderéncia
sera calculada com base numa média aritmética simples dos fatores de localizacdo
considerados para o cenario.



Tamanho: 67M?> Tamanho: 68M? Realizando a analise dos fatores
Acessibilidade: 10 Acessibilidade: 10 necessarios da empresa com os
Ventilagéo: 10 Ventilacéo: 10 do ponto de venda escolhido o
Iluminacgac: 10 [luminacac: 10 resultado da tomada de deciséo do
Ar Condicicnado: 10 Ar Condicionade: 10 jogador foi de:

Quantidade de banehiros: 4 Quantidade de banehiros: 5

Tamanho da Cozinha: 7 Tamanho da Cozinha: 7

Numero de Assentos: 30 Numero de Assentos: 35 Aderéncia de: 90,80%
Cémeras de Segurancga: 10 Cémeras de Seguranca: 10
Extintor de Incéndic: 10 Extintor de Incéndio: 10

Alarmes de Seguranca: 10 Alarmes de Seguranga: 10

Wi-Fi: 10 Wi-Fi: 10

Conservacédo da Loja: 8 Conservacédo da Loja: 7
Estacionamento: 10 Estacionamento: 10

Possibilidade de Expanséo: 0 Possibilidade de Expansédo: 0
Vitrine: O Vitrine:

IPTU: R$3300.00 [PTU: R$3500.00

Concorrentes: 3 Concorrentes: 2

Custos de Implantagio: R$6000.00 Custos de [mplantagdo: R$5000.00

Figura 6. Tela de resultado.

Fonte: Elaborado pelo autor

5. Conclusao

A escolha do ponto comercial para a instalagdo de uma empresa ¢ uma decisao complexa,
que envolve diversos coeficientes, os quais, em sua grande maioria, ndo estdo no radar
dos empresarios. Além disso, também ha caréncia de ferramentas que sejam acessiveis
aos MPE e que possam auxilid-los nessa tomada de decisdo.

Apesar da grande relevancia das MPE para o mercado nacional, poucas delas conseguem
manter os negdcios ativos durante um longo periodo de tempo. Foi constatado, assim, que
um dos motivos para esse alto indice ¢é, justamente, o local inadequado que foi
determinado para sua abertura.

Com esse fato, o presente trabalho teve por objetivo a criagdo de um MVP de um jogo de
escolha de ponto comercial, com potencial de servir como método de treinamento
empresarial, a fim de tornar mais facil essa tomada de decisao.

Partindo dos objetivos, foram levantados os critérios de localizacdo mais relevantes para
a escolha do ponto comercial. Com os critérios e caracteristicas mapeados, foi possivel
criar o jogo utilizando esses conceitos. O jogo tornou-se, assim, uma simulagdo mais
proxima da realidade ao trazer para o jogador alguns dos fatores que devem ser levados
em conta para a instalagdo de um negoécio.

Além disso, considera-se que esse estudo atinge seu objetivo no intuito de propor a
criagdo de um MVP de JE de escolha do ponto comercial. Nesse quesito, abordou-se a
dificuldade encontrada had muitos anos, e que se mantém atual no mercado nacional, de
carecer de ferramentas acessiveis para a melhor determinacdo de um ponto de venda.

Tendo em vista a grande complexidade do tema estudado, e das diversas variaveis que
interferem nessa escolha, percebe-se as limitagcdes no presente trabalho e, portanto, passa



a servir de artefato para estudos posteriores, que possam produzir melhorias e
aperfeicoamentos. Visto que tratamos aqui de um MVP de um JE, o horizonte de
desenvolvimento passa a ser grande e com diversas possibilidades, podendo resultar em
cenarios mais diversos e niveis de dificuldade que resultam em situagdes mais aleatorias.
Por fim, acredita-se que, apesar das limitagdes encontradas, tratando-se de um MVP, o
jogo pode ser usado como ferramenta acessivel de treinamento empresarial e,
consequentemente, trazer a tona a importancia de determinar a boa localizagdo de um
negocio.
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