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RESUMO

O planejamento ¢ de fundamental importancia para o sucesso de um empreendimento, e
quando este estiver em fase de proje¢ado, ¢ indicado que seja elaborado um plano de negdcio,
o qual ¢ utilizado como ferramenta que relaciona todos os detalhes relevantes para sua
implantacdo. Dessa forma, torna-se possivel identificar e restringir possiveis erros ainda na
etapa de planejamento, e ainda avaliar se trata-se de um negdcio viavel. Neste sentido,
apresenta-se como objetivo geral deste trabalho realizar um plano de negocio para abertura de
uma loja de roupas femininas na cidade de Chapec6 — SC. Cabe ressaltar, que o negocio ja ¢
existente atualmente nesta cidade como venda de porta em porta. Desta maneira, a finalidade
deste trabalho ¢ verificar a viabilidade para expansdo do negdcio com a constituicdo de uma
loja fisica. O estudo realizado ¢ quantitativo, pois se buscou a tradu¢do em numeros das
opinides ¢ informagdes coletadas através de questionarios e também qualitativo, pois buscou-
se identificar e interpretar comportamentos, atitudes e motivagdes que influenciam clientes a
tomarem suas decisoes de compra. No que tange o resultado da pesquisa, esta evidenciou que,
no geral, clientes ndo procuram somente por bons produtos a baixos pre¢os, mas também por
um atendimento diferenciado, ou seja, um atendimento personalizado e com muita qualidade.
J4 a analise financeira mostrou que o negdcio ¢ economicamente viavel, pois apresentou
otimos indices de lucratividade e rentabilidade. Por fim, concluiu-se com a elaboragdo deste
estudo que a carreira de empreendedor ¢ repleta de desafios, os quais exigem muito trabalho e
dedicacdo para serem superados, todavia também foi possivel perceber que se trata de uma
atividade muito dindmica, que entusiasma e motiva a trabalhar em busca do sucesso.

PALAVRAS CHAVE: Empreendedorismo, Plano de Negocio, Loja de Roupas, Pesquisa de

Mercado.
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1 INTRODUCAO

Hé4 muitos motivos que levam as pessoas a almejarem abrir o proprio negocio e
estarem dispostas a assumir os papéis e os riscos proporcionados por um empreendimento.
Dentre esses motivos estdo, a vontade de ganhar muito dinheiro, desejo de sair da rotina do
emprego, a oportunidade de colocar em pratica as proprias ideias, autonomia para determinar
seu futuro sem a necessidade de dar satisfagdo sobre seus atos e vontade de desenvolver algo
que traga reconhecimento para si a para a sociedade (DEGEN, 2009).

Entretanto, antes de tornar uma ideia em um negdcio, é necessario analisar
previamente sua viabilidade através de um plano de negécio. De acordo com o Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE (2012a), [...] “o
desenvolvimento de um plano de neg6cio permite identificar e restringir possiveis erros ainda
na etapa de planejamento, ao invés de cometé-los no mercado, com a empresa ja em
funcionamento”.

Para Dornelas (2012) ¢ importante que o plano de negdécio possa demonstrar a
viabilidade de se atingir uma situag@o futura, mostrando como a empresa pretende fazer para
que o objetivo seja alcangado. A elaboragcdo de um plano de negdcio envolve um processo de
aprendizagem e autoconhecimento e permite ainda ao empreendedor situar-se no seu
ambiente de negocios.

Na pratica, a utilizacdo do Plano de Negdcio para verificar sua viabilidade nao ¢ muito
comum no Brasil. Conforme pesquisa divulgada pelo Diario Comércio Industria e Servigo -
DCI (2014), dos empreendedores que abrem suas proprias empresas, 55% nao efetuam um
plano de negocio. Além disso, 46% deles iniciam um negocio sem conhecer os habitos de
consumo dos clientes nem a quantidade de potenciais consumidores existentes. Outros 39%
ignoram o capital de giro necessario para abrir a empresa e 38% nao sabem a quantidade de
concorrentes que existem no setor de atuagao.

A falta de planejamento para abrir o proprio negocio reflete no indice de sobrevivéncia
das empresas criadas. O SEBRAE (2013b) apresentou o resultado de um estudo sobre a taxa
de sobrevivéncia das empresas brasileiras com até dois anos de atividade. Tendo como base as
empresas brasileiras constituidas no ano de 2007, a taxa de sobrevivéncia foi de 75,6%. Na
avaliacdo por setor de atividade, o comércio apresentou um indice acima da média geral, com

77,7%. A boa noticia ¢ que este indice vem melhorando em relagdo hd anos anteriores, a
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média nacional de sobrevivéncia apos dois anos para as empresas criadas em 2006 foi de e
75,1% e 73,6% para empresas nascidas em 2005.

Conforme dados supracitados, em média 25% das empresas criadas ndo chegam a dois
anos de vida. Quando questionados referente aos motivos do insucesso de seus negocios, 0s
empreendedores citam principalmente a falta de clientes, desconhecimento do mercado, ponto
comercial ou local inadequado, alta carga tributdria e concorréncia muito forte (SEBRAE,
2012a).

Embora a presenca de alguns aspectos negativos, nos ultimos anos vem ocorrendo um
forte aumento na criacdo de empresas no Brasil, na sua maioria optante pelo Simples Nacional
(regime fiscal diferenciado para pequenos negocios). Segundo o SEBRAE (2013b), ao final
de 2012 havia 7,1 milhdes de empresas registradas neste regime, nimero 26% maior ao ano
de anterior. Algumas mudangas politicas adotadas nos ultimos anos vém favorecendo o
aumento do nimero de Micro e Pequenos Empreendimentos. Como exemplo, a criagdo da Lei
Geral das Micro e Pequenas Empresas em 2006, a implantagdo do Microempreendedor
Individual (MEI) em 2009, e a ampliacdo dos limites de faturamento do Simples Nacional em
2012.

O crescimento do nimero de novas empresas juntamente com o aumento da faixa de
renda dos brasileiros, tem gerado impactos expressivos na economia e contribuindo para a
elevacao do consumo. A Revista Exame (2014) aponta que quem mais contribuiu nos ultimos
anos para o aumento do consumo no setor de vestudrio foram as mulheres, pois mais de 11
milhdes delas entraram no mercado de trabalho nacional na ultima década. Com mais dinheiro
no bolso e a necessidade de andarem mais bem vestidas no dia a dia, as mulheres passaram a
consumir mais.

Contudo, ¢ importante ressaltar que o momento econdmico pelo qual o pais estd
passando ndo ¢ dos melhores, em 2014 a economia ficou estagnada e tem previsdes de
recessao para 2015, aponta o G1 (2015b). Porém, apesar do cenario geral estar ruim, alguns
setores tem se sobressaido, dentre eles o setor de comércio varejista. De acordo com a
Pesquisa Mensal de Comércio — PMC referente ao més de janeiro/2015, divulgada pelo IBGE
(2015), no estado de Santa Catarina entre o periodo de fevereiro/2014 a janeiro/2015 o
comeércio varejista de tecido, vestudrio e calgcados teve aumento de 4,9% no volume de vendas
e 7,3% na receita nominal.

Diante do conteudo acima citado, inclui-se também o municipio de Chapec6, como
aspecto a corroborar para sucesso do negocio. Segundo dados do IBGE (2010) a populacao do

municipio naquele ano era de 183.530 habitantes. O crescimento anual médio da populagdo
12



chapecoense entre o ano 2000 e 2010 foi de 2,49%, muito acima da média nacional (1,23%) e
de Santa Catarina (1,66%). Outra informacdo importante ¢ o rendimento familiar médio dos
cidaddos chapecoenses (R$ 3.100,50), valor acima da média regional (R$ 2.667,8) e estadual
(R$ 2.400,7).

Chapeco ¢ reconhecido como a capital nacional da agroindustria e polo econdmico de
uma regido com cerca de 200 municipios onde vivem mais de dois milhdes de pessoas e ¢ a 6°
economia no Estado de Santa Catarina, aponta a Associacdo Industrial e Comercial de
Chapecod - ACIC (2015). Caracteristicas que credenciam o municipio como sede para
implantacdo no negdcio proposto.

Desta maneira, o académico tem o objetivo de abrir o seu proprio negocio nesta
cidade, para isso, tera que buscar informacdes concretas sobre o futuro empreendimento, para
constatar sua viabilidade. Atuar no mercado de confeccdes exige sensibilidade, criatividade e
muita inovagdo por parte do empreendedor. O segmento ¢ muito dinamico e diversificado,
pois lida diretamente com as variagdes nas tendéncias da moda, com fatores climaticos e
sazonalidade, os quais exercem influéncia direta no mercado.

Dessa forma, se faz de extrema relevancia a utilizagdo de um plano de negbcio, no
qual se adquire dados importantes para o desenvolvimento do empreendimento. Sendo assim,
formula-se o seguinte problema de pesquisa: Como se apresenta a viabilidade da abertura
de uma loja de roupas femininas na cidade de Chapeco — SC?

Cabe aqui ressaltar, que o negocio ja existe atualmente nesta cidade como venda de
porta em porta, portanto, o objetivo deste trabalho ¢ verificar a viabilidade para expansao do

negdcio com a constituicdo de uma loja fisica.

1.1 OBJETIVOS

Para Wildauer (2011), o objetivo significa aquilo que se deseja alcangar, ter, ser, obter
e conquistar ao final das operacdes realizadas. Neste caso, a operacdo a se realizar ¢ a

elaboragdo de um plano de negocio.

1.1.1 Objetivo Geral

Realizar um plano de negocio para abertura de uma loja de roupas femininas na cidade

de Chapeco — SC.
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1.1.2 Objetivos Especificos

Para se atingir o objetivo geral do presente trabalho, se faz necessario estabelecer os

seguintes objetivos especificos:

a) Definir caracteristicas gerais do negocio;

b) Descrever a estrutura organizacional e legal;

c) Elaborar o plano operacional;

d) Analisar o ambiente em que o negocio estara inserido;
e) Definir estratégias de marketing;

f) Analisar a viabilidade financeira do negdcio.

1.2 JUSTIFICATIVA

A elaboracdo deste projeto empresarial tem como objetivo principal alicercar a ideia
do futuro negdcio em bases tedricas e praticas objetivas. Com isso o autor ird adquirir
conhecimento e embasamento para tomada de decisdes a respeito do futuro empreendimento.

Este plano de negdcio também tem importancia relevante por se tratar de um trabalho
académico, que busca a integracdo da teoria aprendida durante a vida académica com a pratica
do mercado. Confirmando-se sua viabilidade e posterior implantagcdo, a abertura deste
comércio na cidade de Chapecoé ira contribuir para geragdo de mais empregos a sociedade e
impostos para o governo. Desta forma estimulando ainda mais a economia local.

Para a Universidade Federal da Fronteira Sul o estudo ¢ de fundamental importancia,
pois gera conhecimentos na area e oferece suporte para o desenvolvimento de pesquisas
futuras.

O académico tem como objetivo abrir seu proprio negdcio no ramo de confecgdes na
cidade de Chapeco. A opgao por uma loja de roupas femininas deve-se ao fato de familiares ja
atuarem no ramo nesta localidade. A escolha da cidade justifica-se pelo fato do académico
residir no local, por se tratar da maior cidade da regido oeste catarinense, polo industrial e

educacional, com indices de crescimento economico e de populagdo acima da média nacional.
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho esta estruturado em cinco capitulos. O capitulo um expde a
introducdo ao estudo, o problema de pesquisa, objetivos gerais e especificos e as
justificativas. No capitulo dois ¢ descrito o embasamento tedrico sobre empreendedorismo,
mercado da moda, comércio varejista e plano de negocio. No capitulo trés apresentam-se os
procedimentos metodologicos utilizados. O capitulo quatro compreende o plano de negocio
do empreendimento que € o objetivo deste trabalho. E, por fim, no quinto capitulo estao as

considerag¢oes finais do estudo elaborado.
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2  REFERENCIAL TEORICO

A construcdo de uma base tedrica € importante, pois servira de alicerce para a
formulacao do estudo e, por conseguinte, dos resultados encontrados. Desta maneira, este
capitulo tem como objetivo esclarecer pontos relacionados ao empreendedorismo, comércio

varejista e plano de negocio.

2.1 EMPREENDEDORISMO

Segundo Sarkar (2008) a palavra empreendedorismo deriva do francés entre e prendre
que significa algo como “estar no mercado entre o fornecedor € o consumidor”. Desde entao,
muitos autores criaram suas defini¢des para esta palavra. Na visdo de Sarkar (2008, p. 26)
“empreendedorismo ¢ o processo de criacdo e/ou a expansdo de negdcios que sdo inovadores
ou que nascem a partir de oportunidades identificadas”.

De acordo com Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p.30) o empreendedorismo “¢ o
processo de criar algo novo com valor, dedicando o tempo e o esfor¢co necessarios, assumindo
os riscos financeiros, psiquicos e sociais correspondentes e recebendo as consequentes
recompensas da satisfacdo e da independéncia financeira e pessoal”.

Neste sentido, Dornelas (2012, p. 28) define empreendedorismo como o
“envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacao de ideias em
oportunidades. E a perfeita implementagao destas oportunidades leva a criagdo de negocios de
sucesso”.

Bulgacov (2006) afirma que o surgimento do empreendedorismo pode ser tratado
como um dos movimentos mais importantes da historia recente da administragdo. Diante
disso, considera-se que estamos vivendo a era do empreendedorismo. O empreendedor atual
tem criado produtos e servigos inovadores, ampliado as fronteiras tecnolédgicas, criado novos
empregos ¢ aberto novos mercados globais.

Os autores Carvalho, Reis e Cavalvante (2011) seguem a mesma linha de raciocinio, e
apontam que a necessidade de ofertar ao mercado melhores produtos e servigos, torna o
ambiente competitivo repleto de mudancgas, e a unica alternativa para ndo ser excluido do
mercado € a inovacao. Contudo, ndo basta inovar uma so vez, ou seja, para as organizacoes
terem longevidade e langcarem novos produtos e servigos de maneira dindmica e continua,

precisam gerenciar de forma eficiente a inovagao.
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Dessa maneira, Malheiros, Ferla e Cunha (2005) abordam o empreendedorismo como
um comportamento € ndo como um trago de personalidade. De acordo com esse ponto de
vista, as pessoas podem aprender a agir como empreendedores, usando para isso ferramentas
baseadas no interesse em buscar mudancas, reagir a elas e explora-las como oportunidade de

negocios.

2.1.1 Crescimento do Empreendedorismo

No mundo globalizado em que vivemos atualmente, o debate sobre crescimento
econdmico esta fortemente relacionado a busca constante da inovagdo. As economias que
aspiram a se manterem competitivas € 0s paises que procuram uma inser¢ao internacional
ampla e soberana buscam tornar suas economias cada vez mais inovadoras. Nas situagdes em
que ocorrem crises financeiras, uma estratégia para combater e superar a perda de dinamismo
dos mercados ¢ a inovagao (CARVALHO; REIS; CAVALVANTE, 2011).

Para Dornelas (2012) a énfase em empreendedorismo tem se intensificado nos ultimos
tempos, isso devido as mudancas tecnoldgicas e a rapidez com que elas ocorrem. Os
empreendedores atuais necessitam sempre de novos conhecimentos para manter-se
atualizados perante o mercado. Como consequéncia disso, barreiras comerciais e culturais
estdo sendo eliminadas, a globalizacdo esta cada vez mais presente, conceitos economicos
estdo se renovando, paradigmas estdo sendo quebrados, novas relagdes de trabalho e novos
empregos estdo sendo criados, gerando assim, maior riqueza para a sociedade.

Bulgacov (2006) corrobora destacando alguns pontos que contribuiram para o recente

crescimento do empreendedorismo:

e O empreendedor passou a ser visto como um heroi;

e A existéncia da formagdo empreendedora nas universidades vista como uma opg¢ao
profissional atrativa;

e A globalizacdo, por exigir negdcios que respondam mais rapidamente as demandas de
mercado, desta forma criando oportunidades para novos empreendedores;

e O avango tecnologico, permitindo que as pessoas trabalhem em casa, tendo o mesmo

poder de acdo de uma grande empresa.
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De acordo com o Estaddo (2012) as grandes melhorias no incentivo a inovacao
ocorridas recentemente, tornam o Brasil um verdadeiro celeiro de jovens empreendedores.
Entre os membros do G20 o Brasil ¢ o terceiro pais mais favoravel ao empreendedorismo,
atras apenas de EUA e China. Dos jovens empreendedores brasileiros, 58% acreditam que o
pais ¢ o melhor do G20 para negdcios.

No Brasil, a criagdo de novos negocios cresceu 29% entre 2005 e 2008, enquanto a
média nos paises do G20 foi de 11,8% no mesmo periodo. Entre os fatores que motivaram o
crescimento do empreendedorismo no pais, estd o aumento do acesso ao Ensino Superior,
gragas, ao aumento da renda das classes menos favorecidas e a uma cultura mais favoravel ao

empreendedorismo (ESTADAO, 2012).

2.1.2 Empreendedores

Ao longo de sua historia, o mundo passou por varias transformagdes devido as
intervengdes do homem. Tais transformagdes também podem ser chamadas de invengdes, as
quais afetam diretamente a vida das pessoas. Normalmente, as inveng¢des sdo frutos de
inovagdo, da descoberta de algo inédito ou de uma nova visdao da utilizagdo das coisas ja
existentes. Para que tais invengdes ocorram, existem pessoas com caracteristicas especiais que
sdo visiondrias, que questionam, ariscam, querem algo diferente e fazem acontecer, sdo os
empreendedores (DORNELAS 2012).

O termo empreendedor originou do francés entrepreneur que significa aquele que
assume riscos € comega algo novo. “O empreendedor € a pessoa que inicia e/ou opera um
negdcio para realizar uma ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e

inovando continuamente” (CHIAVENATO, 2007, p. 3).

Os empreendedores sdo herodis populares do mundo dos negoécios. Fornecem
empregos, introduzem inovagdes e incentivam o crescimento econdmico. Nao sdo
simplesmente provedores de mercadorias ou de servigos, mas fontes de energia que
assumem riscos em uma economia em mudanga, transformacdo e crescimento.
Continuamente, milhares de pessoas com esse perfil — desde jovens a pessoas
adultas e de todas as classes sociais — inauguram novos negocios por conta propria
e agregam a lideranga dindmica que conduz ao desenvolvimento econdmico e ao
progresso das nagdes. E essa forga vital que faz pulsar o coragdo da economia
(CHIAVENATO, 2007, p. 3).

Empreendedores sdo pessoas capazes de sonhar e transformar sonhos em realidade.
Eles identificam oportunidades, as agarram, buscam recursos e transformam tais
oportunidades em negdcios. Empreendedores ndo fogem aos obstiaculos, quando estes
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surgem, identificam novos caminhos. Iniciativa, persisténcia, especializagdo, persuasao e
capacidade de assumir riscos sdo alguns dos tragos comuns entre empreendedores de sucesso
(MALHEIROS; FERLA; CUNHA, 2005).

Para Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 29) “um empreendedor ¢ aquele que
combina recursos, trabalho, materiais e outros ativos para tornar seu valor maior do que antes;
também ¢ aquele que introduz mudangas, inovagdes e uma nova ordem”. Os empreendedores
sd0 pessoas que em situacdes adversas esbocam reacdo imediata. Criam, modificam uma
situagdo por meio de suas agdes de empreendedorismo.

Baumol (1993 apud SARKAR, 2008) relata que existem dois tipos de
empreendedores. Um tipo cria, depois organiza e faz funcionar uma nova empresa. O outro
tipo refere-se ao empreendedor como um inovador, alguém que transforma invengdes e ideias
negocios economicamente vidveis, independente se foi ou ndo o responsavel pela criacdo da
empresa.

Os empreendedores de sucesso sdo pessoas diferentes, estdo sempre a procura de
novas ideias de negocio e verdadeiras oportunidades de mercado, ficando atentos a tudo o que
ocorre a sua volta. Sdo pessoas curiosas e questionadoras, dificilmente aceitando a primeira
explicacdo dada para os fatos ocorridos. As novas ideias surgem apenas quando a mente da
pessoa esta aberta e preparada para que isso ocorra. Dessa forma, qualquer fonte de
informacao pode ser um ponto de partida para novas ideias e identificacdo de oportunidades

de mercado (DORNELAS 2012).

A inovagdo ¢ a ferramenta especifica dos empreendedores, o meio pelo qual eles
exploram a mudanga como uma oportunidade para um negécio ou servigo diferente.
Pode ser apresentada como uma disciplina, pode ser apreendida, pode ser ensinada.
Os empreendedores precisam procurar decididamente as fontes de inovagdo, as
mudangas e seus sintomas, que indicam oportunidade para inovagdes com sucesso.
E eles precisam conhecer e aplicar os principios da inovagao de sucesso (SARKAR
2008, p. 14).

Neste sentido, Drucker (2012, p.39) relata que os empreendedores sdo pessoas que
inovam, sendo a inova¢do, o instrumento especifico de cada empreendedor. Portanto,
inovagdo ¢ o ato que contempla os recursos com a nova capacidade de criar riqueza, ou seja,
“[...] ndo existe algo chamado de recurso até que o homem encontre um uso para alguma coisa
na natureza e assim o dote de valor econdmico”.

Referente aos fatores que levam as pessoas a empreenderem, segundo Sarkar (2008)

destaca-se os seguintes:
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e Necessidade de aprovacao externa e de reconhecimento que os individuos possuem.

e Procura de independéncia por meio da criagdo de sua empresa; o desenvolvimento
pessoal, associado ao desejo de ser inovador, explorar oportunidades detectadas e
vontade de continuar a aprender.

e Desejo de obtencdo de maiores rendimentos, funcionando a empresa como um

instrumento para o aumento do patrimdnio.

Entre as muitas motivagdes e razdes para empreender como opcao de carreira,
Bernardi (2012) aborda como predominantes as seguintes: necessidade de realizacdo,
implementagdo de ideias, independéncia, fuga da rotina profissional, maiores
responsabilidades e riscos, prova de capacidade, auto realizagdo, maior ganho financeiro,
status e controle da qualidade de vida.

Outro motivo que pode levar as pessoas a terem seu proprio negdcio sdo suas
caracteristicas empreendedoras. Referente ao perfil caracteristico do empreendedor de
sucesso, Palmeira (2003 apud BULGACOV, 2006) destaca que este deve: ter desejo de
responsabilidade, ter preferéncia por riscos moderados, confiar em suas habilidades para o
sucesso, sentir desejo continuo de feedback, apresentar elevado nivel de energia, manter
orientagdo para o futuro e ter capacidade de organizag¢do no sentido de escolher as pessoas €
0S recursos certos.

O sucesso de uma pequena empresa depende, basicamente, da figura do
empreendedor, pois ¢ o ponto central que definird ou ndo o sucesso do negdcio. Cabe a ele,
muitas vezes, exercer simultaneamente papéis dos niveis estratégico, tatico e operacional.
Para isso, o empreendedor deve buscar sempre desenvolver as competéncias necessarias para
obter sucesso no seu empreendimento.

Ibrahim e Goodwin (1986, apud MALHEIROS, FERLA E CUNHA, 2005)
identificaram trés importantes fatores gerais para o sucesso de pequenas empresas, segundo a
visdo de donos de negocios. Primeiramente, estdo os valores associados a pessoa do
empreendedor, ou seja, as virtudes que sdo caracteristicas fundamentais de quem quer iniciar
seu proprio negocio. Em seguida, estdo as habilidades gerenciais, as quais incluem estratégias
de nicho, gerenciamento do fluxo de caixa, um sistema orcamentario eficiente, experiéncia
anterior, educacao e estrutura organizacional. Por fim, estdo as habilidades pessoais, as quais
incluem um bom relacionamento com um representante de crédito, boas relagdes com clientes

e empregados, ou seja, um bom relacionamento com toda a rede de contatos.
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Para ser bem-sucedido o empreendedor precisa ter iniciativa, perseveranca,

comprometimento, buscar oportunidades, correr riscos calculados, determinar metas
significativas, buscar informacodes, ter capacidade de detalhar, monitorar e de persuadir, ter
independéncia, autoconfianca e saber trabalhar em parceria (MALHEIROS; FERLA;
CUNHA, 2005).

Conforme Chiavenato (2007) trés caracteristicas bdsicas identificam o espirito

empreendedor.
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Figura 1: As trés caracteristicas basicas do empreendedor.
Fonte: Chiavenato (2007, p. 10).

e Necessidade de realizagdo: as pessoas com alta necessidade de realizacdo gostam de
competir com certo padrao de exceléncia e preferem ser pessoalmente responsaveis
por tarefas e objetivos que atribuiram a si proprias. O impulso para a realizagdo
reflete-se nas pessoas ambiciosas que iniciam novas empresas € orientam o seu
crescimento, sdo os empreendedores.

e Disposicdo para assumir riscos: ao assumir o proprio negocio, de forma intrinseca o
empreendedor assume varios outros riscos como: financeiros decorrentes do
investimento do proprio dinheiro e do abandono de empregos seguros e de carreiras
definidas; riscos familiares ao envolver a familia no negocio; riscos psicoldgicos pela
possibilidade de fracassar em negdcios arriscados.

e Autoconfianga: para enfrentar os desafios sujeitos ao empreendedor, € preciso ter uma
solida autoconfianca. Os empreendedores de sucesso sdo pessoas independentes que
enxergam os problemas inerentes a um novo negdcio, mas acreditam em suas

habilidades pessoais para superar tais problemas.
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Ainda no que tange os perfis de personalidade que sdo caracteristicas dos
empreendedores bem sucedidos, Bernardi (2012) aponta os seguintes: senso de oportunidade,
dominancia, agressividade e energia para realizar atividades, autoconfianga, otimismo,
dinamismo, independéncia, persisténcia, flexibilidade e resisténcia a frustragdes, criatividade,
propensdo a risco, lideranga carismatica, habilidade de equilibrar sonhos e realizagdes e
habilidades de relacionamento.

De acordo com o SEBRAE (2012b) o Brasil ¢ um pais de empreendedores. Faz parte
do sonho de muitos brasileiros ter ou dinamizar seu proprio negocio. Porém a estrada que leva
do sonho a realidade é normalmente longa, e necessita de muito trabalho, conhecimento,

talento, foco nos objetivos, comprometimento e persisténcia.

2.1.2.1 O Processo Empreendedor

Segundo Chiavenato (2007) o processo empreendedor envolve todas as atividades,
funcdes e acdes relacionadas com a criacdo de uma empresa. O empreendedorismo abrange o
processo de criacdo de algo novo, que tenha valor e seja valorizado pelo mercado. Exige ainda
devocao, comprometimento de tempo e esfor¢o para que o novo negocio possa transformar-se
em realidade e crescer. Requer também ousadia, assun¢do de riscos calculados e decisdes
criticas, além de tolerancia com possiveis tropegos, erros ou insucessos.

Existe no ambiente empresarial o empreendedor revoluciondrio, que ¢ aquele que cria
novos mercados por meio de algo Unico. Entretanto, a maioria dos empreendedores cria
negdcios em mercados ja existentes apesar do sucesso na atuacdo de segmentos ja
estabelecidos, neste caso trata-se do empreendedor conservador. Contudo, independente do
perfil de empreendedor, seja ele revolucionario ou conservador, ¢ importante seguir os passos

do processo empreendedor definido por Chiavenato (2007, p. 22), sdo eles:

1. Identificacdo e desenvolvimento de uma oportunidade na forma de visao.

2. Validagao e criagdo de um conceito de negdcio e estratégias que ajudem a alcancgar
essa visdo por meio de criacdo, aquisi¢do, franquia etc..

3. Captagdo dos recursos necessarios para implementar o conceito, ou seja, talentos,
tecnologias, capital e crédito, equipamentos etc..

4. Implementacdo do conceito empresarial ou do empreendimento para fazé-lo
comegar a trabalhar.

5. Captura da oportunidade por meio do inicio e crescimento do negdcio.
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6. Extensdo do crescimento do negoécio por meio da atividade empreendedora

sustentada.

Na visao de Dornelas (2012) o processo empreendedor se divide em quatro fases:
identificar e avaliar a oportunidade; desenvolver o plano de negdcios; determinar e captar

recursos necessarios; e gerenciar a empresa criada. Como se pode observar na figura a seguir.

. . Determinar e captar .
Identificar e avaliar a Desenvolver o Plano Gerir a empresa
05 recursos
oportunidade de Negacios . criada
necessarios
3 Criacdoe O Sumario executivo 3 Recursos pessoais O Estilode gestao
abrangéncia da O Conceito do 3 Recurosde amigos O Fatores criticos de
oportunidade negecio g parentes SUCESE0
WYalores 4 Equipe de gest3o 1 Business Angels 3 Identificar
percebidos e reais 3 Analiseestratégica 4 Capitaisderisco problemas atuais e
da cportunidade 3 Mercado e 3 Bancos potenciais
Riscos e contornos Concorréncia 3 Governo 3 Implementar um
da oportunidade O Marketing e 3 Incubadoras sistema de
Oportunidade vendas controle
versus habilidades O Estruturae 3 Profissionalizar a
e metas pessoais operacaoc gestdo
Situacdodos O Analiseestratégica O Entrar em novos
competidores 3 Planofinanceiro mercados
O Anexos

Figura 2: O Processo Empreendedor (adaptado de Hisrich, 1998).
Fonte: Dornelas (2007, p.33).

O autor complementa que nenhuma das fases precisa ser completamente concluida
para que se inicie a fase seguinte. Também pode ocorrer a necessidade de iniciar outro ciclo
de fases antes que seja concluido o processo completo, em casos de erros identificados pelo
caminho. Porém normalmente a ordem cronologica ¢ seguida.

A seguir o conteudo abordado serd o comércio varejista, segmento econdomico no qual

se pretende abrir o empreendimento proposto neste trabalho.

2.2  COMERCIO VAREJISTA

O comércio € uma das mais antigas atividades econdmicas existentes. Mesmo em sua

forma mais primitiva, quando era denominado “escambo” (simples troca de mercadorias) para
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exercer tal atividade era imprescindivel certo “espirito empresarial” para que o negocio se

concretizasse e as necessidades de ambas as partes fossem atendidas.

“Entre as atividades econdmicas, o comércio ¢ a que considera, de forma mais
intensa, o relacionamento humano. O processo de troca, esséncia da atividade
comercial, ndo envolve somente a transferéncia de mercadoria. Implica também o
intercambio de ideias, experiéncias, sensacdes, expectativas ¢ sonhos” Ratto (2004,
apud SEBRAE 2008, p.13).

Kotler e Keller (2006) contribuem enfatizando que o comércio de varejo inclui todas
as atividades relacionadas a venda de produtos e servigos diretamente ao consumidor final,
para uso pessoal e ndo comercial. Um varejista ou uma loja de varejo € qualquer
empreendimento comercial cujo faturamento venha, maiormente da venda de pequenas
quantidades de produtos no varejo.

A American Marketing Association (apud LAS CASAS, 2012, p. 320) “define varejo
como uma unidade de negdcio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente aos consumidores finais e eventualmente a outros
consumidores”. Muitas empresas atuam em vendas de atacado e varejo, porém considera-se
estabelecimento varejista aquelas empresas onde mais de 50% de suas operacdes sdo

decorrentes de vendas a varejo.

Mattar (2011a, p. 2) corrobora aos autores ja citados com a seguinte afirmagao:

“O varejo engloba um conjunto de atividades de negdcios que adiciona valor a
produtos e servigos vendidos e é o Ultimo estagio do processo de distribuicdo,
geralmente, caracterizado pelo contato mais estreito com os consumidores ou
adquirentes do produto ou servigo. Erroneamente se considera o varejo somente
como a venda de produtos em lojas fisicas, no entanto, também compreende a venda
em diferentes outras formas: venda direta, venda porta a porta, venda por catalogos,
por telefone, pela internet, por maquinas de vender e por ambulantes; e inclui,
também, a prestagdo de inumeros servigos”.

Nas ultimas décadas a atividade de comércio varejista assumiu grande importancia no
cenario econOmico brasileiro e mundial. Neste periodo, o ambiente empresarial sofreu
profundas transformagdes e as empresas varejistas tiveram que se adaptar a um cenario
crescentemente competitivo.

Com a globalizagdo, o aumento da concorréncia e as novas tecnologias as empresas
precisaram profissionalizar e aprimorar a gestdo empresarial para manterem-se competitivas
no mercado. Além disso, com a globalizacdo ocorreu uma valorizacdo do cliente. Dessa

maneira, para atuar em um ambiente mutante e repleto de desafios, as empresas comercias
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precisam estar sempre preparadas para mudangas, para isso, precisam de criatividade e

ousadia, que nos tempos atuais nao possuem limites (CAMAROTTO, 2009).

2.2.1

Tipos de Comércios Varejistas

Comércios de varejo apresentam-se sob todas as formas e tamanhos, Las Casas (2012,

p. 320) apresenta a classificacdo de estabelecimentos varejistas no mercado brasileiro,

considerados mais importantes na comercializacao de produtos:

Loja de departamentos: A loja de departamentos manuseia diferentes itens de
mercadoria, tais como acessorios femininos, masculinos e infantis, acessoérios do lar,
entre outros. Pode-se dizer que se trata de varias lojas de especialidades sob o0 mesmo
teto.

Lojas independentes: caracterizam-se pela simplicidade administrativa e,
frequentemente, pelo atendimento personalizado aos clientes, sendo geralmente
especializadas. Sdo lojas formadas por apenas um estabelecimento e constituem-se na
grande maioria do comércio varejista.

Lojas em cadeia: Sdo lojas que pertencem a um grupo e sdo conjuntamente
administradas. Geralmente, consideram-se cadeias as lojas que tém um grupo de
quatro ou mais lojas e sua vantagem ¢ a economia de escala.

Cooperativas: as cooperativas sao uma das formas de um grupo de varejistas
independentes que se relinem para agir aproveitando os beneficios de atuacdo em
grupos. O conceito de cooperativa ¢ aplicado em diferentes setores, tais como
cooperativas de compradores, de funcionarios de pequenos varejistas € do comércio
agricola.

Lojas especializadas: sdo lojas que oferecem aos consumidores uma linha Unica de
produtos ou mesmo de produtos semelhantes, como artigos esportivos,
eletrodomésticos, joias etc.

Supermercados: usam o sistema self-service que se refere a servicos de
estabelecimentos comerciais ndo prestados por empregados, mas sim efetuados em
partes ou completo pelos proprios clientes ou consumidores. Com base no conceito de
supermercados, desenvolveram os hipermercados, que podem ser considerados uma

combinacdo de loja de descontos com supermercados.
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O negocio proposto neste trabalho enquadra-se como loja independente, pois possuird
estrutura simples, atendimento personalizado e comercializard produtos de vestuario e

acessorios femininos, caracteristicas tais, que se referem a este tipo de comércio.

2.2.1.1 Niveis de Servigo

Kotler e Keller (2006) afirmam que as lojas varejistas convencionais costumam
ampliar seus servigos e elevar os precos para cobrirem seus custos. Contudo, devido a esses
custos maiores, surgem oportunidades para o aparecimento de novos formatos de lojas que
oferecam pregos mais baixos ¢ menos servicos. Como consequéncia, novos formatos de loja
surgem para atender a preferéncia muito diferente dos consumidores quanto a niveis de
servigos e a servigos especificos. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 501) os varejistas

podem se posicionar para oferecer quatro diferentes niveis de servigo, descritos a seguir:

e Auto-servigo: o auto-servigo ¢ a base de todas as operacdes de desconto. Em nome da
economia, muitos clientes se dispdem a procurar, comparar e selecionar produtos.

e Selecao: Os proprios clientes encontram os produtos que querem comprar, embora
possam pedir ajuda.

e Servigo limitado: sdo expostas mais mercadorias a venda, e os clientes precisam de
mais informagdes e ajuda. As lojas também oferecem servicos (como crédito e
privilégios de devolugdo de mercadorias).

e Servico completo: os vendedores estdo prontos para ajudar em todas as fases do
processo (procura, comparacao e sele¢do). Os clientes que gostam de serem atendidos
pessoalmente preferem esse tipo de loja. O alto custo de pessoal, juntamente com o
maior nimero de produtos especializados e itens de melhor movimentacdo e com

muitos servicos, resulta em um varejo de alto custo.

E importante salientar que em um mesmo estabelecimento de vendas pode-se trabalhar

com diferentes niveis de servico.

2.2.2 Fatores que Afetam o Comportamento de Compra do Consumidor
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No cenério econdomico atual é de extrema importancia conhecer, estudar e monitorar
constantemente o comportamento do consumidor. Com esse conhecimento, os profissionais
de marketing e gestores empresariais podem detectar oportunidades e ameagas aos seus
negocios e se posicionarem de modo a satisfazer as necessidades dos clientes.

Estudar o comportamento do consumidor ¢ de fundamental importancia para as
empresas. A criagdo de estratégias de marketing deve levar em consideragdo as caracteristicas
individuais, sociais e culturais, além das influéncias situacionais que interferem no momento

da compra.

Saber quem é o consumidor, o que ele pensa, em que ele acredita, quais sdo os
julgamentos a cerca de si mesmo e dos outros, qual sua posi¢do na escala social,
idade, a renda, o estilo de vida, bem como a reagdo dele aos estimulos presentes no
momento da compra sdo fundamentais na busca incessante da compreensdo dos
consumidores (PINHEIRO et al., 2006, p. 21).

Pinheiro et al. (2006) lembram que ¢ importante notar que o consumidor final,
definido como um tomador de decisdes, ndo deve ser visto isoladamente. Ou seja, o
consumidor sofre influéncia de uma série de fatores que podem tornar-se decisivos, nos
estagios da compra. Compreender os fatores que influenciam o comportamento de compra
possibilita ndo s6 uma visdo mais aprofundada do processo de compra, mas também abre um
leque de possibilidades de interveng¢des com o uso de estimulos de marketing com o objetivo
de gerar bons resultados no comportamento de compra. Os fatores que influenciam no

processo de decisdo de compra serdo tratados de forma mais detalhada a seguir:

2.2.2.1 Fatores Culturais

Conforme Las Casas (2012) ¢ imprescindivel estudar a cultura para obter uma
expectativa de comportamento de determinado segmento, para assim, poder desenvolver
produtos e servigos direcionados aos valores e crengas do publico-alvo.

Os fatores culturais exercem uma ampla e profunda influéncia no comportamento do
consumidor. Na visdo de Kotler e Armstrong (2007, p. 112), os profissionais de marketing
precisam entender o papel desempenhado pela cultura, subcultura e classe social do

comprador:

e Cultura: a cultura ¢ o principal determinante dos desejos e comportamentos de uma

pessoa. O comportamento humano ¢ em grande parte adquirido. Ao crescer em uma
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sociedade, uma crianca adquire valores basicos, percepcdes, desejos e
comportamentos de sua familia e de outras institui¢des importantes.

e Subcultura: toda cultura abriga subculturas, ou seja, grupos de pessoas que
compartilham os mesmos sistemas de valor com base em situacdes e experiéncias de
vida comum. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, os grupos
raciais e as regioes geograficas.

e C(lasse Social: praticamente toda sociedade possui alguma forma de estrutura de
classes sociais. As classes sociais sdo divisdes de uma sociedade relativamente
permanentes ¢ ordenadas cujos membros compartilham valores, interesses e

compartilhamentos similares.

Las Casas (2012, p. 193) por sua vez, complementa enfatizando algumas

caracteristicas da cultura:

e A cultura ¢ aprendida: ela ¢ passada de geragdo para geragao.

e A cultura regula a sociedade: as pessoas transmitem aspectos culturais que padronizam
comportamentos. Por isso, alguns procedimentos em determinadas regides ndo sao
interpretados da mesma forma que em outras.

e A cultura torna a vida mais eficiente: ao analisar a cultura de um pais ¢ possivel que se
aprenda o comportamento de todos daquele pais.

e A cultura ¢ adaptavel: como os valores mudam com o decorrer do tempo, a cultura
deve igualmente mudar para acompanhar essas tendéncias.

e A cultura faz parte do ambiente: quando uma cultura ¢ assimilada, as pessoas ndo a
percebem como tal até que alguém quebre as regras tradicionais, ou seja, até que
alguém de outra cultura mostre, por exemplo, valores diferentes, os adotados até entao
sdo considerados como unicos a serem seguidos.

e A cultura ¢ hierarquica: ha uma cultura geral que forma culturas menores ou

subculturas.

2.2.2.2 Fatores Sociais

Para Las Casas (2012), o comportamento do consumidor também ¢ influenciado por

diversos pequenos grupos. Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa e dos
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quais ela faz parte sdo chamados de grupos de associacdo. J& os grupos de referéncia agem
como pontos de comparacdo na formagdo do comportamento e das atitudes de uma pessoa,
em algumas situagdes as pessoas sao influenciadas por grupos de referéncia dos quais elas nao
pertencem.

Kotler e Armstrong (2007) apontam que os consumidores pertencem a varios grupos
sociais a0 mesmo tempo, e as pessoas t€m tendéncia de comprar produtos semelhantes aos
que outras pessoas de seus grupos possuem. Contudo, tais influéncias mudam de acordo com
os grupos considerados. Nos casos em que as influéncias do grupo sdo mais frequentes, estes
sdo chamados de grupos primarios. J& os grupos em que a frequéncia de influéncia ocorre
eventualmente, sdo chamados de grupos secundarios.

A familia ¢ um dos fatores externos que mais influenciam as pessoas. Este meio de
influéncia primaria ¢ responsavel por integrar pessoas a sociedade e, por isso, ¢ forte
influenciador. Kotler ¢ Armstrong (2007, p. 119) expdem que [...] “a familia é a mais
importante organizagdo de consumo da sociedade e ¢ amplamente pesquisada”.

As classes sociais também possuem papel importante na decisdo de compra, ou seja,
quando um individuo pertence a determinada classe, ele passa a consumir de acordo com seus

pares. Las Casas (2012, p. 195) aponta quais sdo os fatores que dividem as classes sociais:

e Varidveis econdmicas: ocupagdo, renda e riqueza.
e Variaveis de interacdo: prestigio pessoal, associacdo e socializacao.

e Variaveis politicas: poder, consciéncia de classe e mobilidade.
O mesmo autor afirma que a divisdo de consumo por classe social ndo € uma regra,
por exemplo, dentre as varidveis econOmicas, a ocupacdo ¢ um fator que determina o
consumo, mesmo que nao esteja relacionado com a renda do individuo.
2.2.2.3 Fatores Pessoais
Pessoas que fazem parte de uma mesma subcultura e classe social podem ter distintos

habitos de consumo. Para Kotler e Armstrong (2007, p. 120) isso ocorre devido a

caracteristicas pessoais diferentes como:
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e Idade e estdgio no ciclo de vida: ao longo da vida, as pessoas mudam os bens e
servicos que compram. Os gostos quanto as roupas, comida, moveis e lazer geralmente
sdo relacionados a idade. O ato de comprar também ¢ moldado pelo estagio do ciclo
de vida da familia, estdgios pelos quais as familias passam a medida que seus
membros amadurecem.

e Ocupacido: a ocupacdo de uma pessoa afeta os bens e os servicos que ela adquire. Os
trabalhadores bracgais tendem a comprar roupas de trabalho mais simples, enquanto os
executivos compram mais ternos.

e Situacdao financeira: a situacdo financeira de uma pessoa afetara sua escolha de
produto. Os profissionais de marketing que trabalham com bens sensiveis a renda
acompanham as tendéncias relativas a renda pessoal, a poupanca e as taxas de juros.

e Estilo de vida: é o padrao de vida de uma pessoa. Envolve a avaliagdo das principais
dimensdes do consumidor: atividades e interesses. O estilo de vida vai além da classe
social e da personalidade da pessoa, ele descreve todo um padrao de agdo e interagao
com o mundo.

e Personalidade e autoimagem: toda pessoa possui uma personalidade distinta que
influencia seu comportamento de compra. Personalidade ¢ o conjunto de
caracteristicas psicologicas singulares que levam a reacdes relativamente coerentes e

continuas em relagdo ao ambiente.

2.2.2.4 Fatores Psicoldgicos

Por fim, os fatores psicologicos também sdo levados em consideracao se tratando do
comportamento de compra do consumidor. O entendimento deste fator se faz através do
diagnostico de suas necessidades, visto que todo o processo de tomada de decisdo baseia-se na
percepcao das necessidades satisfeitas. O fator psicoldgico pode ser dividido em quatro
subfatores: motivacao, percep¢do, aprendizagem e atitudes e crengas.

Algumas importantes teorias explicam o comportamento psicoldgico do individuo
com base na motivagdo. A mais conhecida teoria que liga a motivagdo a satisfacdo de uma
necessidade ¢ chamada de hierarquia das necessidades, desenvolvida por Abraham Maslow e
citada por Las Casas (2012). Tal teoria classifica as necessidades em: basicas, de seguranca,
de aceitagdo social, de estima e de auto-realizagdo, conforme ilustragdo a seguir. Conforme

suas necessidades, as pessoas sentem-se motivadas a comprar. Contudo, suas necessidades
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para compra possuem uma hierarquia, a comegar pela base da piramide, na medida em que
vao satisfazendo as necessidades de determinado nivel, passa a serem importantes as

necessidades da faixa superior.

Auto-
realizacdo

Estima

Afeicdo

Seguranca

Fisiologicas

Figura 3: Hierarquia das necessidades.
Fonte: Las Casas (2012, p. 200).

Para os administradores de marketing a teoria de Maslow tem muita importancia, pois
permite constatar que muitos produtos podem ser vendidos para satisfazer a cada uma das
necessidades (LAS CASAS, 2012).

Dentre os fatores psicologicos que afetam o comportamento de compra, destaca-se
também a percepcdo e a aprendizagem. Pode-se afirmar que a percepgdo ¢ a forma de
enxergar ¢ de moldar o mundo. Las Casas (2012) afirma que a percepgao ¢ processo pelo qual
o individuo seleciona, organiza e interpreta a informagdo que recebe do ambiente. Contudo,
em algumas situagdes os consumidores distorcem as percepcdes, ignorando certos estimulos,
ou os distorcendo. Isso faz com que os estimulos de marketing nem sempre sejam percebidos
como deveriam.

Kotler e Armstrong (2007, p. 124) destacam que todos os seres humanos aprendem

por meio do fluxo de informagdes que recebem pelos cinco sentidos: visdo, audi¢do, olfato,
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tato e paladar. Contudo, cada individuo recebe, organiza e interpreta as informagdes sensoriais
de modo individual. “[...] A percepg¢ao € o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza
e interpreta as informagdes para formar uma visao significativa do mundo”.

Quanto a aprendizagem, ela consiste em mudancas no comportamento de uma pessoa
surgidas gragas a experiéncia, ou seja, quando as pessoas agem, elas aprendem. Las Casas
(2012) aponta que o comportamento do consumidor sofre influéncia da forma pela qual os
consumidores aprendem. Nas situacdes em que a experiéncia de consumo for positiva, o
cliente possivelmente procurard pela mesma marca na proxima compra. Porém, quando a

experiéncia de compra for negativa, ocorre o processo inverso.

2.3 PLANO DE NEGOCIO

Abrir um negécio sem a elaboragdo de um planejamento claro e objetivo é, sem
davida, um grande erro, pois se o empreendedor ndo sabe aonde quer chegar, também nao
saberd por onde comecar ou, no minimo, ndo imagina quais serdo 0s seus proximos passos
para o sucesso do empreendimento.

Para Pereira (2010) a palavra planejamento lembra algo como pensar, criar, moldar ou
mesmo tentar controlar o futuro da organizacao dentro de um horizonte estratégico. Pode-se,
entdo, definir o planejamento como um processo formalizado para gerar resultados a partir de
um sistema integrado de decisdes.

Chiavenato (2007) relata que para ser bem-sucedido, o empreendedor precisa planejar
0 seu negocio. Ou seja, estudar antecipadamente a acdo que sera realizada ou colocada em
pratica e quais os objetivos pretendidos. O planejamento visa proporcionar condigdes
racionais para que a empresa seja organizada e dirigida com base em certas hipoteses a

respeito da realidade atual e futura.

O planejamento produz um resultado imediato: o plano. Todos os planos tém um
propésito comum: a previsdo, a programacgdo € a coordenagdo de uma sequéncia
logica de eventos, os quais, se bem-sucedidos, deverdo conduzir ao alcance do
objetivo que se pretende. Geralmente, um plano € um curso predeterminado de agdo
sobre um periodo especificado de tempo e proporciona respostas as seguintes
questdes: o que, quando, como, onde ¢ por quem. Na verdade, ¢ uma tomada
antecipada de decisdes sobre o que fazer, antes de a agdo ser necessaria. Planejar
consiste em simular o futuro desejado e estabelecer previamente os cursos de agdo
exigidos e os meios adequados para atingi-los (CHIAVENATO, 2007, P.131).

Conforme Degen (2009) o plano de negocio ¢ a descricdo, em um documento, da

oportunidade de negdcio que o candidato a empreendedor pretende desenvolver. Neste
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documento deve conter: o conceito do negdcio, atributos de valor da oferta, dos riscos, da
forma como administrar esses riscos, do potencial de lucro e crescimento do negocio e da
estratégia competitiva. Também devem fazer parte o plano de marketing e vendas, o plano de
operagoes e o plano financeiro.

Na visdo de Dornelas (2012) o plano de negoécios ¢ um documento usado para
descrever um empreendimento ¢ o modelo de negodcios que sustenta a empresa. Sua
elaboragdo envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, isso possibilita ao

empreendedor situar-se no seu ambiente de negocios.

Um plano de negdcio ¢ um documento que descreve por escrito os objetivos de um
negdcio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam alcancados,
diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de negdcio permite identificar e
restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado (SEBRAE 2013a,

p. 13).

Quanto a importancia do plano de negdcio, o SEBRAE (2013a) relata que o plano
ajuda a concluir se a ideia ¢ vidvel e a buscar informagdes mais detalhadas sobre o ramo,
como, produtos e servigos que ird oferecer, clientes, concorrentes, fornecedores e,
principalmente, sobre os pontos fortes e fracos do negocio.

Elaborar um plano de negocio para a criagdo de um empreendimento, garante ao

candidato a empreendedor os seguintes beneficios (DEGEN, 2009, p. 208):

¢ Reunir ordenadamente todas as informacdes e ideias sobre 0 novo negocio.

e Escrever o plano de negdcio forga o candidato a empreendedor a analisar, formalizar e
justificar todos os aspectos criticos do novo negdcio.

e Vender o negocio para si mesmo.

e Simular as consequéncias de diferentes estratégicas competitivas, ofertas de valor, de
planos financeiros etc.

e Apresentar o plano do negdcio a pessoas experientes € de confianca para valida-lo,
ouvir sugestoes, criticas etc.

e Motivar e focalizar a aten¢do do candidato a empreendedor e dos possiveis socios e
colaboradores nos riscos do negdcio e como supera-los, além de focar nos aspectos
criticos para o sucesso deste negdcio.

e Testar a oportunidade de negdcio, o conhecimento, a motivacdo e a dedicagdo do

candidato a empreendedor e dos possiveis socios e colaboradores do novo negocio.
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e Convencer possiveis socios, investidores, financiadores, fornecedores, e futuros
clientes do sucesso do novo negdcio e, assim, obter os recursos necessarios para
realiza-lo.

e Orientar a montagem ¢ a operacao do novo negocio no primeiro ano.

e Controlar o investimento da montagem e os custos da operagdo por meio da projecao

do fluxo de caixa do novo negdcio no primeiro ano.

Conclui-se entdo que apds a elaboragdo do plano de negocio o candidato a
empreendedor terd muito mais embasamento e seguranga para se lancar ao mercado de
trabalho.

Para tornar isso possivel, conforme indica o SEBRAE (2013a) a elaboracdo de um
plano de negocio deve ser realizada pelo proprio empreendedor, pois dessa forma, cria-se a
oportunidade de preparar um plano sob medida, baseado em informagdes que o candidato a
empreendedor levantou, nas quais pode depositar maior confianca. Quanto mais
conhecimento adquirir sobre o mercado € o ramo que pretende atuar, mais bem feito sera o
plano.

Bernardi (2012, p. 70) expde que um bom plano de negdcios deve responder e

abranger seis requisitos:

e Sobre a empresa: quem somos o que vamos vender € a quem?

e Sobre o mercado: quem sdo os concorrentes e qual serd o diferencial da empresa?

e Sobre a estratégia: para onde vai a empresa e como fazer para atingir?

e Sobre as finangas: quanto sera necessario? Como financiar? Que resultados se
esperam?

e Sobre as pessoas: qual a capacidade de gestdo e conhecimento?

e Sobre os riscos: Quais sao eles?

E importante ressaltar que o plano de negdcio precisa de revisdes continuas para que
se mantenha atualizado e dinamico. Referente a elaboragdo de um plano de negocio, €
indicado seguir uma estrutura. Neste sentido, abaixo sera proposto estrutura adotada para o

estudo em questao.
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2.3.1 Estrutura do Plano de Negocio

De acordo com Dornelas (2012) nao existe uma estrutura rigida e especifica para se
escrever um plano de negdcio, isso por que cada negdcio possui suas particularidades, e desta
forma, ndo sendo possivel definir um modelo padrdo de estrutura. Contudo, os modelos
possuem semelhangas, qualquer plano de negécio deve possuir um minimo de se¢des para
possibilitar um entendimento completo do negocio. Estas se¢oes devem ser organizadas de
maneira l6gica que permita a qualquer leitor do plano o entendimento de como a empresa esta
organizada, seus objetivos, seus produtos e servigos, seu mercado, sua estratégia de marketing
e sua situagao financeira.

Neste sentido, apresenta-se a seguir uma estrutura detalhada de um plano de negocio

para pequenos empreendimentos sugerida por Dornelas (2012, p. 101).

1. Capa. A capa, apesar de ndo parecer, ¢ uma das partes mais importantes do plano de
negocios, pois € a primeira parte visualizada por quem o 1€, devendo, portanto, ser
feita de maneira limpa e com as informagdes necessarias e pertinentes.

2. Sumario. O sumario deve conter o titulo de cada secdo do plano de negbcios € a
pagina respectiva onde se encontra, bem como os principais assuntos relacionados
em cada se¢do. Isso facilita ao leitor do plano de negdcios encontrar rapidamente o
que lhe interessa.

3. Sumario Executivo. O sumdrio executivo ¢ a principal se¢do do plano de negocios.
O sumario executivo fard o leitor decidir se continuard ou ndo a ler o plano de
negodcios. Portanto, deve ser escrito com muita aten¢do e revisado varias vezes,
além de conter uma sintese das principais informagdes que constam no plano de
negocios. Deve ainda ser dirigido ao publico-alvo do plano de negodcios e explicar
qual o objetivo do plano de negocios em relagdo ao leitor. O sumario executivo
deve ser a ultima secdo a ser escrita, pois depende de todas as outras secoes do
plano para ser elaborada.

4. Andlise estratégica. Nessa secdo sdo definidos os rumos da empresa, sua visdo e
missdo, sua situacdo atual, as potencialidades e ameagas externas, suas forcas e
fraquezas, seus objetivos e metas de negocio. Esta se¢dao ¢ na verdade a base para o
desenvolvimento e a implantacdo das demais a¢des descritas no plano.

5. Descrigdo da Empresa. Nessa secdo deve-se descrever a empresa, seu historico,

crescimento, faturamento dos ultimos anos, sua razao social, impostos, estrutura
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10.

organizacional e legal, localizagdo, parcerias, certificagdes de qualidade, servigos
terceirizados etc.

Produtos e Servigos. Essa secdo do plano de negocios ¢ destinada aos produtos e
servicos da empresa: como sdo produzidos, quais os recursos utilizados, o ciclo de
vida, os fatores tecnoldgicos envolvidos, o processo de pesquisa e
desenvolvimento, os principais clientes atuais, se a empresa detém marca e/ou
patente de algum produto etc. Nessa secdo pode ser incluida, quando essa
informacao encontra-se disponivel, uma visdao do nivel de satisfacdo dos clientes,
com os produtos e servigos da empresa.

Plano Operacional. Essa se¢do deve apresentar as agdes que a empresa estd
planejando em seu sistema produtivo e o processo de producdo, indicando o
impacto que estas agdes terdo em seus parametros de avaliagdo de producdo. Deve
conter informagdes operacionais atuais e previstas de fatores como: lead time do
produto ou servigo, percentual de entregas a tempo, rotatividade do inventario,
indice de refugo, lead time de desenvolvimento de produto ou servigo etc.

Plano de Recursos Humanos. Aqui devem ser apresentados os planos de
desenvolvimento e treinamento de pessoal da empresa. Essas informacgdes estdo
diretamente relacionadas com a capacidade de crescimento da empresa,
especialmente quando esta atua em um mercado onde a detencdo de tecnologia ¢
considerada um fator estratégico de competitividade. Devem ser indicadas as metas
de treinamento associadas as a¢des do Plano Operacional, as metas de treinamento
estratégico, de longo prazo e ndo associadas diretamente as agdes. Aqui também
devem ser apresentados o nivel educacional e a experiéncia dos executivos,
gerentes e funciondrios operacionais, indicando-se os esfor¢cos da empresa na
formacao de seu pessoal.

Andlise de Mercado. Na secdo de Analise de Mercado o autor do plano de negocios
deve mostrar que os executivos da empresa conhecem muito bem o mercado
consumidor do seu produto/servigo (por meio de pesquisas de mercado): como esta
segmentado, o crescimento desse mercado, as caracteristicas do consumidor e sua
localizagdo, se ha sazonalidade e como agir nesse caso, analise da concorréncia, sua
participacao de mercado e a dos principais concorrentes etc.

Estratégia de Marketing. Deve mostrar como a empresa pretende vender seu
produto/servigo e conquistar seus clientes, manter o interesse dos mesmos e

aumentar a demanda. Deve abordar seus métodos de comercializagdo, diferenciais
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do produto/servigo para o cliente, politica de pregos, principais clientes, canais de
distribuicdo e estratégias de promogao/comunicagdo e publicidade, bem como
projecdes de vendas.

11. Plano Financeiro. A se¢do de finangas deve apresentar em numeros todas as acdes
planejadas para a empresa e as comprovacdes, por meio de projecdes futuras
(quanto necessita de capital, quando e com que propo6sito) de sucesso do negocio.
Deve conter demonstrativo de fluxo de caixa com horizonte de, pelo menos, trés
anos; balango patrimonial; analise do ponto de equilibrio; necessidades de
investimento; demonstrativos de resultados; analise de indicadores financeiros do
negocio, como faturamento previsto, margem prevista, prazo de retorno sobre o
investimento inicial (payback) taxa interna de retorno (TIR) etc.

12. Anexos. Esta secdo deve conter informacdes adicionais julgadas relevantes para o
melhor entendimento do plano de negocios. Por isso, ndo tem um limite de paginas
ou exigéncias a serem seguidas. A Unica informa¢ao que ndo se pode esquecer-se
de incluir ¢ a relacdo dos curriculum vitae dos sbécios e dirigentes da empresa.
Pode-se anexar ainda informagdes como fotos de produtos, plantas da localizagao,
roteiros e resultados completos da pesquisa de mercado realizada, material de
divulgacdo do negocio, folders, catalogos, estatutos, contrato social da empresa,

planilhas financeiras detalhadas etc.

O presente plano de negdcio sera desenvolvido com base na estrutura proposta por
Dornelas (2012), porém conforme orientagdo do proprio autor, com adaptacdes a realidade do

negocio proposto, uma loja de roupas a ser constituida.

2.3.2 Plano Financeiro

Estabelecer um planejamento financeiro adequado ao planejamento estratégico ¢
essencial para a sobrevivéncia das empresas no mercado. O planejamento financeiro tem

como objetivo tracar o caminho pelo qual as metas financeiras serdao atingidas.

A forma de gerenciar os negocios e as finangas nas pequenas e médias empresas —
PMEs tem mudado significativamente nos ultimos anos devido a globalizacdo, ao
aumento da competi¢do, as novas estratégias e estruturas de negocios, ao
crescimento dos meios de comunicagdo e informagdo, a transformacdo da tecnologia
gerencial e as mudancas de habitos e costumes da sociedade como um todo
(BULGACOV 2006, p. 295).
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De acordo com Gitman (2010, p. 105), “o planejamento financeiro ¢ um aspecto
importante das operagdes das empresas por que fornece um mapa para orientagdo, a
coordenagdo e o controle dos passos que a empresa dara para atingir seus objetivos”.

Gitman (2010) aborda o processo de planejamento financeiro, o qual deve iniciar pelos
planos financeiros de longo prazo, ou estratégicos. Estes, por sua vez, sustentam a formulagao
de planos e orgamentos de curto prazo, ou operacionais.

Na visdo de Chiavenato (2007) o gerenciamento financeiro preocupa-se com dois
importantes aspectos: a rentabilidade e a liquidez. Gerenciar as financas ¢ tentar fazer com
que os recursos financeiros sejam lucrativos e liquidos ao mesmo tempo. Sdo esses, os dois
objetivos principais das financas: o melhor retorno possivel do investimento e a sua rapida
conversdao em dinheiro.

A rentabilidade ¢ obtida a medida que o negdécio da empresa proporciona a
maximizag¢do dos retornos dos investimentos feitos pelos proprietarios ou acionistas. Contudo,
a maxima rentabilidade pode sacrificar a liquidez e vice versa. Quase sempre a rentabilidade
deve ter prioridade sobre a liquidez. Chiavenato (2007) indica aplicar boa parte dos fundos
disponiveis € manter inativa outra parte como protecdo ou defesa contra os riscos de nao
conseguir pagar algum débito.

Manter um ponto de equilibrio entre rentabilidade e liquidez ¢ um dos principais
desafios do gerenciamento financeiro. Para alcangar rentabilidade e liquidez satisfatorias, €
indicado ao empreendedor procurar obter recursos financeiros no mercado para aplica-los em
seu negocio.

Para Chiavenato (2007, p. 225) as trés principais atribuigdes do gerenciamento

financeiro sdo:

e Obter recursos financeiros para que a empresa possa funcionar ou expandir suas
atividades; a obten¢do ou captacao de recursos financeiros pode ser feita no mercado
de capitais, seja por aumento de capital, financiamento seja por condigdes de
pagamento aos fornecedores, empréstimos bancarios etc.

e Utilizar recursos financeiros para suprir as operagdes comuns da empresa, em varios
setores e areas de atividade, como compra de matérias-primas, aquisi¢do de maquinas

e equipamentos, pagamento de saldrios, impostos etc.

38



e Aplicar recursos financeiros excedentes, como aplicagdes no mercado de capitais ou

no mercado monetario, aquisi¢cdo de imoveis ou terrenos etc.

. — > Empresa — > .
i 0 i

Captacao de Utilizacao de Aplicacdo de
recursos financeiros recursos financeiros recursos financeiros

Figura 4: Areas de decisdo do gerenciamento financeiro.
Fonte: Chiavenato (2007)

Chiavenato (2007) enfatiza que o processo de gerenciamento financeiro destacado na
figura acima ¢ ciclico e repetitivo, por isso precisa ser constantemente monitorado e avaliado
para que a rentabilidade e a liquidez da empresa sejam preservadas. Uma ferramenta que pode

prestar grande auxilio no gerenciamento financeiro € o fluxo de caixa, abordado a seguir.

2.3.2.1 Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa de um negodcio ¢ a representacdo numérica dos recursos financeiros
que circulam na empresa. Resumidamente, ele representa o montante de entradas e saidas de
dinheiro no caixa da empresa em determinado periodo. Porém, apesar da sua simples
defini¢do, sua aplicagdo em um novo negocio, normalmente apresenta algumas dificuldades
decorrentes da incerteza na estimativa das entradas e saidas de caixa de um novo negocio e os
riscos de mercado aos quais a empresa fica exposta. Por isso, Degen (2009, p. 174) alerta que

o candidato a empreendedor deve:

e Manter uma rigorosa ‘contabilidade de caixa’ para o novo negdcio desde o primeiro
dia de operagao.

e Fazer uma cuidadosa e detalhada ‘projecao do fluxo de caixa’ antes de inicid-lo para
avaliar sua viabilidade financeira, e refazer periodicamente essa projecao durante seu

desenvolvimento.
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e Procurar obter informagdes sobre o ‘fluxo de caixa historico’ de negocios semelhantes
a fim de validar as projecdes do fluxo de caixa do novo negdcio.

e Calcular o ‘ponto de equilibrio’ operacional de caixa, avaliando sua viabilidade
financeira.

e Ponderar, baseado na projecdo do fluxo de caixa, se 0o novo negocio propicia a
‘remuneracdo adequada’ ao risco do investimento, considerando sua ‘curva de
remuneracgdo e de risco’ em relagdo a do mercado financeiro em que esté inserido.

e Fazer a ‘andlise da sensibilidade’ da projecdao do fluxo de caixa do novo negocio aos

possiveis riscos.

Chiavenato (2007) aponta que o controle do fluxo de caixa permite conhecer e
planejar as necessidades de caixa de curto prazo, pois proporciona uma visdo dos
recebimentos ¢ dos pagamentos previstos que ocorrerdo durante certo periodo. O processo de
orgar ¢ importante para que a empresa saiba prever suas contas futuras. Quando a previsao do
fluxo de caixa indica algum excesso de caixa (mais recebimentos que pagamentos), ¢ indicado
efetuar aplicagdes financeiras de curto prazo. Por outro lado, quando a previsao do fluxo de
caixa indica um déficit (mais pagamentos que recebimentos), deve-se planejar um

financiamento de curto prazo ou um empréstimo bancério para cobri-lo.

2.3.2.2 Demonstracdes Financeiras

Para Diniz (2014) a anélise das demonstragdes financeiras das empresas indicam os
pontos fracos e fortes do seu desempenho operacional e financeiro. A informacdo de uma
analise financeira pode ser utilizada para melhorar o desempenho futuro. Além disso, as
analises das demonstragdes financeiras podem ser usadas para prever as decisoes estratégicas,

ou a expansdo das atividades economicas de uma empresa.

A analise das demonstracdes financeiras € importante tanto do ponto de vista interno
quanto do externo da empresa. Do ponto de vista interno, permite a propria empresa
diagnosticar sua situagd@o financeira e tomar as medidas necessarias para melhora-la
ou para corrigi-la. Do ponto de vista externo, oferece a terceiros as condi¢des para
avaliar o desempenho financeiro e operacional da empresa e tomar decisdes sobre
suas transagdes com ela. E o caso de bancos e instituicdes financeiras, de
investidores, de acionistas, de fornecedores, que precisam constantemente conhecer
as condicdes financeiras das empresas a fim de tomarem suas decisdes sobre as
transacdes e intercAmbios com elas (CHIAVENATO 2007, p. 253).
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Diniz (2014) aponta que ¢ fundamental, para o processo de analise de demonstragdes
financeiras, conhecer o mercado de atuacdo onde a empresa estd inserida. Além disso, ¢
necessaria a separacdo dos dados financeiros, combinando-os adequadamente, a fim de
viabilizar sua interpretacao, de acordo com o objetivo previamente estabelecido. Diniz (2014)
argumenta ainda que as demonstragdes financeiras procuram transformar os dados em
informagdes que possibilitem tirar conclusdes sobre a empresa.

Referente ao objetivo da analise das demonstra¢des financeiras, Diniz (2014) afirma
que sao utilizadas, pelos gestores, para melhorar o desempenho operacional; pelos credores,
para avaliar o risco de empréstimo; pelos acionistas, para projetar lucros, dividendos e os
precgos das a¢des no mercado.

Sendo objetivo do empreendedor maximizar o valor da empresa, este deve aproveitar-
se dos pontos fortes da organizagdo e, a0 mesmo tempo, corrigir as fraquezas. A andlise de
demonstragdes financeiras fornece a possibilidade de comparar o desempenho da empresa
com o desempenho de outras do mesmo setor de atividades e também avaliar tendéncias nas
operagdes ao longo do tempo.

Dentre os principais demonstrativos financeiros esta a Demonstracao do Resultado do
Exercicio (DRE), a qual serve para exprimir com clareza o resultado que a empresa obteve no
periodo. Ela fornece ainda uma visdo financeira sintética dos resultados das operagdes da
empresa durante determinado periodo. “A DRE comeca com a receita bruta (valor do
faturamento das vendas ou dos servigos, isto €, a receita total da empresa) e, mediante
sucessivas adi¢cdes e subtragdes, chega ao resultado liquido do exercicio” (CHIAVENATO
2007, p. 252).

Outro importante demonstrativo financeiro ¢ o Balango Patrimonial. De acordo com
Chiavenato (2007, p. 252) o Balanco Patrimonial “[...] reflete com clareza a situa¢do do
patrimonio da empresa em um determinado momento. E montado no final de cada exercicio
social da empresa e constitui a representacdo sintética dos elementos que compdem o
patrimoénio em uma determinada data”.

O Balango Patrimonial ¢ considerado uma das principais ferramentas para avaliar a
posi¢do contabil e financeira da empresa, j4 que leva em conta ndo apenas o caixa, mas
também outros fatores como bens imobilizados, dividas e pagamentos a receber e também a

origem dos recursos da empresa.

2.3.2.3 Capital de Giro
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Segundo o SEBRAE (2013a p. 69) “o capital de giro ¢ o montante de recursos
necessarios para o funcionamento normal da empresa, compreendendo a compra de matérias-
primas ou mercadorias, financiamento das vendas € o pagamento das despesas”.

Chiavenato (2007) aponta que o capital da empresa pode ser classificado, quanto a sua
utilizagdo, em dois tipos: o capital fixo e o capital de giro (ou capital circulante). O capital
fixo ¢ constituido de ativos imobilizados. Os investimentos em ativos imobilizados sdo
efetuados a longo prazo, sdo estiveis e sofrem poucas alteragdes. E o caso de edificios,
fabricas, instalagdes, maquinas, equipamentos etc. O capital de giro representa a quantidade
de dinheiro que a empresa utiliza para movimentar seus negocios. Envolve estoques, dinheiro
em caixa e em bancos, financiamentos a clientes por meio de contas a receber, salarios e
encargos, aluguel, contas de luz, 4gua, telefone etc.

Ja Gitman (2010) traz o conceito de capital de giro e capital de giro liquido, para o
autor, o capital de giro ¢ o mesmo que ativo circulante, o qual representa a por¢do do
investimento que circula, de uma forma para outra, na condu¢ao normal dos negécios. Quanto
ao capital de giro liquido, o autor afirma que normalmente ¢ definido como o valor pelo qual
o0 ativo circulante supera o passivo circulante de uma organizagdo, sendo que esse valor pode
ser positivo ou negativo.

O capital de giro ¢ composto de ativos circulantes, estes ativos sofrem alteragdes
constantes, quase cotidianas, pois o capital de giro esta relacionado principalmente as vendas,
que sdo realizadas diariamente e sofrem oscilagdes frequentes. Desta maneira, a administragao
do capital de giro constitui um dos itens mais importantes da gestdo financeira do negdcio.
“Toda empresa precisa manter um nivel razoavel de capital de giro, pois os ativos circulantes
devem ser suficientes para cobrir os passivos circulantes com alguma margem de seguranca”

(CHIAVENATO 2007, p. 235).

A administragdo do capital de giro tem por objetivo administrar cada um dos ativos
e dos passivos circulantes da empresa, para garantir um nivel aceitdvel de capital
circulante liquido. Os ativos circulantes mais importantes sdo: caixa, titulos
negociaveis, duplicatas a receber e estoques. Cada um deles deve ser bem
administrado a fim de garantir a liquidez da empresa e, simultaneamente, evitar um
nivel muito elevado para qualquer um deles. Os passivos circulantes mais
importantes sdo: duplicatas a pagar, titulos a pagar e despesas provisionadas a pagar
— como provisdes de passivos, salarios a pagar, juros a pagar etc., ou seja, despesas
ja incorridas no regime de competéncia, mas ainda ndo pagas (CHIAVENATO
2007, p. 235).

Chiavenato (2007) destaca ainda que gerenciar os ativos correntes da empresa requer

bastante tempo e dedicagdo por parte do empreendedor. O planejamento e a operagao das
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entradas e das saidas do caixa constituem talvez a parte mais representativa da operagao

financeira da empresa.
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3 METODOLOGIA

Com a finalidade de atingir o objetivo geral do estudo e por consequéncia seus
objetivos especificos, este capitulo ira estabelecer os procedimentos metodologicos para
definicdo da classificagdo de pesquisa a ser realizada, a populagdo da pesquisa e a amostra
que ira ser empregada, a técnica para coleta de dados utilizada, bem como a anélise dos dados

coletados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Os dados primarios coletados em uma pesquisa podem ser de natureza qualitativa ou
quantitativa. Na visdo de Malhotra (2012, p. 110) “a pesquisa qualitativa proporciona melhor
visao e compreensao do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma na analise estatistica”.

Considerando a defini¢do supracitada, este estudo pode ser definido como quantitativo
por buscar a tradu¢do em niimeros das opinides ¢ informagdes coletadas para posteriormente,
obter a analise dos dados e em seguida chegar a uma conclusdo. O estudo também pode ser
considerado como qualitativo, pois visa identificar e interpretar comportamentos, atitudes e
motivacdes que influenciam clientes a tomarem suas decisdes de compra.

Com o objetivo de informar a classificagdo desta pesquisa, busca-se os conceitos de
Vergara (2013), a qual relata que existem vdrias taxionomias de tipos pesquisa. Contudo a

mesma propde dois critérios basicos:

1. Quanto aos fins;

2. Quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa ¢ classificada como descritiva, pois os objetivos desse tipo
de pesquisa vém ao encontro dos objetivos especificos do presente trabalho. Conforme
argumenta Mattar (2011b) a pesquisa descritiva ¢ utilizada quando o proposito for: descrever
caracteristicas de grupos, empresas € pessoas; estimar a propor¢do de individuos que possuem
caracteristicas e/ou comportamentos em comum dentro de uma populacdo especifica e
descobrir ou verificar a existéncia de relagao entre duas ou mais variaveis.

Malhotra (2012) corrobora afirmando que a pesquisa descritiva é realizada para:

apresentar caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores, vendedores, organizacdes
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ou areas de mercado; estimar a porcentagem de unidades em uma populagdo especifica que
exibe determinado comportamento e determinar as avaliagdes de caracteristicas de produtos.

Quanto aos meios de investigagdo, a pesquisa ¢ classificada como pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo. Conforme Vergara (2013, p. 43), a “pesquisa bibliografica
¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,
jornais, redes eletronicas, isto ¢, material acessivel ao publico em geral”. Marconi e Lakatos
(2011) complementam que a pesquisa bibliografica propicia ao pesquisador maior contato
com tudo o que foi escrito, dito ou firmado referente a determinado assunto.

Referente a pesquisa de campo, Marconi e Lakatos (2010, p 169) relatam que “¢
aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um
problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipotese, que se queira
comprovar”. Vergara (2013) corrobora relatando que a pesquisa de campo pode ser

considerada um tipo de investigagdo empirica e ¢ realizada no local onde ocorre ou ocorreu

um fendomeno ou que dispde de elementos para explica-lo.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Quando se deseja obter informacdes sobre um grupo o qual é considerado grande ou
numeroso, € indicada a investigacdo de apenas uma parte desta populagdao. De acordo com
Marconi e Lakatos (2011, p.27) amostragem consiste em “escolher uma parte (ou amostra), de
tal forma que ela seja a mais representativa possivel do todo e, a partir dos resultados obtidos,
[...] poder interferir, 0 mais legitimamente possivel, os resultados da populagdo total, se esta
fosse verificada (pesquisa censitaria)”.

Vergara (2013) expde que existem dois tipos de amostras: a amostragem
probabilistica, baseada em procedimentos estatisticos, € a amostragem ndo probabilistica, a
qual ¢ selecionada por critérios subjetivos do pesquisador, de acordo com sua experiéncia e
com seus objetivos.

No estudo em questdo a representatividade da amostra é caracterizada como ndo
probabilistica por conveniéncia. Na visdo de Mattar (2011b) a amostragem por conveniéncia
encaixa-se bem aos objetivos da pesquisa exploratoria. O mesmo aponta ainda que este tipo
de projeto de amostragem ¢ comumente utilizado para testar ou obter conhecimentos sobre

determinado assunto de interesse.
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Além da acessibilidade, outro fator que contribuiu para a adog¢ao de tal método, € que
o publico escolhido para se entrevistar, sdo as clientes do negécio no atual formato. As quais
se estima que serdo as primeiras clientes da loja fisica.

Referente a coleta dos dados, esta foi realizada entre os meses de dezembro de 2014 e
fevereiro de 2015. A aplicagdo dos questionarios ficou sob responsabilidade da propria
vendedora, a qual no momento da realizacdo da venda de porta em porta levava consigo os

questionarios para aplicagao.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Os dados em pesquisa sdo classificados em dois grupos, sendo eles: dados primarios e

dados secundarios. Mattar (2011b, p. 143) os conceitua conforme a seguir:

Dados primarios sdo aqueles que ndo foram antes coletados, estando ainda em posse
dos pesquisados, e que sdo coletados com o propoésito de atender as necessidades
especificas da pesquisa em andamento [...]. Dados secundarios sdo aqueles que ja
foram coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados, com propositos
outros ao de atender as necessidades da pesquisa em andamento, e que estdo
catalogados a disposi¢do dos interessados.

Para coleta de dados empregados na primeira parte do trabalho, ou seja, na
fundamentagdo teorica utilizou-se de fontes secundarias. Sendo estas, coletadas por meio de
pesquisa bibliografica em livros disponibilizados pela biblioteca da UFFS (Universidade
Federal da Fronteira Sul), e acervo pessoal. Também se utilizou para o desenvolvimento da
fundamentagdo tedrica, de informacdes disponiveis na Internet.

Na segunda parte do trabalho, onde o resultado da pesquisa ¢ apresentado, foi
empregada a coleta de dados primadrios através da pesquisa de campo. Para tal, utilizou-se da
aplicacdo de questionarios com uma amostragem das clientes da empresa no atual formato
(venda porta a porta).

Referente ao questionario, utilizado para coleta de dados, Marconi e Lakatos (2010, p.
184) afirmam que este deve ser [...] “constituido por uma série ordenada de perguntas, que
devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”.

Samara e Barros (2007, p.120) enfatizam que na elaboragdo do questionario, deve-se

tomar os seguintes cuidados:
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e Listar todos os aspectos importantes e verificar se as perguntas formuladas estao
voltadas aos objetivos do projeto;

e Visar a linguagem do entrevistado;

e Simular as possiveis respostas para cada pergunta a fim de verificar se ndo ha

ambiguidade ou falta de alternativas.

Quanto as perguntas descritas no questionario, Malhotra (2012) argumenta que estas
devem ser curtas o suficiente para manter os entrevistados interessados, mas também longas o
suficiente para obtencdo dos dados necessarios.

Considerando as orientagdes citadas foi desenvolvido um questionario com 12
questdes, sendo 3 com carater socioecondmico 6 voltadas ao comportamento do consumidor,
tratando-se de compra de roupas e as demais voltadas ao comércio de roupas em geral. A
grande maioria do questiondrio foi composto de perguntas fechadas, ficando apenas 2
questdes do tipo semiabertas. O questionario aplicado pode ser consultado na integra no

apéndice do trabalho.

34 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise dos dados ¢ de extrema importancia, pois pode ajudar a evitar julgamentos e
conclusodes erradas sobre o negocio proposto. Aaker, Kumar e Day (2011) definem a andlise
de dados como um conjunto de técnicas e métodos que podem ser utilizados para obter
informacodes e descobertas dos dados coletados.

Aaker, Kumar e Day (2011) lembram que os dados obtidos por meio de questionarios
precisam passar por uma preparagdo antes de serem analisados por meio das técnicas
estatisticas, sendo as principais técnicas de preparacdo para analise a edicdo dos dados, a
codificacdo e o ajuste estatistico dos dados.

Na tabulagdo dos dados, utilizou-se de programas computacionais, predominantemente
0 Microsoft Excel 2013. Para a andlise e interpretacdo dos dados aproveitou-se em alguns
momentos a média dos valores encontrados. Ja o resultado das andlises e interpretagcdes foram

apresentados em texto corrido e também através de graficos.
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4 PLANO DE NEGOCIOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar a elaboragdo do plano de negdcio. Na sua
elaboragdo serdo abordados todos os procedimentos retratados no referencial teérico, porém

agora em vias praticas.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

Neste etapa do trabalho serdo apresentados os seguintes topicos: enunciado do projeto,
competéncia dos responsaveis, os produtos e a tecnologia, o0 mercado potencial, elementos de
diferenciagdo, principais objetivos e estratégias de marketing, previsio de vendas,

rentabilidade e projecdes financeiras e necessidades de financiamento.

4.1.1 Enunciado do Projeto

O estudo desenvolvido neste trabalho trata-se da elaboracdo de um plano de negocio
que possui como objetivo verificar a viabilidade para abertura de uma loja de roupas
femininas na cidade de Chapeco — SC. E importante lembrar que o negdcio ja existe
atualmente como venda de porta em porta, portanto o objetivo deste estudo € verificar a
viabilidade para expansao do negocio com a constitui¢ao de uma loja fisica.

A empresa se chamard Isabelly Espaco Feminino, e de acordo com o que o proprio
nome sugere, seu foco de atuacdo serd na comercializagdo de roupas femininas e acessorios,
tendo como principal publico-alvo mulheres com idade a partir da adolescéncia das classes A,

B e C da cidade de Chapeco.

4.1.2 Competéncia dos Responsaveis

O negocio sera gerido pela proprietaria Claudia Regina Franceschetto, e também por
seu esposo Gilberto De Bona. Contudo, devido ao fato que a Claudia tera dedicagao exclusiva
ao negocio e ja trabalha atualmente com a venda de roupas, sera ela quem tomara as decisdes
do dia a dia e, portanto, a responsavel legal pela empresa. Gilberto auxiliara em algumas
decisdes, e também contribuird com seus conhecimentos adquiridos na formacdo como

Administrador.

48



4.1.3 Os produtos e a Tecnologia

Os produtos oferecidos serdo roupas femininas e acessorios. Serdao ofertados todos os
tipos de produtos necessarios para vestir as mulheres no dia a dia, dentre eles estdo bermudas,
blusas, calgas, lingerie, meias, pijamas, saias, vestidos e acessorios em geral.

A tecnologia ¢ indispensavel em qualquer organizacao, na Isabelly Espago Feminino
ela estard presente no sistema de gestao da empresa, o qual ird integrar a area administrativa,
estoque e vendas. Estard presente também nas formas de pagamento, que poderdo ser
realizadas via cartdo de crédito/débito, e inda estara presente no marketing da empresa, pois a

divulgacdo dos produtos se dara principalmente através de redes sociais.

4.1.4 O mercado Potencial

Apesar do dificil momento econdomico pelo qual o Brasil estd passando, acredita-se
que o mercado de vestuario local tem potencial de crescimento. Uma prova disso € que o
crescimento da populacdo da cidade tem registrado taxas maiores que as estaduais e
nacionais. De acordo com o IBGE (2010), o crescimento anual médio da populacdo de
Chapec6 entre o ano 2000 e 2010 foi de 2,49%, enquanto Santa Catarina registrou um
crescimento de 1,66% e o Brasil de 1,23% no mesmo periodo.

Ainda referente a Chapeco, de acordo com a ACIC (2015), o municipio ¢ reconhecido
como capital nacional da agroindustria, p6lo econdmico regional e a 6* economia no estado de
Santa Catarina. A ACIC (2015) aponta também que devido ao aquecimento do mercado local
a cidade vem diversificando sua economia, com destaque para os setores de prestagao de
servicos, metalmecanica, moveleiro, plasticos, transportes, bebidas, biotecnologia,
industrializacdo de carnes, softwares, confecgoes, institui¢cdes educacionais e outros. Tais
fatos vém a contribuir para o aumento do consumo em geral, e consequentemente, gera
oportunidade para a Isabelly Espaco Feminino conquistar novas clientes.

Outra informagdo importante vem da Pesquisa Mensal de Comércio — PMC, segundo
ela, nos ultimos 12 meses o comércio varejista de tecido, vestuario e calcados em Santa
Catarina tem apresentado 6timos indices de crescimento, onde o volume de venda aumentou

4,9% e a receita nominal de vendas aumentou 7,3% nos ultimos 12 meses, enquanto no
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cenario nacional houve uma retragdo de 1,3% no volume de vendas, ¢ crescimento de 2,9% na

receita nominal. (IBGE, 2015).

4.1.5 Elementos de Diferenciacio

Pode-se destacar como elementos de diferenciagdo do negdcio proposto um
atendimento personalizado, por tratar-se de uma loja de pequeno porte, a empresa sabe que
para conseguir atrair clientes precisara prestar um atendimento diferente do que ocorre nas
lojas de porte maior. Pensando nisso, em caso de preferéncia do consumidor, a loja fara
atendimento a domicilio (com horario previamente agendado). Sendo que a cliente podera
optar por escolher as mercadorias com a presenga da vendedora, ou entdo, que a vendedora
lhe deixe varios produtos para escolha e retorne em outro momento para buscar.

Ainda como diferencial perante a concorréncia, a loja Isabelly Espago Feminino
contara com uma sessao exclusivamente para moda intima feminina, algo que ndo ¢ ofertado

pela maioria dos concorrentes que possuem lojas de pequeno porte.

4.1.6 Principais Objetivos e Estratégias de Marketing

Os principais objetivos do marketing visam a constru¢do de uma boa imagem da
empresa no mercado, impulsionar as receitas de vendas e conquistar a fidelizacao da clientela.
Para isso, foram estruturadas as estratégias de marketing, as quais visam: ofertar produtos de
qualidade e que estejam na moda; oferecer produtos a pregos acessiveis (dentro da média do
mercado) e com possibilidade de varias formas de pagamento; prestar atendimento em
horarios flexiveis na loja e/ou atendimento a domicilio (se for da preferéncia da cliente);
manter comunicagdo ativa com suas clientes, sempre informando sobre ofertas e novidades de

produtos que a loja esteja oferecendo.

4.1.7 Previsao de Vendas

A projecao de vendas para os primeiros 12 meses de atuacdo como loja fisica foi
efetuada com base no histérico de vendas da empresa no atual formato, dessa maneira, o
faturamento estimado para o periodo ¢ de R$ 351.000,00. Referente a forma de pagamento,

baseando-se no histérico de vendas da empresa com as vendas de porta em porta e no
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questionario aplicado, estima-se que 20% das vendas sejam realizadas a vista, 40% no cartdo

de crédito e 40% no crediario da propria loja.

4.1.8 Rentabilidade e Projecoes Financeiras

Referente a resultado liquido espera-se um montante de R$ 33.025,30 para o primeiro
ano de funcionamento. Ja o indice de rentabilidade médio mensal sobre o retorno do ativo
segundo as proje¢oes deve ficar em 2,3% e o indice de rentabilidade médio mensal sobre o PL
deve atingir 2,6%.

O investimento necessario para iniciar o negocio proposto sera de R$ 87.420,00, e, de
acordo com as projegdes, o seu retorno total se dard em 2 anos e 8 meses. Com relagdo ao
ponto de equilibrio anual, 0 mesmo sera atingido quando a empresa faturar R$ 247.819,17, o

que segundo as previsdes ird ocorrer no inicio do seu décimo més de funcionamento.

4.1.9 Necessidades de Financiamento.

Todos os valores a serem investidos no negocio serdo advindos de integralizacdo de
capital proprio dos proprietarios, dessa forma ndo serdo efetuados financiamentos para a

abertura da loja.

4.2 A EMPRESA

4.2.1 Definicao de Negocio

A loja a ser criada atuard no ramo de comércio varejista na cidade de Chapeco,
comercializando confec¢des femininas e acessorios. E importante citar que este negocio ja
existe no mercado atualmente, surgiu em mar¢o de 2014 como venda porta em porta de
maneira informal. Em setembro do mesmo ano buscou-se a formaliza¢do do negocio, quando
o mesmo foi registrado como Micro Empreendedor Individual — MEI. Portanto, o objetivo
deste trabalho ¢ verificar a viabilidade para a criacdo de uma loja fisica de um negdcio ja
existente como venda de porta em porta.

Seu publico-alvo contemplard mulheres a partir da adolescéncia das classes A, B e C,

por isso sua linha de produtos serda de multimarcas, abrangendo marcas de menor expressao
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até marcas de alto conceito no mercado. Contudo, sempre mantendo a qualidade dos produtos
ofertados como um dos pilares do negocio.

A loja pretende situar-se sempre de forma atenta e dinamica as mudangas e tendéncias
da moda, as quais alteram com muita facilidade. Isso, para sempre suprir as necessidades e
gostos diferenciados de suas clientes.

Destaca-se como diferencial competitivo do negdcio nos moldes propostos um
atendimento personalizado, em caso de preferéncia do consumidor, a loja fara atendimento a
domicilio (com horario previamente agendado). Sendo que a cliente podera optar por escolher
as mercadorias com a presenca da vendedora, ou entdo, que a vendedora lhe deixe varios
produtos para escolha e retorne em outro momento para buscar. Outro diferencial refere-se
aos produtos ofertados, a loja contard com uma sessdo exclusivamente para moda intima
feminina, algo que ndo ¢ ofertado pela maioria dos concorrentes que possuem lojas de

pequeno porte.

4.2.2 Missao

Comercializar produtos de diferentes estilos, sempre com moda, qualidade, pregos
competitivos e exceléncia nos servicos prestados, promovendo o poder da beleza e

sensualidade da mulher.

4.2.3 Visao

Ser uma empresa de referéncia na comercializagdao de vestuario feminino na cidade de

Chapec¢ e regido em cinco anos.

4.2.4 Valores

e (Qualidade: Atender as necessidades de clientes, disponibilizando produtos de alta
qualidade.

e Satisfacdo do cliente: Dispor de equipe de pessoas qualificadas e comprometidas com
o atendimento ao cliente, tendo como objetivo principal da empresa a satisfacao deste.

e Confianca: Estabelecer com clientes, fornecedores e a sociedade um relacionamento

de boa comunicacao, credibilidade e comprometimento.
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e Ftica: Adotar uma postura de negocios aberta, agindo de forma correta com toda a

sociedade.

4.2.5 Objetivos da Empresa

Os objetivos e metas sdo os meios que norteiam um empreendimento. As metas
apontam para aonde se quer chegar e fazem pensar em providéncias a serem tomadas nesse
sentido. Dessa maneira, serdo estabelecidas para a empresa em questdo, metas de curto, médio
e longo prazo.

No curto prazo a meta principal ¢ manter o funcionamento da empresa, gerando
resultado positivo de suas atividades. Em paralelo a isso, trabalhar de forma idonea para
construir boa imagem da loja no mercado.

No médio prazo, a meta ¢ efetuar investimentos em marketing para consolidar o nome
da empresa no mercado e consequentemente alavancar as vendas em taxa anual de 20%.

No longo prazo o objetivo € abrir a loja em um espago maior e melhor localizado. Ou

entdo, abrir novas filiais da loja na mesma cidade.

4.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E LEGAL

4.3.1 Descricao Legal

A empresa sera devidamente cadastrada sob os termos da lei como uma Micro
Empresa, com o nome fantasia Isabelly Espaco Feminino e serd optante do regime de
tributacdo do Simples Nacional. Para o inicio das atividades como loja, o negodcio contara
com um Capital Social de R$ 87.420,00. Este valor sera utilizado para mobilia da loja, capital

de giro e aquisi¢ao de mercadorias.

4.3.2 Estrutura Funcional, Diretoria, Geréncia e Staff

Por se tratar de uma micro empresa, a Isabelly Espaco Feminino contard com uma
estrutura simples, contendo apenas o setor administrativo e vendas.
O setor administrativo terd a incumbéncia das atividades da area financeira, marketing,

recursos humanos, compras e estoques. Todas estas atividades serdo exercidas pela
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proprietaria do negocio Sra. Claudia R. Franceschetto, com a ajuda em horarios especificos de
seu esposo, formando em Administragdo e idealizador deste projeto Sr. Gilberto De Bona.

As vendas serdo realizadas pela proprietaria da loja e também por uma funcionaria a
ser contratada. Além das vendas, a funcionaria exercera algumas outras atividades de rotina
para uma loja de roupas de pequeno porte como: fazer pacote de presentes, atender no caixa,

fazer chimarrao/café e efetuar a limpeza da loja no final do expediente.

4.3.3 Descricdo da Estrutura Fisica

A empresa sera instalada em uma sala alugada, preferencialmente na Rua Sao Pedro,
Bairro Sao Cristovao — Chapecd, e contard com espaco interno de aproximadamente 35 m?,

divididos da seguinte maneira:

e Banbheiro;

e Estoque;

e Balcao de atendimento/caixa;

e Area de exposigdo dos produtos;
e Provador;

e Vitrine.

O balcdo de atendimento/caixa, além de permitir a demonstracdo dos produtos pelas
vendedoras, servird de expositor para os mesmos. Por isso, suas laterais serdo de vidro,
proporcionando visibilidade as clientes, para que as mesmas possam escolher os produtos que

mais lhe agradem.

4.3.4 Equipamentos Utilizados

Quanto aos equipamentos necessarios para o adequado funcionamento da loja,

destaca-se os seguintes:

e Prateleiras;
e (Gondolas;

e Manequins;
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e Estantes expositoras;

e Computador;

e Impressora;

e Araras;

e Provadores com espelho;

e Banquetas;

e Telefone;

e Ar condicionado;

e Maquina de cartdes de crédito/débito;
e Maquina emissora de cupom fiscal;

e Placa de identificacao externa.

A tabela completa com os equipamentos juntamente com suas respectivas quantidades

e valores a serem investidos ¢ apresentada no plano financeiro.

4.4 PLANO OPERACIONAL

4.4.1 Administraciao

O negocio sera gerido pela proprietaria Sra. Claudia R. Franceschetto com a ajuda de
seu marido com formag¢do em Administracdo Sr. Gilberto De Bona. Cabe ressaltar que a
proprietaria sera a gestora do negocio e terd dedicacdo exclusiva ao mesmo. Seu esposo
trabalhara na loja apenas em horarios ndo comerciais e finais de semana e desempenhara as

atividades que forem necessarias, porém com um foco maior a area financeira.

4.4.2 Comercial

Conforme supracitado, as vendas serdo realizadas pela proprietaria e também por uma
vendedora contratada, ambas com o compromisso de sempre estabelecer um processo de
comunicac¢do dinamico e flexivel, com atendimento personalizado e de qualidade as clientes.

O horario de funcionamento da loja serd de segunda a sexta das 8h e 30mim até as 12h
e das 13h e 30mim até as 19h, aos sdbados a loja abrird na parte da manha, também das 8h e

30mim até as 12h. O atendimento a domicilio podera ser agendado para durante a semana ou
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em finais de semana, tanto no turno da manha, tarde ou noite, desde que haja disponibilidade

na agenda da proprietaria ou da vendedora contratada.

4.4.3 Controle de Qualidade

Sabe-se que no ramo de comércio de roupas a importancia dos fornecedores na
qualidade do produto ¢ fundamental, por isso a empresa tem como objetivo construir parcerias
com fornecedores idoneos e comprometidos com o sucesso de ambos 0s negocios.

Antes dos produtos adquiridos serem disponibilizados a venda eles passardo por uma
avaliag¢do de qualidade peca a pega. Produtos com defeitos nao serdo colocados a venda e sim

devolvidos aos fornecedores.

4.4.4 Terceirizacio

A Isabelly Espaco Feminino contara com servico terceirizado na area contabil, para
isso a empresa firmard parceria com uma empresa ja conhecida a qual possui os
conhecimentos necessarios na area a fim de atender aos requisitos e necessidades da

organizagao.

4.4.5 Sistema de Gestao

Com estrutura organizacional simplificada, a Isabelly Espaco Feminino ira implantar
um sistema de controle informatizado com foco na gestao das vendas, este sistema trabalhara
de forma integrada e comportard informagdes de controle de estoque, cadastro de clientes,

historico de vendas, contas a pagar e receber, faturamento, fluxo de caixa e DRE.

4.4.6 Parcerias

O estabelecimento de parcerias quando firmadas corretamente nos termos da lei e com
responsabilidade e ética de ambas as partes, sio muito bem vindas em qualquer tipo de
negdcio. Na empresa em questdo, sera firmada parceria para utilizagdo do veiculo particular
dos proprietarios a servico da empresa, que por sua vez arcard com os custos de gasolina e

manutencdo correspondente a utilizagao.
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4.5 PLANO DE MARKETING

Nesta etapa do trabalho ¢ realizada uma andlise aprofundada do mercado de atuagdo,
mais conhecida como analise ambiental, iniciando com o macroambiente ¢ em seguida o
microambiente. Posteriormente, ¢ apresentada a andlise SWOT e as agdes do mix de

marketing para comercializagdo dos produtos.

4.5.1 Analise do Macroambiente

E fato que nos tempos atuais 0 mercado estd muito mais dinimico, com mudangas
ocorrendo a todo o0 momento, o consumidor est4 cada vez mais exigente, a concorréncia estd a
cada dia mais acirrada. Dessa maneira, para as empresas se manterem competitivas em meio a
esse cenario, precisam conhecer de forma detalhada o ambiente em que estdo expostas. Sendo
assim, a seguir serdo apresentados fatores encontrados no macroambiente da empresa, sdo

eles: demograficos, econdmicos, socioculturais, naturais, politico- legal e tecnologicos.

4.5.1.1 Fatores Demograficos

A Isabelly Espa¢o Feminino busca vender seus produtos para mulheres do municipio
de Chapecd. A longo prazo essas vendas podem ser alavancadas pelo crescimento
populacional da cidade, que ¢ acima da média estadual e nacional, fazendo assim com que as
necessidades de compra de roupas se tornem maiores.

A afirmagdo acima se justifica com dados do IBGE (2010), o qual expde que o
crescimento anual médio da populagdo chapecoense entre o ano 2000 e 2010 foi de 2,49%,
chegando a um nimero de 183.530 habitantes. O percentual de crescimento dos 10 anos
analisados € muito acima da média de Santa Catarina (1,66%) e da média nacional (1,23%).

Corroborando com o conteudo exposto, a Associacdo Industrial e Comercial de
Chapeco - ACIC (2015) afirma que a populagdo do municipio cresce de forma acelerada,
assim como sua economia. Como consequéncia disso, os indices de geracdao de emprego estdo

acima dos niveis estadual e federal, o que garante a populacao renda e estabilidade social.

4.5.1.2 Fatores Econdmicos
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O cenario econdmico pelo qual o Brasil vem passando ndo ¢ dos melhores, apos as
sucessivas reducdes no crescimento do PIB que ocorreram nos ultimos anos, em 2014 a
economia brasileira ficou praticamente estagnada, registrando crescimento de apenas 0,1%,
aponta o G1 (2015a). O resultado de 2014 ¢ o segundo pior dos ultimos 10 anos, ficando atras
apenas do ano de 2009, onde a economia sofreu com as consequéncias da crise financeira
mundial. Para 2015, as projecdes sdo mais pessimistas, onde o mercado financeiro prevé uma
queda para o PIB de 0,78% (G1 2015b).

Contudo, alguns setores da economia tem se sobressaido, e apresentado resultados
positivos. De acordo com a Pesquisa Mensal de Comércio — PMC referente ao més de
janeiro/2015, divulgada pelo IBGE (2015), o setor de comércio varejista apresentou em
janeiro uma elevagdo de 0,8% no volume de vendas e de 1,3% na receita nominal, ambas as
taxas comparadas ao més de dezembro.

Referente ao indice acumulado dos ultimos 12 meses, ou seja, de fevereiro/2014 a
janeiro/2015 o IBGE (2015) destaca que o comércio varejista apresentou um crescimento de
1,8% em volume de vendas e 8% de receita nominal. Tratando-se mais especificamente do
comércio de tecidos, vestuario e cal¢cados, nos ultimos 12 meses houve uma retracao de 1,3%
no volume de vendas, porém mesmo com a queda na quantidade vendida, a receita nominal
cresceu 2,9%.

No estado de Santa Catarina, os numeros referentes ao crescimento no comeércio
varejista de tecido, vestuario e calcados sdo consideravelmente melhores que a média
nacional. O volume de venda aumentou 4,9% ¢ a receita nominal de vendas aumentou 7,3%
nos ultimos 12 meses (IBGE, 2015).

Conforme propde o problema de pesquisa, objetiva-se implantar a loja de roupas na
cidade de Chapecd. A escolha desta cidade para sediar o negocio justifica-se por inimeros
motivos, conforme descrito a seguir.

De acordo com a ACIC (2015), o Municipio ¢ reconhecido como capital nacional da
agroindustria e polo econdomico de uma regido com cerca de 200 municipios onde vivem mais
de dois milhdes de pessoas e ¢ a 6* economia no Estado de Santa Catarina.

Chapeco ¢ conhecido como referéncia nacional na produ¢do de carne suina, de frango
e derivados, por ser sede das principais agroindustrias do pais e também, na fabricacdo de
maquinas e equipamentos para a agroindustria. Contudo, conforme aponta a ACIC (2015), o
aumento consideravel das facilidades para implantar empresas na cidade vem diversificando a

economia, com destaque para os setores de prestacdo de servigos, metalmecanica, moveleiro,
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plasticos, transportes, bebidas, biotecnologia, industrializagdo de carnes, softwares,

confecgdes, instituicdes educacionais e outros.

4.5.1.3 Fatores Socioculturais

Conforme ja mencionado Chapeco ¢ uma cidade polo regional, conhecida como a
capital do oeste catarinense, por esse motivo, 0 municipio recebe diariamente muitas pessoas
de cidades vizinhas as quais fazem parte do mercado consumidor de Chapeco, principalmente
tratando-se do comércio geral. Esse fato pode contribuir para que a Isabelly Espaco Feminino
conquiste também clientes de outros municipios.

Outro fator caracteristico das mulheres ¢ que elas sdo muito preocupadas com sua
beleza propria, e no caso especifico de Chapeco, por se tratar de uma média cidade, muitas
pessoas se conhecem. Dessa maneira, de modo geral as mulheres sdo bastante preocupadas
com seu modo de vestir, ou seja, gostam de andar na moda e bem vestidas, fato que pode
contribuir para as boas vendas da empresa.

Uma prova do alto interesse feminino na compra de roupas ¢ uma pesquisa realizada
pelo Data Popular e divulgada pela Revista Epoca (2012). A pesquisa aponta que 80% das
mulheres brasileiras possuem algum interesse por moda, 54% afirmam que ter roupas para
cada estacdo ¢ fundamental e 58% efetuam compras pelo menos uma vez a cada trés meses. Ja
os homens, de acordo com a pesquisa, apenas 54% se interessam pelo assunto, 50%
consideram importante estar na moda e 40% preocupam-se em comprar roupas novas a cada

trés meses.
4.5.1.4 Fatores Naturais

Referente a fatores naturais que possam interferir no desempenho da empresa pode-se
citar o clima local. Tal fator vem a contribuir com as vendas de roupas, estamos no sul do
Brasil, em uma regido onde faz bastante frio no inverno e forte calor no verdo. Com isso, as
mulheres precisam possuir em seu guarda-roupa um vasto volume de roupas, e dessa maneira,

andarem bem vestidas em todas as estagcdes do ano.

4.5.1.5 Fatores Politico Legais
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Ainda em relagdo ao macroambiente temos o ambiente politico-legal, o qual ¢
formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos que influenciam e limitam organizacdes e
individuos.

No que tange a leis regulamentares salienta-se que a empresa ira se enquadrar no
regime de tributacdo Simples Nacional, regime tributario diferenciado, simplificado e
favorecido, o qual ¢é aplicavel as pessoas juridicas consideradas como microempresas €
empresas de pequeno porte.

Como orgaos governamentais reguladores t€ém-se a Prefeitura Municipal de Chapeco,
entidade responsavel pela emissdo e fiscalizagdo de documentacdes que dizem respeito ao
fisco municipal, como Notas Fiscais e Alvards. E ainda a Receita Federal, responsavel pela
administracdo dos tributos de competéncia da Unido e a fiscalizacdo e investigacdo fiscal

nacional.

4.5.1.6 Fatores Tecnologicos

Por fim, em relagdo ao macroambiente sdo abordados os fatores tecnologicos. Embora
se trate de uma pequena empresa do ramo de comércio de roupas e acessorios, onde
aparentemente nao possui muita influéncia de fatores tecnoldgicos, no caso da Isabelly
Espacgo Feminino projeta-se uma consideravel influéncia deste fator.

A divulgagdo dos produtos dependera principalmente de fatores tecnoldgicos, pois os
principais canais de comunicacdo serdo o facebook e whatsapp. A loja ird dispor ainda de um
sistema de gestdo integrado entre todas as dreas da empresa, o mesmo possuira informagdes
de controle de estoque, cadastro de clientes, histérico de vendas, contas a pagar e receber,
faturamento, fluxo de caixa ¢ DRE.

De forma geral, o ambiente em que vivemos estd cercado de tecnologias, e as
organizagdes nao podem ignorar essa realidade. Neste sentido, a empresa pretende estar
sempre atualizada em relacdo as novidades tecnoldgicas que surgirem no mercado. Contudo,
isso ndo significa que ird adquiri-las ou adotd-las, porém ¢ importante estar sempre bem

informado em relagdo a elas.

4.5.2 Analise do Microambiente

O microambiente compreende o mercado onde a empresa se situa e procura

estabelecer seu controle nesse ambiente. Desta forma, a analise do microambiente abrange
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fornecedores, clientes, intermediarios, concorrentes, entidades de interesse e produtos

substitutos.

4.5.2.1 Fornecedores

Uma das mais importantes decisdes de compra de uma empresa € a selegdo de seus
fornecedores. Ou seja, a escolha de bons fornecedores ¢ fundamental para o sucesso do
negdcio. Para a escolha dos mesmos a Isabelly Espago Feminino levou em consideragao
critérios como: pregos, formas e prazos de pagamento, qualidade dos produtos, garantia
oferecida, localizagdo, prazo de entrega das mercadorias e servigos oferecidos.

Pretende-se também adotar como pratica, a parceria com mais de um fornecedor para
cada tipo de mercadoria. Isso se faz necessdrio para a loja ndo se tornar dependente de
determinado fornecedor.

No decorrer do andamento das atividades da loja é possivel que ocorra a entrada ou
saida de fornecedores. Contudo, para abertura da loja o empreendimento contard com os

seguintes fornecedores:

Fornecedor Tipo de Produto Enderego
Essencial Moda intima feminina Av. Alberto Pasqualine, Centro,
Guaporé — RS, CEP: 99200-000
Luck Cherry Moda intima feminina Av. Silvio Sanson, 1069, Centro,
Guaporé — RS, CEP: 99200-000
Le Pris Moda intima feminina Av. Silvio Sanson, 1017, Centro,
Guaporé — RS, CEP: 99200-000
Dueto Moda intima feminina e Av. Do Comércio, 1347, andar 02,
masculina ¢ moda Centro, Cunha Pora — SC, CEP:
confeccao feminina. 89890-000
Zee Rucci Moda intima feminina e Rua Tiradentes, 230 - Galpao C
masculina e moda Pomerode — SC, CEP: 89107-000
confeccao feminina.
Anselmi Confecc¢ao feminina em Pedro Grendene, 50, Bairro Volta
malha Grande, Farroupilha — RS, CEP:
95180-000
Biamar Confecc¢ao feminina em Rua Julio de Castilhos, 2003,
malha Farroupilha - RS, CEP: 95180-000
Bivik Moda Feminina em jeans Rua Barao de Ladario, 159 Sao
Paulo — SP, CEP: 03010-000
Shopping Vautier Confecgao feminina em Av. Vauthier, 248 - Bras, Sao Paulo
geral e acessOrios - SP, 03031-000
Shopping Fashion Confecgao feminina em Rua Xavantes, 719 - Bras, Sao
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Brés geral e acessorios Paulo - SP, 03027-900
Shopping Mega Polo Confecgao feminina em R. Barao de Ladéario, 670 — Bras -
Moda geral e acessOrios SP, CEP: 03010-000

Quadro 1: Fornecedores
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Dos fornecedores destacados acima, apenas de Dueto e Zee Rucci suas mercadorias
chegardo até a loja através de representantes comerciais. Para aquisicdo de produtos dos
demais fornecedores a proprietaria da loja ira até a localidade dos mesmos, pois dessa forma
conseguird adquirir produtos a pregos melhores.

Cabe ressaltar que o negdcio nos moldes atuais ja efetua compra da maioria destes
fornecedores. Portanto, ja estdo constituidos relacionamentos de parcerias com 0s mesmos.
Sendo assim, em alguns destes, para aquisicdo dos produtos a compra serd intercalada entre
viagens ao fornecedor e compra via internet.

A realizacdo de viagens para compras em Sao Paulo - SP, Farroupilha — RS e Guaporé
- RS serdo feitas via onibus de turismo exclusivo para lojistas. O custo de transporte para
compra serd rateado no custo dos produtos a serem adquiridos em cada viagem.

Quanto a forma de pagamento aos fornecedores, a empresa tem como objetivo
solicitar um desconto maior e efetuar pagamento a vista. Nos casos em que isso nao for

possivel, o pagamento sera via cartdo de crédito ou cheque.

4.5.2.2 Clientes

Os clientes sdo os stakeholders de maior interesse no negocio em questdo. Eles serdo
os responsdveis pelo desenvolvimento e crescimento da organizacdo no mercado. Para
descobrir o perfil caracteristico dos padrdes de comportamento de compra das clientes
potenciais da loja Isabelly Espaco Feminino foram aplicados 49 questionarios a pessoas que ja
sdo clientes do negocio no atual formato.

O resultado das primeiras perguntas apresentadas sdo referentes aos dados
socioecondmicos das entrevistadas, em seguida serdo analisados os dados que relatam o
comportamento e as preferéncias das consumidoras no momento da compra, assim sera
possivel desenvolver estratégias de mercado para a empresa que iréd se estabelecer.

A primeira variavel analisada no questionario foi a distribui¢do por faixa de idade das

mulheres entrevistadas, conforme mostra o grafico abaixo.
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Grafico 1: Faixa de idade
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

A pesquisa revelou que a grande maioria das atuais clientes sdo jovens mulheres, 49%
delas possuem de 18 a 27 anos e 18% de 28 a 37 anos.

Na sequéncia, buscou-se identificar o nivel de escolaridade. Pode-se observar no
grafico a seguir que a maioria das clientes entrevistadas possui alto nivel de escolaridade,

ensino médio completo (20%), superior em andamento (33%) ou superior completo (24%).

NIVEL DE ESCOLARIDADE

Grafico 2: Nivel de escolaridade
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Percebe-se que a grande concentracdo do nivel de escolaridade das entrevistadas se
situa exatamente onde normalmente encontram-se as pessoas de 18 a 37 anos, ou seja, com
ensino médio completo, ou entdo, com superior em andamento ou concluido.

Prosseguindo com a andlise dos dados socioecondmicos das consumidoras potenciais

da loja proposta, apresentam-se as distribui¢cdes de renda familiar per capita.
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Grafico 3: Faixa de renda
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Conforme apresenta o grafico acima, destaca-se a faixa de renda de R$ 1.500,00 a R$
2.999,99, onde se enquadraram 45% das respondentes ¢ também a faixa de R$ 3.000,00 a R$
4.999,99, na qual se enquadraram outros 20% das respondentes.

A seguir serdo apresentadas questdes que possuem um cunho mercadologico referente
a dados que retratam o comportamento e as preferéncias das consumidoras no momento da
compra. Tais questdes t€m como objetivo analisar variaveis que indicam entre outros aspectos
o grau de interesse das entrevistadas nos produtos e servicos disponibilizados pela futura
empresa.

A primeira questdo mercadologica apresenta dados referentes a percepgao das
consumidoras quanto ao comércio de roupas na cidade de Chapecd — SC. Das respondentes,
31% acreditam que o comércio de roupas ja € grande e possui opcdes ao suficiente, outras
63% percebem o comércio de roupas como médio, € que ainda possui caréncias em opcdes de
compras, ¢ 6% percebem o comércio de roupas como pequeno, € que ainda necessita
aumentar a variedade de lojas.

Em seguida as entrevistadas apontaram com que frequéncia realizam compras de

roupas.
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FREQUENCIA DE REALIZAGAO DE COMPRAS

29%
30% 22% 22%
25% 1 16%
20%
15% 10%
10% 1
5% 0%
0 % T T T T T T T
o 2° ) & <@ ©
0‘6‘ & @ef’e &e." @ef} &
R N S @b‘ ot W
S N & & o& )
& @ 2 <
o 0 O

Grafico 4: Frequéncia de realizagdo de compras
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Conforme apresenta o grafico, 16% das respondentes efetuam compra de roupas mais
de uma vez por més, 29% compram roupas uma vez por més, 22% compram roupas a cada 2
meses, outras 22% compras roupas a cada 3 meses, 10% compram roupas uma vez por
semestre e nenhuma das entrevistadas compram roupas somente uma vez ao ano.

Referente a quanto em média normalmente as mulheres gastam a cada compra de
roupas. Apenas 4% das mulheres gastam em média menos de R$ 100,00 a cada compra, ja a
grande maioria, ou seja, 65% costumam gastar entre R$ 100,00 a R$ 300,00, 14% gastam em
média de R$ 300,00 a R$ 500,00, 12% gastam em média de R$ 500,00 a R$ 700,00 e outras

4% gastam em média mais de R$ 700,00 a cada compra.

GASTO MEDIO A CADA COMPRA
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Grafico 5: Gasto médio a cada compra
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)
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Acredita-se que o valor médio gasto por cada uma das respondentes esteja diretamente
atrelado a sua renda, como se pode perceber na distribuicdo de renda, poucas clientes se
enquadram em faixas maiores. Desta maneira, também s3o poucas as clientes que gastam
altos valores a cada vez que realizam compras.

As atuais clientes da Isabelly Espaco Feminino recebem em suas casas a vendedora, a
qual conforme ja citado, realiza venda de porta a porta. Buscou-se entdo, identificar qual a
preferéncia destas clientes, se elas preferem realizar compras de roupas da venda porta em
porta ou se preferem ir até a loja para realizarem suas compras, também foi aberta uma
terceira opcao, a qual tem crescido consideravelmente nos ultimos tempos que ¢ a compra

pela internet.

PREFERENCIA DO CONSUMIDOR PARA EFETUAR
COMPRA DE ROUPAS
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Grafico 6: Preferéncia do consumidor para efetuar compra de roupas
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

O resultado desta pergunta mostra que 59% das clientes preferem ir até a loja para
realizarem suas compras, outras 39% preferem receber a vendedora em casa / trabalho através
da venda de porta em porta, e apenas 2% das respondentes possuem preferéncia pela compra
via internet.

Com base no resultado da questdo acima, pode-se afirmar que para aumentar o volume
de vendas ¢ importante a abertura da loja fisica. Contudo, o percentual de clientes que
preferem receber a venda porta a porta € relevante. Essas informacdes justificam a proposta
do negocio, abrir a loja fisica, porém continuar atendendo com a venda de porta a porta (com

agendamento).
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Considerando as situagdes em que as clientes recebem em casa / trabalho a venda de
porta em porta, buscou-se compreender de que forma elas preferem ser atendidas. A pesquisa
apontou que 43% delas preferem que a vendedora mostre todos os produtos com calma para
que efetue suas escolhas, 12% preferem que a vendedora mostre de forma breve, os produtos
que esta precisando sem olhar os demais e outras 45% preferem que a vendedora lhe deixe um
condicional de compra e retorne em outro momento para buscar as mercadorias ndo vendidas.

Nas situagdes em que as clientes deslocam-se até a loja para realizarem suas compras,
foi perguntado referente a forma que elas preferem escolher os produtos a serem adquiridos,
ou seja, se preferem ou ndo receber ajuda de uma vendedora para a escolha de seus produtos.
O resultado foi o seguinte: 22% preferem efetuarem suas escolhas sem a ajuda de uma
vendedora, 51% preferem receber a ajuda parcial de uma vendedora, ou seja, somente quando
elas solicitarem, ja outras 27% preferem a presenca ativa de uma vendedora, mostrando os
produtos e atribuindo opinides.

Conclui-se, entdo, que a maior parte das clientes ndo gostam de ficar esquecidas
dentro da loja, porém, gostam de sentirem-se a vontade para efetuarem suas compras, sem
muita interferéncia de uma vendedora. Essa informagdo serd importante para abordagem das
vendedoras as clientes quando da abertura da loja. Contudo, conforme revelou a pesquisa,
cada cliente tem sua preferéncia, e o desafio das vendedoras ¢ conseguir identificar de forma
breve apds a entrada de cada cliente na loja, de qual forma ela prefere ser tratada.

Através da pesquisa realizada, buscou-se ainda identificar quais os fatores que mais
influenciam na decisdo de compra de roupas. Para isso, foram apresentados varios elementos,
sendo que para cada elemento as respondentes deveriam apontar se o considera muito
importante, importante, pouco importante ou irrelevante para a decisdo de compra. Dos 49

questionarios aplicados, duas respondentes optaram por ndo responder esta questao.
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Muito Pouco
Elemento ] % |Importante | % |. % | Irrelevante | %
importante importante
Preco 37 79% 10 21% 0 0% 0 0%
Qualidade do atendimento 37 79% 10 21% 0 0% 0 0%
Qualidade do produto 35 75% 11 23% 1 2% 0 0%
Promogodes 31 65% 12 26% 4 9% 0 0%
Formas de pagamento 28 60% 17 36% 2 4% 0 0%
Aviso de novas mercadorias| 19 40% 20 43% 6 13% 2 4%
Localizagdo da loja 14 30% 28 59% 5 11% 0 0%
Variedade de marcas 12 26% 21 44% 13 28% 1 2%
Vitrine daloja 11 23% 23 50% 10 21% 3 6%
Atendimento pds venda 6 13% 26 55% 12 26% 3 6%
Marca da roupa 6 13% 14 30% 21 44% 6 13%
Propaganda 6 13% 24 51% 16 34% 1 2%

Quadro 2: Elementos que influenciam as escolhas para compras de roupas.
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Conforme se pode observar na figura acima, os elementos de maior relevancia para a
decisdo de compra sdo o preco do produto e a qualidade no atendimento, considerados como
muito importantes por 79% das respondentes, em seguida aparece a qualidade do produto com
75%, promogdes com 65% e formas de pagamento com 60%. Destaca-se como elementos
considerados pouco importantes ou irrelevantes, a marca da roupa com 57%, a propaganda
com 36%, o atendimento p6s venda com 32% e a variedade de marcas com 30%.

O resultado da questdo supracitada mostra que juntamente ao prego, o atendimento ¢
muito importante para o sucesso do negdcio. Por isso a Isabelly Espaco Feminino propde
como um de seus diferenciais competitivos, oferecer um atendimento diferenciado dos
principais concorrentes. O principal objetivo das vendedoras ndo sera simplesmente vender
um produto, e sim construir relacionamentos que busquem satisfazer as necessidades e/ou
anseios da clientela. Dessa forma, as vendas irdo ocorrer naturalmente como consequéncia.

No geral, a pesquisa realizada com clientes serviu como alicerce para muitas
defini¢des no que tange a formalizacdo do negocio. Como por exemplo, a estratégia de
continuar atendendo clientes através da venda de porta a porta (com agendamento) e a
percepcao de que as clientes ndo procuram somente por produtos bons com baixos precos,
mas também por um atendimento diferenciado, ou seja, um atendimento personalizado e com

muita qualidade.

4.5.2.3 Intermediarios
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Os intermediarios ajudam a empresa a promover, vender e distribuir seus produtos aos
compradores finais. No caso da Isabelly Espaco Feminino, por tratar-se de um comércio de
varejo, nao havera intermediarios, pois a empresa negociara seu produto diretamente com os

consumidores finais.

4.5.2.4 Concorrentes

A pesquisa de mercado realizada também buscou identificar os principais concorrentes
do negbcio, bem como seus pontos fortes e pontos fracos na visdo dos consumidores.

No questionario aplicado, cada respondente deveria descrever trés lojas que efetuam
compras, € os pontos fortes e fracos de cada loja. Foram citadas ao todo 42 diferentes lojas.
Contudo, atendendo a finalidade de identificar os principais concorrentes, considerou-se

somente os mais citados, sdo eles:

Concorrente Tipo de Negocio N° Lojas Enderego
na cidade
1 - Av. Gettlio Vargas, 558 - Centro
Havan Loja de Chapecé - SC, CEP: 89801-000;
Departamentos 2 2 - Shopping Patio, Av. Fernando

Machado, n® 4000 — Lider, Chapec6 -
SC, CEP: 8§9805-200

1 - Av. Getalio Vargas, 749N
Centro, Chapec6 — SC, CEP: 89802-001;
Pittol Confeccao em geral, 3 2 - Shopping Patio, Av. Fernando
acessorios e calcados Machado-D, 4.000, Lider, Chapec6 — SC,

CEP: 89802-001;
3 - Rua Marechal Bormann, 133D
Centro, Chapeco — SC, CEP: 89802-001

Confecgdo em geral, Shopping Patio, Av. Fernando Machado,
Renner acessorios, calcados, 1 4000, Lider, Chapeco - SC
perfumaria e CEP: 89805-203
cosméticos
Marisa Confecgao em geral, 1 Av. Getulio Dorneles Vargas, 313,
acessorios e calcados Centro, Chapec6 — SC, CEP: 8§9802-000

Quadro 3: Concorrentes
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Quanto aos principais pontos fortes dos concorrentes na visdo dos consumidores,

destacam-se os seguintes:
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PONTOS FORTES DOS CONCORRENTES
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Grafico 7: Pontos fortes dos concorrentes
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Através do resultado apresentado acima, se conclui que um dos principais atrativos
que os concorrentes possuem para a conquista de clientes sdo: atendimento, pregos baixos e

variedades de produtos.

A pesquisa revelou também os principais pontos fracos dos concorrentes segundo a

percepgao dos clientes:

PONTOS FRACOS DOS CONCORRENTES
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Grafico 8: Pontos fracos dos concorrentes
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Referente a percepcdo de pontos fracos dos concorrentes, percebe-se que dentre os
respondentes da pesquisa, a maioria acreditam que o preco pelo qual estdo pagando pelos
produtos adquiridos ndo sdo os mais baratos. Contudo, pode-se concluir que se o cliente
continua a efetuar compras neste estabelecimento, ha outros atributos mais atrativos que o

prego, como por exemplo, o atendimento e a qualidade e variedades dos produtos.
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A pesquisa realizada ndo levou em considera¢do a localizagdo onde a loja pretende
instalar-se, (Rua Sao Pedro, Bairro S3o Cristovao). Neste local ja existem algumas lojas de
pequeno porte em formato parecido ao que este trabalho propde. Contudo, a Isabelly Espaco
Feminino tera um diferencial competitivo perante a estes concorrentes, a loja ird dispor de
uma se¢do exclusiva para lingeries, neste local sera exposto produtos de varios estilos, algo

que agrada aos olhos do publico feminino.

4.5.2.5 Entidades de Interesse

As entidades de interesse também conhecidas como Stakeholders sdo as organizacdes
que tem algum interesse na manutencao da atividade da empresa em questao.

No negdcio proposto, as principais entidades de interesse sdo o Sindicato do Comércio
da Regido de Chapecd — SICOM, organiza¢do que atua em defesa do comércio da cidade e
promove servicos de profissionalizagdo e capacitacdo para os empresarios locais. E a Camara
de Dirigentes Lojistas de Chapecé — CDL, a qual atua com a inten¢do de promover uma
melhor articulacdo do mercado lojista da cidade.

A Isabelly Espaco Feminino pretende associar-se a CDL, pois através dela pode-se
conseguir alguns beneficios, dentre eles, consulta ao SPC com taxas a menor custo e também
o armazenamento de arquivos XML, responsdvel pela verificagdo automadtica das Notas

Fiscais emitidas contra a empresa.

4.5.2.6 Produtos Substitutos

Tratando-se do mercado do comércio de vestudrio e acessorios, setor que ja possui um
comércio muito vasto, torna-se irrelevante citar quais sdo os produtos substitutos, porém sabe-
se que sao muitos. Contudo, no momento da compra cada cliente possui suas preferéncias, as
quais podem ser por marca, estilo, prego, etc.

O certo ¢ que a Isabelly Espago Feminino ndo terd nenhum produto exclusivo, ou seja,
os produtos por ela comercializados podem ser facilmente substituidos por outros produtos, e
estes estardao disponiveis na propria loja e também em lojas concorrentes.

Ciente deste fato, a empresa sabe que somente por ofertar produtos de qualidade nao ¢
suficiente para reter clientes, para isso, ela ird desenvolver outros mecanismos, expostos ao

longo deste trabalho.
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4.5.3 Analise SWOT

A andlise SWOT ¢ uma técnica de diagnostico empresarial onde se considera aspectos
pertinentes para o levantamento de informagdes que apontem oportunidades e ameagas que a
organizagdo possa encontrar no ambiente externo, bem como seus pontos fortes e pontos

fracos existentes no ambiente interno. Abaixo apresenta-se um quadro resumo do ambiente de

marketing no negdcio proposto.

Oportunidades

Ameacas

e Taxa de crescimento da populagao
local acima da média nacional;

e Grande quantidade de clientes
potenciais;

e Crescimento do setor acima do
crescimento médio nacional;

e Sistema de fidelizacao de clientes;

e Fornecedores ja conhecidos.

Numero de concorrentes (grande
quantidade);

Concorrentes fortes (maior poder de
mercado);

Baixo crescimento econdmico
nacional;

Vendas pela internet.
Inadimpléncia.

Pontos Fortes

Pontos Fracos

e Produtos com qualidade e
diversificados;

e Atendimento de qualidade;

e Venda a domicilio (horarios conforme
necessidade das clientes);

e Investimento com capital proprio;

e Proprietarios sdo estudantes de
Administragao.

e Exposi¢do de fotos dos produtos em
redes sociais.

Baixa experiéncia com loja de
roupas;

Loja ndo conhecida no mercado;
Encontrar vendedoras com a
qualificagdo e o perfil desejado.

Quadro 4: Analise SWOT
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Realizada a descrigdo das ameacgas e oportunidades do ambiente externo da
organizagdo, e os pontos fortes e fracos do ambiente interno da empresa, deve-se partir para o

cruzamento das variaveis, o qual consiste na indicagdo de graus de importancia para cada
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quesito analisado, a pontuacdo resultante do cruzamento das variaveis indicard a empresa o
seu posicionamento competitivo.

Para o cruzamento das variaveis foram utilizadas trés categorias de importancia,
representadas pelos nameros 1, 2 e 4. A categoria 1 (pouco importante) diz respeito aos
quesitos que, embora causem algum impacto na organizacao, nao refletem significativamente
na questdo, porém mesmo assim devem ser considerados mesmo que com um peso menor. A
categoria 2 (importante) refere-se aos quesitos de importancia relativa com o impacto no
negoécio da organizagao. Por fim a categoria 4 (muito importante) trata de quesitos
fundamentais em termos de impacto no negdcio da organizagao.

E importante enfatizar que ponderou-se cada quesito de acordo com sua relevancia.
Observa-se, por oportuno, que a escolha dos pesos 1, 2 e 4 para cada categoria busca guardar
proporcionalidade entre eles, ou seja, a categoria importante ¢ 100% mais relevante que a
categoria pouco importante, o mesmo se verificando entre as categorias muito importante e

importante. Abaixo segue a matriz SWOT contendo o cruzamento das variaveis.

73



< ©n
g I R - s | 3
s s |g |fe |2 2 £ E 2 -
CRUZAMENTO DAS EIES | 2w |3 3 |¥ £ - 2 23| 3 : § s §
VARIAVEIS DA ANALISESWOT| £ |[E5 5| € |3 ¢ |3 'S, 3 § | 28| &€ B3 ki . 3 E
E|22E5 58 |e5 | = 8 < £ SE 18 |3¢ P g S S
218gCERIBE_|8 | £ | 2| < 25|85 [c2_| & | &8 |*”
Clg g S 0o |E2T = g e o = c g ©» &
S cl= e |58 g E¢& 8 8T | S= |2 E 5 = k=
Pontos Fort 525 5|58 25| ¢ EE|E2|182%8 3 | %
ontos Fortes SeE 55 58E a5 | &£ co|Se|558 2 | E
Produtos com qualidade e diversificados 2 4 2 4 2 14 4 4 2 2 1 13 27
Atendimento de qualidade 2 4 1 4 1 12 4 4 4 4 2 18 30
Venda.a domicilio Fhoranos conforme | 4 ) ) 1 10 4 5 5 4 4 16 2
necessidade das clientes)
Investimento com capital proprio 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 4 9 14
Proppgtanoi sao estudantes de 1 ) 1 ) 1 7 5 5 5 1 1 g 15
Administracdo
Exp.o.sm;ao de fotos dos produtos em redes 1 4 1 4 | 1 4 ) 4 4 1 15 2
sociais
Subtotal 8 19 8 17 7 59 19 15 16 16 13 79 138
Pontos Fracos
Baixa experiéncia com loja de roupas 1 2 1 4 1 9 4 4 2 2 4 16 25
Loja ndo conhecida no mercado 2 2 2 4 2 12 4 4 2 2 1 13 25
Encontrar ve.ndedoras com a qualificagdo e 1 4 ) 4 1 D ) 5 1 5 5 9 1
o perfil desejado
Subtotal 4 8 5 12 4 33 10 10 5 6 7 38 71
Total 12 27 13 29 11 92 29 25 21 22 20 117 209

Quadro 5: Cruzamento das variaveis da analise SWOT

Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)
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Realizado o cruzamento das varidveis da analise SWOT, apresenta-se os quadrantes
com suas respectivas pontuagoes.

Resultado Andlise SWOT Oportunidades Ameacas
Prospectiva Analitica
Pontos Fortes (Desenvolvimento) (Manutengao)
59 pontos 79 pontos
Reativa Defensiva
Pontos Fracos (Crescimento) (Sobrevivéncia)
33 pontos 38 pontos

Quadro 6: Resultado da analise SWOT
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

O resultado do cruzamento das variaveis mostra que a Isabelly Espago Feminino
obteve sua maior pontuacdo no quadrante em que estdo situados os pontos fortes e as
ameagas, indicando assim, que o negdcio encontra-se em posi¢do de manutenc¢do. Logo, €
indicado adotar estratégias que visem a estabilidade da organizagdo, voltadas a busca do
equilibrio econdmico e financeiro.

Como pode ser observado no cruzamento das variaveis, o nimero de concorrentes foi
0 que mais contribui para a alta pontuagdo das ameacgas. Entretanto, acredita-se que o negocio
possua pontos fortes capazes de conter tais ameagas, como por exemplo, produtos com

qualidade e diversificados, atendimento de qualidade e a venda a domicilio.

4.5.4 KEstratégias Mercadologicas

Esta etapa possui como objetivo concentrar esforcos no desenvolvimento de
estratégias para conquistar o publico-alvo, buscando atender e satisfazer as necessidades das

clientes, no que tange ao produto, preco, praga € promocao.

4.5.4.1 Produto

Comercializar confecgdes femininas exige sensibilidade, criatividade e muita
informacao. O segmento ¢ extremamente dindmico e diversificado, pois lida diretamente com
as variagdes nas tendéncias da moda que ocorrem a cada estagao.
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Fardo parte do mix de produtos ofertados pela Isabelly Espaco Feminino roupas
basicas femininas, como: calgas, blusas, vestidos, casacos, shorts e saias etc. Na linha moda
intima serdo comercializados conjuntos de lingerie, camisolas e espartilhos etc. J& na linha de
acessorios serdo comercializados cintos, bolsas e lencos etc. Sera disponibilizada a venda
produtos dos mais variados tecidos como, algoddo, malha, liganet, 13, trico, lycra, cetim,
viscose, tule, seda, renda, jeans, entre outros.

Os produtos a serem ofertados serdo de multimarcas, abrangendo marcas de alto
conceito no mercado da moda e também marcas de menor renome. Conforme mostra a
pesquisa de campo, as clientes preocupam-se muito mais com a qualidade do produto do que

com a marca.

Muito Pouco
Elemento ) % |Importante | % |, % | lIrrelevante | %
importante importante
Marca da roupa 6 13% 14 30% 21 44% 6 13%
Qualidade do produto 35 75% 11 23% 1 2% 0 0%

Quadro 7: Elementos (referentes ao produto) que influenciam as escolhas para compras de roupas.
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Quando solicitado as respondentes para atribuir a importancia que cada elemento
possui na influéncia para a decisdo de compra de roupas, 43% consideram a marca da roupa
como importante ou muito importante, ja se tratando da qualidade do produto este indicador
sobe para 98%. O resultado desta pesquisa vem ao encontro das estratégias da empresa, as

quais pretendem manter a qualidade dos produtos ofertados como um dos pilares do negécio.

4.5.4.2 Preco

De acordo com o resultado da pesquisa de campo ja apresentada, o pre¢o ¢ um fator
considerado muito importante para a decisdo de compra de roupas. Sendo assim, a defini¢cdo
dos pregos serd realizada com bastante critério, sempre procurando atribuir um preco justo
para cada mercadoria.

Atualmente para o estabelecimento de precos dos produtos comercializados pela
Isabelly Espaco Feminino sdo consideradas principalmente duas varidveis. Sao elas: margem
sobre o preco de custo e valor praticado no mercado para mercadorias similares.

Para identificar os pregos praticados no mercado a proprietdria realiza visitas aos

principais concorrentes, buscando situar-se sobre os precos que estdo sendo praticados. Estas
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visitas ocorrem com um intervalo médio de um més. Com a implantagdo da loja, em um
primeiro momento serd seguido o mesmo procedimento para a defini¢cdo dos pregos.

Para melhor compreender as formas de pagamento preferidas pelas potencias clientes,
buscou-se identificar através do questionario aplicado, quais as opcdes de pagamento que as

respondentes da pesquisa preferem, o resultado apresenta-se no grafico a seguir.

FORMAS DE PAGAMENTO PREFERIDAS
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Grafico 9: Formas de pagamento preferidas
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

O resultado da pesquisa evidenciou que a op¢ao de pagamento menos desejada € o
boleto bancério (8%), seguido pelo pagamento a vista com cartdio de débito (11%) e
pagamento a vista com cartdo de crédito (12%), ja a opcdo pelo pagamento parcelado no
cartdo de crédito revelou-se a terceira mais desejada (17%), e por fim as opg¢des identificadas
como as mais desejadas foram o pagamento a vista em dinheiro (25%) e crediario da propria
loja (27%).

Com o objetivo de aumentar o giro de caixa e reduzir os ricos de ndo recebimento das
vendas, para os produtos comercializados com pagamento 4 vista em dinheiro, serd concedido
desconto que pode variar de 5 a 10%, dependendo se a mercadoria € novidade na loja ou ndo.

Para as compras a prazo, as clientes poderdo optar pelo parcelamento no cartio de
crédito ou no crediario da propria loja (desde que ndo possua restri¢ao de crédito). Em ambas
as formas de pagamento as compras podem ser parceladas em até 5 vezes, porém com parcela

minima de 50 reais.
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E também oportuno considerar que nem todo o estoque adquirido pela empresa sera
comercializado dentro de sua estagdo. Para tornar possivel a comercializagdo destes produtos,
sera oferecido desconto que pode chegar até em 50%, desde que o valor de venda ndo seja

menor que o preco de custo da mercadoria.

4.5.4.3 Praca

E de extrema importancia para o sucesso da empresa, localizar-se em um ponto
comercial onde haja alto fluxo de pedestres e veiculos. Conforme mostrou a pesquisa
realizada, de modo geral as respondentes consideram que a localizagdo da loja influencia nas
escolhas para compra de roupas, pois quando perguntado se a localizag¢do da loja ¢ importante
na influéncia para decisdao de compra, nenhuma das respondentes consideram a localizagao
irrelevante, 11% consideram pouco importante, 60% consideram importante e 30%
consideram muito importante.

Contudo, avaliando o alto custo de aluguel de imoveis no centro da cidade de
Chapecd, a abertura do negocio neste local ndo se tornaria economicamente viavel neste
momento. Desta maneira, o objetivo € a abrir a loja preferencialmente na Rua Sao Pedro,
Bairro Sao Cristovao.

A opcao por esta regido da cidade justifica-se por diversos motivos. Primeiro, nesta
regido o negocio no formato atual ja possui varias clientes, o que facilitaria o deslocamento
destas até a loja fisica. Segundo, embora ndo seja no centro da cidade, fica proximo, e trata-se
de uma rua de grande movimento de veiculos particulares e dnibus coletivo. Terceiro, facilita
o deslocamento da proprietaria, que reside proximo ao local.

Contudo, se o local onde a loja pretende instalar-se ndo for de facil acesso para
algumas clientes, estas poderdo optar por agendar um horario com a proprietaria que a loja ird
até suas clientes.

A loja fisica por sua vez, ird oferecer um ambiente aconchegante que contard inclusive
com televisdo. As pessoas que adentrarem a loja irdo encontrar vendedoras bem alegres e com
vontade de atender suas clientes. O horario de atendimento serd diferenciado, nos dias de
semana a loja ficard aberta até as 19h, com objetivo de atender clientes que trabalham em

horario comercial, e nos sabados abrira até ao meio dia.

4.5.4.4 Promogao
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Uma das formas de divulgagdo do negocio sera através de redes sociais. Devido a
proprietaria possuir experiéncia como fotografa, sempre que receber na loja produtos novos a
mesma fara fotos destes e divulgarad através de uma pagina da Isabelly Espago Feminino no
facebook e também para um grupo no whatsapp, criado exclusivamente para clientes que
desejam receber novidades de produtos através do aplicativo.

Atualmente o facebook ¢ um importante e eficiente meio de divulgagdo de produtos.
Sendo assim, o objetivo ¢ maximizar o nimero de pessoas que curtem a pagina da empresa,
independentemente se estas sao ou nado clientes. Além disso, o aplicativo disfruta de outras
ferramentas como lembrete de aniversario, data em que a Isabelly Espaco Feminino ira
encaminhar online um cartiao desejando as clientes um feliz aniversario.

A empresa contard também com um programa de fidelizacdo de clientes, para as
pessoas que curtem ou passarem a curtir a pagina da loja no facebook e/ou fazem parte do
grupo do whatsapp, todo més sera realizado sorteio de uma peca de roupa que faz parte da
estacdo atual.

Ainda como estratégia de promocao sera firmada parcerias com dois saldes de beleza
do bairro, onde uma vez ao més a Isabelly Espaco Feminino ird expor seus produtos,
distribuindo folhetos com novidades da estagdo e oferta de produtos em estoque, convidando
as potenciais clientes para curtirem a pagina da loja no facebook e também conhecerem a loja
fisica. Na ocasido, para as pessoas que aceitarem, serd realizado um pré-cadastro como
clientes da loja e oferecido um vale desconto de 15% para a primeira compra. Em contra
partida ao espaco cedido, a empresa divulgard em seu estabelecimento os saldes de beleza
parceiros com material cedido pelos mesmos.

As agdes supracitadas carregam o objetivo de promover a empresa, contudo, acredita-
se que a mais eficiente propaganda seja a realizada pelas pessoas que ja sdo clientes (o
marketing boca a boca), porém para que isto ocorra, ¢ necessaria a total satisfacdo destas.

Para tornar isso possivel, a Isabelly Espago Feminino propde um negdcio que nao se
trata simplesmente de um comércio de roupas. E sim, de acordo como o proprio nome sugere,
criar um espago agradavel onde as pessoas possam construir relacionamentos, e a loja por sua
vez, se prontifica a satisfazer as necessidades e/ou anseios da clientela no que se refere a

vestir-se com elegancia e conforto.

4.6 PLANO FINANCEIRO
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O plano financeiro ¢ muito importante no que tange o estudo de viabilidade de um

plano de negdcio. Através dele ¢ estimado o plano or¢gamentario, os recursos necessarios para

a abertura da loja e a avaliacao de alguns indices econdmico-financeiros como a lucratividade,

rentabilidade, ponto de equilibrio e prazo de retorno do investimento.

4.6.1 Orcamento de Vendas

A Isabelly Espaco Feminino efetuou suas proje¢des de vendas com base no histdrico

das vendas no atual formato de negocio, considerando um acréscimo de receita em

aproximadamente 100% com a instalagao da loja fisica.

Orgamento de
Vendas por linha de| Janeiro |Fevereiro| Marco Abril Maio Junho Julho | Agosto |Setembro [Outubro | Novembro | Dezembro
produto
Acessorios 1.000,00 ( 880,00 | 880,00 |1.750,00 | 2.100,00 | 1.800,00 | 1.500,00 | 1.320,00 | 1.200,00 | 1.200,00 | 1.400,00 | 1.600,00
Bermudas 2.500,00 | 1.760,00 | 660,00 | 700,00 | 350,00 | 300,00 | 500,00 | 880,00 | 1.800,00 |3.000,00 | 3.500,00 | 4.000,00
Blusas 6.250,00 | 6.600,00 | 9.900,00 |17.500,00(17.500,00(15.000,00(12.500,00( 9.900,00 (12.000,00( 7.500,00 | 8.750,00 |10.000,00
Calgas 5.250,00 | 4.620,00 | 4.840,00 | 8.400,00 | 8.400,00 | 7.200,00 | 6.000,00 | 4.620,00 | 6.300,00 | 6.300,00 ( 7.350,00 | 8.400,00
Lingerie 6.250,00 | 5.500,00 | 4.400,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.000,00 | 2.500,00 | 3.300,00 | 6.000,00 | 7.500,00 | 8.750,00 |10.000,00
Meias 250,00 | 220,00 | 220,00 | 700,00 | 700,00 | 600,00 | 500,00 | 220,00 | 300,00 | 300,00 | 350,00 400,00
Pijamas 500,00 | 440,00 | 440,00 |1.400,00 | 1.400,00 | 1.200,00 (| 500,00 | 440,00 | 600,00 | 600,00 | 700,00 800,00
Saias 1.000,00 [ 660,00 | 220,00 ( 350,00 | 350,00 | 300,00 | 250,00 | 440,00 | 600,00 |1.200,00 | 1.400,00 | 1.600,00
Vestidos 2.000,00 | 1.320,00 | 440,00 | 700,00 | 700,00 | 600,00 | 750,00 | 880,00 | 1.200,00 | 2.400,00 ( 2.800,00 | 3.200,00
Total 25.000,00(22.000,00(22.000,00(35.000,00(35.000,00(30.000,00|25.000,00|22.000,00|30.000,0030.000,00| 35.000,00 | 40.000,00

Quadro 8: Orgamento de Vendas
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

A oscilagdo na receita mensal de vendas deve-se ao fato das estagcdes do ano, onde

estima-se um volume maior de vendas no inicio do inverno e inicio de verdo. Também se

considerou aumento de receita em datas especiais como dia das maes e natal.

Para a estimativa do prazo de recebimento das vendas utilizou-se de informacdes da

pesquisa de campo e também do historico da empresa.

Pral:;?:::::nto Janeiro |Fevereiro| Marco Abril Maio Junho Julho | Agosto |Setembro [Outubro | Novembro | Dezembro
A vista (20%) 5.000,00 | 4.400,00 | 4.400,00 | 7.000,00 | 7.000,00 | 6.000,00 | 5.000,00 | 4.400,00 | 6.000,00 | 6.000,00 | 7.000,00 | 8.000,00
30 dias (24%) 6.000,00 | 5.280,00 | 5.280,00 | 8.400,00 | 8.400,00 | 7.200,00 | 6.000,00 | 5.280,00 | 7.200,00 | 7.200,00 | 8.400,00
60 dias (20%) 5.000,00 | 4.400,00 | 4.400,00 | 7.000,00 | 7.000,00 | 6.000,00 | 5.000,00 | 4.400,00 ( 6.000,00 | 6.000,00
90 dias (16%) 4.000,00 | 3.520,00 | 3.520,00 | 5.600,00 | 5.600,00 | 4.800,00 | 4.000,00 | 3.520,00 | 4.800,00
120 dias (12%) 3.000,00 | 2.640,00 | 2.640,00 | 4.200,00 | 4.200,00 | 3.600,00 | 3.000,00 | 2.640,00
150 dias (8%) 2.000,00 | 1.760,00 | 1.760,00 | 2.800,00 | 2.800,00 | 2.400,00 | 2.000,00
Total Recebimentos | 5.000,00 (10.400,00(14.680,00(20.680,00(26.320,00|29.560,00|29.200,00|27.960,00| 28.080,00 (28.000,00( 29.120,00 | 31.840,00

Quadro 9: Recebimento de Vendas
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)
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Com base nas informagdes exploradas, chegou-se a um percentual de 20% de
recebimentos a vista (dinheiro e cartdo de débito), e o restante parcelado via cartdo de crédito
ou crediario da propria loja. Das vendas a prazo, acredita-se que nem todas as clientes optardo
por parcelar suas compras em 5 vezes, até por que a parcela minima é de R$ 50,00. Por isso,
projetou-se um recebimento com declinio, ou seja, quanto maior o prazo para recebimento das

vendas menor serd a receita recebida referente ao més de origem das vendas.

4.6.2 Orcamento de Estoques

Para o inicio de suas operagdes a Isabelly Espaco Feminino fara um investimento R$

39.200,00 na aquisicao de mercadorias. Com este montante de produtos, durante o primeiro

ano de funcionamento, o negdcio sempre contara com estoque médio para um periodo de 2 a

3 meses.
Controle de . X " .
Estoque Janeiro |Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho Agosto |Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
Saldo inicial 39.200,00(39.200,00(39.200,00|39.200,00|39.200,00|39.200,00|39.200,00(39.200,00( 39.200,00|39.200,00| 39.200,00 | 39.200,00
Entrada 15.000,00(12.100,00(12.100,00(19.250,00(19.250,00|16.500,00|13.750,00|12.100,00| 16.500,00 (16.500,00( 19.250,00 | 22.000,00
Saida 15.000,00|12.100,00(12.100,00(19.250,00(19.250,00|16.500,00/13.750,00|12.100,00|16.500,00|16.500,00| 19.250,00 | 22.000,00
Saldo final 39.200,00(39.200,00(39.200,00|39.200,00|39.200,00|39.200,00|39.200,00(39.200,00( 39.200,00|39.200,00| 39.200,00 | 39.200,00

Quadro 10: Controle de estoque em R$
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Como se pode perceber na ilustragdo do controle de estoque, para o primeiro ano de
funcionamento pretende-se manter o mesmo volume total de estoques, ou seja, nos meses
onde hd uma previsdo de maior volume de vendas sera adquirido mais mercadorias ja nos
meses onde se estima uma receita menor as aquisi¢des de mercadorias se dardo na mesma
propor¢ao.

Referente ao custo da mercadoria vendida, o mesmo foi estimado por linha de

produtos, considerando a variagdo de vendas que cada linha sofrerd durante o ano.
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CMV;‘:}L&::a de Janeiro |Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho Agosto |Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
Acessorios 550,00 | 484,00 | 484,00 | 962,50 |1.155,00 | 990,00 | 825,00 | 726,00 | 660,00 | 660,00 | 770,00 880,00
Bermudas 1.375,00 [ 968,00 | 363,00 | 385,00 | 192,50 | 165,00 | 275,00 | 484,00 | 990,00 |1.650,00| 1.925,00 | 2.200,00
Blusas 3.437,50 | 3.630,00 | 5.445,00 | 9.625,00 | 9.625,00 | 8.250,00 | 6.875,00 | 5.445,00 | 6.600,00 | 4.125,00 | 4.812,50 | 5.500,00
Calgas 2.887,50 | 2.541,00 | 2.662,00 | 4.620,00 | 4.620,00 | 3.960,00 | 3.300,00 | 2.541,00 | 3.465,00 | 3.465,00 | 4.042,50 | 4.620,00
Lingerie 3.437,50 | 3.025,00 | 2.420,00 | 1.925,00 | 1.925,00 | 1.650,00 | 1.375,00 | 1.815,00 | 3.300,00 | 4.125,00 | 4.812,50 | 5.500,00
Meias 137,50 | 121,00 | 121,00 | 385,00 | 385,00 | 330,00 | 275,00 | 121,00 | 165,00 | 165,00 | 192,50 220,00
Pijamas 275,00 | 242,00 | 242,00 | 770,00 | 770,00 | 660,00 | 275,00 | 242,00 | 330,00 | 330,00 | 385,00 440,00
Saias 550,00 | 363,00 | 121,00 | 192,50 | 192,50 | 165,00 | 137,50 | 242,00 | 330,00 | 660,00 | 770,00 880,00
Vestidos 1.100,00 [ 726,00 | 242,00 | 385,00 | 385,00 | 330,00 | 412,50 | 484,00 | 660,00 |1.320,00 | 1.540,00 | 1.760,00
Total 15.000,00|12.100,00|12.100,00|19.250,00|19.250,00|16.500,00|13.750,00|12.100,00| 16.500,0016.500,00| 19.250,00 | 22.000,00

Quadro 11: Custo do produto vendido

Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

O custo de cada produto foi projetado com base em dados realizados da empresa no

formato atual, considera-se que estes ndo sofrerdo grandes alteracdes quando forem

adquiridos para a loja fisica, pois para a compra dos mesmos nao ha diferenciacdo, a ndo ser o

poder de barganha que pode melhorar, pelo fato que as compras passardo a envolver

quantidades e valores maiores.

4.6.3 Orcamento de Despesas

Considerando o objetivo de projetar uma empresa de pequeno porte, buscou-se realizar

um orcamento de despesas bastante enxuto. Abaixo sdo apresentadas as despesas

administrativas, composta por pro-labore,

despesas administrativas diversas e depreciagao.

Despesas Administrativas | Janeiro |Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho | Agosto |Setembro | Outubro |Novembro [ Dezembro
Total Pro - Labore 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00
Pré - Labore 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00
INSS 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00
Despesas ADM diversas 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00
Aluguel Sala Comercial 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00
Agua 28,00 28,00 28,00 28,00 28,00 28,00 28,00 28,00 28,00 28,00 28,00 28,00
Telefone/Internet 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00
Luz 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00
Material de Expediente 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00
Sistema de Gestdo 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00
Contador 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Depreciagdo 95,58 95,58 95,58 95,58 95,58 95,58 95,58 95,58 95,58 95,58 95,58 95,58
Total Despesas ADM 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58

Quadro 12: Despesas Administrativas

Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)
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Para projecao dos custos com aluguel, luz, agua, telefone/internet, material de
expediente, foi consultado a proprietaria de uma loja de roupas situada na mesma rua onde a
Isabelly Espaco Feminino pretende instalar-se. Os servicos de contabilidade serdo prestados
por uma empresa cujo proprietario ¢ conhecido dos proprietarios da loja, estima-se, portanto
que esse fato facilitard a comunicagdo entre ambos e contribuird ainda para que os gastos com
tais servigos sejam minimizados. Ja para realizacdo de orgamento do sistema de gestdo foi
consultado uma empresa da cidade que fornece esse tipo de sistema.

Em relacdo a depreciagdo, tratando-se de equipamentos eletronicos projetou-se a
depreciagdo total dos mesmos em cinco anos, ja 0s moveis para escritdrio projetou-se a
depreciagdo total em dez anos. A mesma situagdo se aplica para a depreciagdo langada nas

despesas com vendas, que serdo abordadas a seguir.

Despesas com Vendas Janeiro |Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho Agosto |Setembro [ Outubro | Novembro [ Dezembro
Saldrio mais encargos 1.800,00 | 1.728,00 | 1.728,00 | 2.040,00 | 2.040,00 | 1.920,00 | 1.800,00 | 1.728,00 | 1.920,00 | 1.920,00 | 2.040,00 | 2.160,00
Salario Base 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00
Comissdo 500,00 | 440,00 | 440,00 | 700,00 | 700,00 | 600,00 | 500,00 | 440,00 [ 600,00 | 600,00 | 700,00 800,00
Total Saldrio 1.500,00 | 1.440,00 | 1.440,00 | 1.700,00 | 1.700,00 | 1.600,00 | 1.500,00 | 1.440,00 | 1.600,00 | 1.600,00 | 1.700,00 | 1.800,00
FGTS 120,00 | 11520 | 11520 | 136,00 | 136,00 | 128,00 | 120,00 | 115,20 | 128,00 | 128,00 136,00 144,00
Subtotal 1.620,00 | 1.555,20 | 1.555,20 | 1.836,00 | 1.836,00 | 1.728,00 | 1.620,00 | 1.555,20 | 1.728,00 | 1.728,00 | 1.836,00 | 1.944,00
Décimo terceiro 135,00 | 129,60 | 129,60 | 153,00 | 153,00 | 144,00 | 135,00 | 129,60 | 144,00 | 144,00 153,00 162,00
Férias 45,00 43,20 43,20 51,00 51,00 48,00 45,00 43,20 48,00 48,00 51,00 54,00

Desp. vendas - diversas 898,00 | 948,00 | 1.066,80 | 1.420,96 | 1.552,96 | 1.577,04 | 1.548,32 | 1.480,40 | 1.613,12 | 1.615,76 | 1.714,00 | 1.838,64

Despesas com Veiculo 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
Maquina de Cartdo 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
Desp. Adm. do Cartdo 110,00 228,80 | 322,96 | 454,96 579,04 | 650,32 642,40 615,12 617,76 616,00 640,64
Associagdo CDL 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00
Consulta Restricdo 46,00 46,00 46,00 46,00 46,00 46,00 46,00 46,00 46,00 46,00 46,00 46,00

Provisdo p/ dev. puvid. 500,00 | 440,00 | 440,00 | 700,00 | 700,00 600,00 | 500,00 | 440,00 600,00 | 600,00 700,00 800,00

Marketing de Vendas 500,00 | 500,00 | 500,00 | 500,00 | 500,00 ( 500,00 | 500,00 | 500,00 | 500,00 | 500,00 500,00 500,00

Brindes 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00

Folhetos de propaganda 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00

Embalagens de vendas 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00

Depreciagdo 51,17 51,17 51,17 51,17 51,17 51,17 51,17 51,17 51,17 51,17 51,17 51,17

Total Despesas Vendas | 3.249,17 | 3.227,17 | 3.345,97 | 4.012,13 | 4.144,13 | 4.048,21 | 3.899,49 | 3.759,57 | 4.084,29 | 4.086,93 | 4.305,17 | 4.549,81
Quadro 13: Despesas com Vendas
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Referente as despesas or¢adas com salérios, trata-se de uma funcionaria a ser contrata
com a funcao de vendedora, esta recebera salario fixo mais comissao de 2% sobre o total de

vendas da loja.
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Dentro de despesas com vendas diversas encontra-se valor or¢ado para despesas com
veiculo, pois conforme ja citado serd realizada parceria para utilizagdo do veiculo dos
proprietarios para a realizacdo das vendas que ainda forem efetuadas de porta em porta,
conforme j& ocorre com a empresa atualmente.

Para recebimento das vendas, a empresa ira dispor de uma maquina de cartdo de
crédito/débito. Contudo, para manutencdo do equipamento serd necessario desembolsar
aproximadamente R$ 150,00 mensais, e, além disso, um percentual que pode variar de 3% a
5% das vendas realizadas via cartdo sdo retidos pela administradora do cartdo.

Ainda referente as possibilidades para recebimento das vendas, a loja trabalhara
também com credidrio proprio. Porém, com objetivo de minimizar o risco de ndo recebimento
das vendas, a empresa somente as efetuara via crediario para clientes sem restricoes. Todavia,
para conseguir realizar consultas de restricdes de clientes a empresa ird associar-se ao CDL a
um custo mensal de R$ 22,00, pois com isso conseguira efetuar consultas ao SPC mais em
conta, a um valor de R$ 2,30 por consulta. Dessa maneira, foram orgadas ao més 20 consultas
totalizando R$ 46,00. Contudo, apesar das medidas citadas, ainda assim estima-se que
algumas vendas nao serdo recebidas. Pensando nisso, 5% das vendas realizadas via crediario
serdo destinadas para provisdao com devedores duvidosos.

Pensando na construgdo de uma boa imagem da empresa no mercado € também no
aumento das vendas, foram orcadas as despesas de marketing com brindes, folhetos de
propaganda e embalagens. O valor orcado para brindes se refere a canetas e calendérios (que
estardo disponiveis na loja para pessoas que a visitar), e para pecas de roupas que serdo
sorteadas mensalmente as pessoas que fazem parte das redes sociais. Ja os folhetos de
propaganda possuem como objetivo divulgar as novidades das estacdes, ofertas de produtos
em estoque e liquidagdes. Por fim, as embalagens, que terdo duas finalidades, a primeira ¢
obvia, embalar os produtos vendidos, j4 a segunda finalidade ¢ divulgar a imagem da
empresa, contudo, para isso ocorrer, € necessario desenvolver uma embalagem diferenciada e

que por consequéncia tera um custo maior, conforme orgamento realizado.

4.6.4 Orcamento de Investimentos

Para estimar o investimento inicial, foram considerados os investimentos fixos,

despesas pré-operacionais e capital de giro, conforme se apresenta a figura a seguir.

84



Investimentos

Valor (RS)

Investimentos fixos 51.420,00
Despesas pré-operacioanais 1.000,00
Capital de giro 35.000,00

Total 87.420,00

Quadro 14: Orgcamento de investimentos totais
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Os 1nvestimentos fixos contemplam as aquisi¢des de mercadorias iniciais, 0S

equipamentos eletronicos € 0os mdveis para escritdrio. A seguir sdo expostos os bens a serem

adquiridos, bem como suas quantidades e valores.

Item Quantidade Prego unt. Prego total
Computador 1 1.000,00 1.000,00
Impressora 1 250,00 250,00
Telefone 1 40,00 40,00
Televisdao 1 1.000,00 1.000,00
Maquina emissora de cupom fiscal 1 500,00 500,00
Ar condicionado 1 1.100,00 1.100,00
Alarme 1 1.500,00 1.500,00

Total 7 - 5.390,00
Quadro 15: Investimentos em equipamentos eletronicos
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Item Quantidade Preco unt. Prego total
Prateleira 2 600,00 1.200,00
Gondola 2 650,00 1.300,00
Arara 3 120,00 360,00
Manequin 2 110,00 220,00
Espelhos para provador 1 210,00 210,00
Banqueta 2 70,00 140,00
Poltrona 2 300,00 600,00
Balcao 1 1.800,00 1.800,00
Placa de identificacao externa 1 1.000,00 1.000,00

Total 16 - 6.830,00

Quadro 16: Investimentos em moéveis para escritdrio
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

O orgamento para aquisi¢do dos bens foi realizado através de consultas em lojas

virtuais e também em lojas fisicas da cidade de Chapecd.
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Ainda no que tange os investimentos fixos, serdo necessarios R$ 39.200,00 para

aquisi¢ao do estoque inicial, com este valor serdo adquiridas 947 pecas, entre roupas e

acessorios.

Linha de produtos Quantidade E:?:;r?;e(g:; Prego total (RS)
Acessorios 63 25,00 1.568,00
Bermudas 61 45,00 2.744,00
Blusas 261 50,00 13.066,67
Calgas 139 60,00 8.362,67
Lingerie 241 38,00 9.146,67
Meias 78 5,00 392,00
Pijamas 22 35,00 784,00
Saias 29 36,00 1.045,33
Vestidos 52 40,00 2.090,67

Total 947 41,38 39.200,00

Quadro 17: Aquisi¢do de produtos para iniciar o negocio
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

A decisdo de quantas pecas comprar partiu do historico das vendas realizadas na
empesa através da venda de porta em porta.

Referente as despesas pré-operacionais, estima-se um montante de R$ 1.000,00. Esse
valor serd necessario para a alteragdo do CNPJ de MEI para micro empresa, obtencdo de
alvaras para o funcionamento da loja e instalagdo e montagem dos modveis e equipamentos
adquiridos.

Tratando-se do capital de giro, estima-se uma necessidade de R$ 35.000,00 no caixa
para o transcorrer das atividades. O alto valor se deve ao fato de que as vendas serdo
realizadas em prazos de até 150 dias e as compras pagas 80% & vista, com isso necessita-se de

caixa para pagamento de fornecedores e manutencao da loja.

4.6.5 Projecao de Demonstracio do Resultado do Exercicio

A Demonstragdo de Resultado do Exercicio — DRE tem como objetivo resumir de
forma ordenada as receitas e despesas da empresa no periodo.

No caso da Isabelly Espago Feminino projetou-se uma receita anual de R$ 351.000,00.
Confirmando-se essa receita durante os doze primeiros meses de operacdo, a empresa ira

acumular um resultado liquido de R$ 33.025,30, conforme mostra a figura abaixo.
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DRE Janeiro |Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho Agosto |Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro

Receita Bruta 25.000,00|22.000,00|22.000,00(35.000,00|35.000,00|30.000,00| 25.000,00( 22.000,00| 30.000,00| 30.000,00( 35.000,00 | 40.000,00
(-) Impostos s/ vendas| 1.367,50 | 1.203,40 | 1.203,40 | 1.914,50 | 1.914,50 | 1.641,00 | 1.367,50 | 1.203,40 | 1.641,00 | 1.641,00 | 1.914,50 | 2.188,00
(=) Receita liquida 23.632,50|20.796,60| 20.796,60| 33.085,50| 33.085,50| 28.359,00| 23.632,50( 20.796,60| 28.359,00| 28.359,00| 33.085,50 | 37.812,00

(-) cmv 15.000,00{12.100,00|12.100,00(19.250,00(19.250,00|16.500,00(13.750,00(12.100,00| 16.500,00| 16.500,00( 19.250,00 | 22.000,00
(=) Lucro bruto 8.632,50 | 8.696,60 | 8.696,60 |13.835,50(13.835,50(11.859,00( 9.882,50 | 8.696,60 (11.859,00(11.859,00( 13.835,50 | 15.812,00
(-) Desp. Operacionais | 8.062,75 | 8.040,75 | 8.159,55 | 8.825,71 | 8.957,71 | 8.861,79 | 8.713,07 | 8.573,15 | 8.897,87 | 8.900,51 | 9.118,75 | 9.363,39

(-) Vendas 3.249,17 | 3.227,17 | 3.345,97 | 4.012,13 | 4.144,13 | 4.048,21 | 3.899,49 | 3.759,57 | 4.084,29 | 4.086,93 | 4.305,17 | 4.549,81

(-) Administrativas | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58 | 4.813,58
(=) Resultado liquido | 569,75 | 655,85 | 537,05 | 5.009,79 | 4.877,79 | 2.997,21 | 1.169,43 | 123,45 | 2.961,13 | 2.958,49 | 4.716,75 | 6.448,61

Quadro 18: Demonstra¢do do Resultado do Exercicio
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Referente aos impostos optou-se pelo recolhimento dos mesmos pelo Sistema
Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuigdes das Microempresas ¢ das Empresas de
Pequeno Porte (Simples). Este regime tributario constitui em uma forma simplificada e
unificada de recolhimento de tributos, por meio da aplicacdo de percentuais incidentes sobre a
receita bruta da empresa. No caso da Isabelly Espago Feminino, o percentual de impostos

aplicado sobre a receita serd de 5,47% em todos os periodos do primeiro ano de atuagdo.

4.6.6 Projecio da Demonstracio do Fluxo de Caixa

O Fluxo de caixa ¢ uma importante ferramenta para auxiliar no controle financeiro do
negocio. Contudo, para torna-lo uma ferramenta eficaz, ¢ necessario que todas as
movimentagdes financeiras que ocorrerem na empresa sejam registradas. E foi baseado nesta
premissa que o orcamento para a empresa foi desenvolvido, conforme retratado na proéxima

ilustragao.
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Fluxo de Caixa Janeiro |Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho Agosto |Setembro [Outubro | Novembro | Dezembro

Saldo inicial 35.000,00|28.000,00(17.116,50(11.211,90| 5.468,50 | 2.849,04 | 5.537,58 (10.873,54|17.149,72(20.592,72| 22.492,60 | 22.453,94

Recebimento a vista 5.000,00 | 4.400,00 | 4.400,00 | 7.000,00 | 7.000,00 | 6.000,00 | 5.000,00 | 4.400,00 | 6.000,00 | 6.000,00 | 7.000,00 | 8.000,00

Recebimento 30 dias - | 6.000,00 | 5.280,00 | 5.280,00 | 8.400,00 | 8.400,00 | 7.200,00 | 6.000,00 | 5.280,00 | 7.200,00 | 7.200,00 | 8.400,00
Recebimento 60 dias - - 1 5.000,00 | 4.400,00 | 4.400,00 | 7.000,00 | 7.000,00 | 6.000,00 | 5.000,00 | 4.400,00 | 6.000,00 | 6.000,00
Recebimento 90 dias - - - | 4.000,00 | 3.520,00 | 3.520,00 | 5.600,00 | 5.600,00 | 4.800,00 | 4.000,00 | 3.520,00 | 4.800,00
Recebimento 120 dias - - - -1 3.000,00 | 2.640,00 | 2.640,00 | 4.200,00 | 4.200,00 | 3.600,00 [ 3.000,00 | 2.640,00
Recebimento 150 dias - - - - - | 2.000,00 | 1.760,00 | 1.760,00 | 2.800,00 | 2.800,00 | 2.400,00 | 2.000,00

Total recebimentos 5.000,00 (10.400,00|14.680,00|20.680,00|26.320,00|29.560,00(29.200,00|27.960,00( 28.080,00(28.000,00| 29.120,00 | 31.840,00

Pagto de impostos 0,00 1.367,50 | 1.203,40 | 1.203,40 | 1.914,50 | 1.914,50 | 1.641,00 | 1.367,50 | 1.203,40 | 1.641,00 | 1.641,00 | 1.914,50

Pagto de forn. (a vista) [12.000,00| 9.680,00 | 9.680,00 |15.400,00(15.400,00(13.200,00(11.000,00| 9.680,00 {13.200,00|13.200,00| 15.400,00 | 17.600,00

Pagto de forn. (30 dias)] 0,00 | 3.000,00 | 2.420,00 | 2.420,00 | 3.850,00 | 3.850,00 | 3.300,00 | 2.750,00 | 2.420,00 | 3.300,00 | 3.300,00 | 3.850,00

Pagto Pro-labore 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00
Despesas ADM diversas 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00
Pagto salario + com. 1.500,00 | 1.440,00 | 1.440,00 | 1.700,00 | 1.700,00 | 1.600,00 | 1.500,00 | 1.440,00 | 1.600,00 | 1.600,00 | 1.700,00
Pagto Guia FGTS 120,00 | 115,20 | 115,20 | 136,00 | 136,00 | 128,00 | 120,00 115,20 | 128,00 128,00 136,00
Pagto 130. Salario 855,90 855,90
Desp. vendas - diversas 398,00 [ 508,00 | 626,80 | 720,96 | 852,96 | 977,04 |1.048,32| 1.040,40 | 1.013,12 | 1.015,76 | 1.014,00
Desp. com marketing 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00

Total pagamentos 12.000,00|21.283,50|20.584,60(26.423,40|28.939,46(26.871,46|23.864,04(21.683,82| 24.637,00/26.100,12| 29.158,66 | 32.288,40
Saldo final 28.000,00(17.116,50(11.211,90| 5.468,50 | 2.849,04 | 5.537,58 (10.873,54(17.149,72|20.592,72|22.492,60| 22.453,94 | 22.005,54

Quadro 19: Demonstragdo do Fluxo de Caixa
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

Nota-se que os recebimentos das vendas na sua integralidade irdo demorar a acontecer,
isso porque a empresa ird parcelar suas vendas em até¢ 150 dias. Esse fato faz com que a
empresa necessite de caixa para bancar seus compromissos até que os recebimentos ocorram.

Conforme pode se verificar, em alguns meses (mais para o final do primeiro ano)
acumula-se certa quantidade de valores, para os quais se cogitou inclusive realizar uma
aplicacdo financeira. Porém, devido a alta competitividade do mercado, variavelmente ¢
possivel comprar produtos a pregos mais baixos em liquidagdes de fornecedores ou feiras do
setor, contudo para isso, ¢ preciso ter dinheiro em caixa. E importante salientar que tais
compras estao fora do orgamento, pois nao € possivel prever datas, se realmente irdo ocorrer e

se o produto a ser ofertado ¢ de interesse de aquisi¢ao.

4.6.7 Projecao do Balanco Patrimonial

O balangco patrimonial € importante para visualizar a satde financeira da empresa

como um todo, ou seja, uma visdo macro da situacdo financeira do negobcio.
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BALANCO PATRIMONIAL | INICIAL | Janeiro |Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho Agosto |Setembro | Outubro [Novembro| Dezembro | Janeiro
ATIVO 86.420,00 | 98.773,25 | 98.903,00 | 99.731,65 | 107.461,50 | 112.675,29 | 115.057,08 | 115.546,29 | 115.275,72 | 119.891,97 | 123.045,10 | 128.039,69 | 134.804,54 | 1.369.205,08
CIRCULANTES 74.200,00 | 86.700,00 | 86.976,50 | 87.951,90 [ 95.828,50 | 101.189,04 | 103.717,58 | 104.353,54 | 104.229,72 | 108.992,72 | 112.292,60 | 117.433,94 | 124.345,54 | 1.234.011,58
Disponibilidades 35.000,00 | 28.000,00 | 17.116,50 | 11.211,90 [ 5.468,50 | 2.849,04 | 5.537,58 | 10.873,54 | 17.149,72 | 20.592,72 | 22.492,60 | 22.453,94 [ 22.00554 [ 185.751,58
Caixa 35.000,00 | 28.000,00 | 17.116,50 | 11.211,90 | 5.468,50 [ 2.849,04 | 5537,58 | 10.873,54 | 17.149,72 | 20.592,72 | 22.492,60 | 22.453,94| 22.005,54 | 185.751,58
Créditos com Clientes - 19.500,00 | 30.660,00 | 37.540,00 [ 51.160,00 | 59.140,00 | 58.980,00 [ 54.280,00 | 47.880,00 | 49.200,00 [ 50.600,00 | 55.780,00 | 63.140,00 | 577.860,00
Clientes a receber - 20.000,00 | 31.600,00 | 38.920,00 | 53.240,00 | 61.920,00 | 62.360,00 | 58.160,00 | 52.200,00 [ 54.120,00 | 56.120,00 | 62.000,00 | 70.160,00 | 620.800,00
(-) Provis3o p/ Dev. Duvidosos 500,00 940,00 | 1.380,00 | 2.080,00| 2.780,00| 3.380,00 | 3.880,00| 4.320,00| 4.92000( 5.520,00 6.220,00 7.020,00 42.940,00
Estoques 39.200,00 | 39.200,00 | 39.200,00 | 39.200,00 [ 39.200,00 | 39.200,00 | 39.200,00 | 39.200,00 | 39.200,00 [ 39.200,00 | 39.200,00 | 39.200,00 [ 39.200,00 [ 470.400,00
N3o circulantes 12.220,00 | 12.073,25 | 11.926,50 | 11.779,75 | 11.633,00 [ 11.486,25 | 11.339,50 | 11.192,75 | 11.046,00 | 10.899,25 | 10.752,50 | 10.605,75 | 10.459,00 | 135.193,50
Imobilizado 12.220,00 | 12.073,25 | 11.926,50 | 11.779,75 | 11.633,00 [ 11.486,25 | 11.339,50 | 11.192,75 | 11.046,00 | 10.899,25 [ 10.752,50 | 10.605,75 | 10.459,00 | 135.193,50
Equipamentos de escritrio 12.220,00 | 12.220,00 | 12.220,00 | 12.220,00 | 12.220,00 | 12.220,00 [ 12.220,00 | 12.220,00 | 12.220,00 | 12.220,00 [ 12.220,00 | 12.220,00 | 12.220,00 | 146.640,00
() Depreciagdo ac. equip. esc. - 146,75 293,50 440,25 587,00 733,75 880,50 1.027,25 1.174,00 1.320,75 1.467,50 1.614,25 1.761,00 11.446,50
PASSIVO 86.420,00 | 98.773,25 | 98.903,00 | 99.731,65 | 107.461,50 | 112.675,29 | 115.057,08 | 115.546,29 | 115.275,72 | 119.891,97 | 123.045,10 | 128.039,69 | 134.804,54 | 1.369.205,08
Circulantes - 11.783,50 | 11.257,40 | 11.549,00 | 14.269,06 | 14.605,06 | 13.989,64 | 13.309,42 | 12.915,40 | 14.570,52 | 14.765,16 | 15.043,00 [ 15.359,24 [ 163.416,40
Fornecedores a pagar 3.000,00 | 2.420,00 | 2.420,00| 3.850,00 | 3.850,00| 3.300,00| 2.750,00| 2.420,00| 3.300,00 | 3.300,00 3.850,00 4.400,00 38.860,00
Impostos a pagar 1.367,50 | 1.203,40 | 1.203,40 1.914,50 1.914,50 1.641,00 1.367,50 1.203,40 1.641,00 1.641,00 1.914,50 2.188,00 19.199,70
Pré-labore a pagar 2.220,00 | 2.220,00 | 2.220,00| 222000 222000 222000 222000| 222000 222000| 2.220,00 2.220,00 2.220,00 26.640,00
Salério + comiss3o (Vendas) 1.500,00 | 1.440,00 | 1.440,00 1.700,00 1.700,00 1.600,00 1.500,00 1.440,00 1.600,00 1.600,00 1.700,00 1.800,00 19.020,00
FGTS a pagar (Vendas) 120,00 115,20 115,20 136,00 136,00 128,00 120,00 115,20 128,00 128,00 136,00 144,00 1.521,60
Provisdo 130. Salério (Vendas) 135,00 264,60 394,20 547,20 700,20 844,20 979,20 1.108,80 1.252,80 1.396,80 693,90 - 8.316,90
Provis3o Férias (Vendas) 45,00 88,20 131,40 182,40 233,40 281,40 326,40 369,60 417,60 465,60 516,60 570,60 3.628,20
Despesas ADM diversas 2.498,00 | 2.498,00 | 2.498,00| 249800 | 249800 | 249800 2498,00| 2.49800| 249800 | 2.498,00 2.498,00 2.498,00 29.976,00
Despesas com vendas a pagar 398,00 508,00 626,80 720,96 852,96 977,04 1.048,32 1.040,40 1.013,12 1.015,76 1.014,00 1.038,64 10.254,00
Despesas com Marketing 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
PATRIMONIO LIQUIDO 86.420,00 | 86.989,75 | 87.645,60 | 88.182,65 [ 93.192,44 | 98.070,23 | 101.067,44 | 102.236,87 | 102.360,32 | 105.321,45 | 108.279,94 | 112.996,69 | 119.445,30 | 1.205.788,68
Capital social 86.420,00 | 86.420,00 | 86.420,00 | 86.420,00 [ 86.420,00 | 86.420,00 | 86.420,00 | 86.420,00 | 86.420,00 [ 86.420,00 | 86.420,00 | 86.420,00 [ 86.420,00 | 1.037.040,00
Reservas de lucros - 569,75 [ 1.22560 | 1.762,65 6.772,44 | 11.650,23 | 14.647,44 | 15.816,87 | 15.940,32 | 18.901,45| 21.859,94 | 26.576,69 | 33.02530 | 168.748,68

Quadro 20: Balango Patrimonial

Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)
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O ativo total da empresa em seu primeiro més de funcionamento da loja fisica sera de
R$ 98.773,25, sendo R$ 86.700,00 de ativo circulante e R$ 12.073,25 de nio circulantes. Para
0 primeiro ano nao estao previstos novos investimentos em nao circulantes, sendo assim, no
balanco, o valor referente a eles so vai baixar, devido a depreciagdo. Ja os ativos circulantes
vao crescendo a medida que os meses transcorrem, com destaque maior para a conta de
clientes a receber.

Do outro lado do balango, as contas com passivo se mantém estaveis durante os doze
primeiros meses. O Patrimonio Liquido por sua vez, também vai aumentando com o decorrer

dos meses, isso se deve principalmente a conta de lucros acumulados.

4.6.8 Indicadores Financeiros

A analise de indices financeiros ¢ de extrema importancia, pois as informagdes
colhidas sdo muito tuteis para tomadas de decisdes. Desta maneira, neste topico serdo
abordados os dois mais importantes indices para a empresa e¢ proprietarios, que sdo os de

lucratividade e rentabilidade.

indices Financeiros Janeiro |Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho Agosto |Setembro| Outubro |Novembro|Dezembro

Lucratividade: LL/REC 2,3% 3,0% 2,4% 143% | 13,9% | 10,0% 4,7% 0,6% 9,9% 9,9% 13,5% 16,1%

Rentabilidade: ROA - LL/AT| 0,6% 0,7% 0,5% 4,7% 4,3% 2,6% 1,0% 0,1% 2,5% 2,4% 3,7% 4,8%

Rentabilidade: ROE - LL/PL | 0,7% 0,7% 0,6% 5,4% 5,0% 3,0% 1,1% 0,1% 2,8% 2,7% 4,2% 5,4%

Quadro 21: Indices Financeiros
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

O indice de lucratividade tem como objetivo verificar se as vendas sdo suficientes para
pagar os custos e despesas e ainda gerar lucro. Na empresa em questdo, segundo a projecao
efetuada, em todos os periodos o indice de lucratividade sera positivo, ou seja, em todos os
meses 0 negdcio obtera lucro. Contudo, percebe-se uma grande variagao deste indice durante
0 ano, em meses onde se espera um menor volume de vendas esse indice pode chegar
proximo de zero, j4 em meses mais promissores espera-se uma lucratividade superior a 10%,
chegando até a 16,1% no més de dezembro.

No que tange a rentabilidade, foram calculados dois indices, 0 ROA — Retorno sobre o
ativo total, que segundo Gitman (2010, p.60) “mede a eficicia geral da administragdo na
geracdo de lucros a partir dos ativos disponiveis”. O resultado deste indice segue o mesmo
caminho que o indice de lucratividade, ou seja, apresenta um resultado melhor nos meses

onde esta previsto maior receita. JA o ROE — Retorno sobre o capital proprio, definido por
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Gitman (2010, p.60) como o indice que “mede a taxa retorno obtida no investimento feito
pelos acionistas ordinarios”, apresentou resultados bastante parecido com o ROA, porém
levemente maior em alguns meses.

No geral acredita-se que a empresa apresenta 6timo indice de lucratividade, com uma
média mensal de 8,4%, e também considerando o que se espera do negdcio, bons indices de
rentabilidade, onde o ROA apresenta uma média mensal de 2,3% e o ROE uma média mensal

de 2,6%.

4.6.9 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio refere-se a0 momento na empresa em que os produtos vendidos
pagam todos os custos e despesas (fixas e varidveis), mas ainda ndo possui sobras, ou seja,

nao ha lucro nem prejuizos.

Ponto de Equilibrio Janeiro |Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho Agosto |Setembro [ Outubro | Novembro [ Dezembro
Pegas vendidas (un) 338 295 285 481 485 415 345 289 393 406 473 541
Preco de venda (RS) 73,96 74,63 77,22 72,74 72,22 72,22 72,51 76,19 76,32 73,96 73,96 73,96
Custo variavel (RS) 44,38 41,05 42,47 40,01 39,72 39,72 39,88 41,91 41,98 40,68 40,68 40,68

Despesas variaveis (R$) | 2.943,50 | 2.757,40 | 2.876,20 | 4.253,46 | 4.385,46 | 4.016,04 | 3.593,82 | 3.289,80 | 4.052,12 | 4.054,76 | 4.546,50 | 5.064,64
Despesa variavel unt. (R$)| 8,71 935 | 10,10 | 8,84 9,05 967 | 1042 | 11,39 | 1031 | 10,00 | 9,61 9,36

Despesas Fixas (R$) 6.486,75| 6.486,75| 6.486,75| 6.486,75| 6.486,75| 6.486,75| 6.486,75| 6.486,75| 6.486,75 6.486,75| 6.486,75| 6.486,75
Margem de cont. (R$) 20,88 24,23 24,65 23,89 23,45 22,83 22,21 22,89 24,04 23,29 23,67 23,92
PE (em pegas) 311 268 263 272 277 284 292 283 270 279 274 271
PE (em receita) 22.981,47|19.979,91|20.317,85|19.748,22|19.977,60(20.519,12|21.181,42(21.589,13|20.597,48|20.603,24| 20.264,76 | 20.058,97

Quadro 22: Ponto de Equilibrio
Fonte: Elaborado pelo autor, (2015)

O menor ponto de equilibrio em quantidade de pecas e serem vendidas encontra-se no
més de margo, com 263 pecas, ja em receita o menor ponto de equilibrio encontra-se no meés
de abril, onde sera necessario faturar R$ 19.748,22 para pagar todos os custos ¢ despesas
referente o periodo. Tratando-se do ponto de equilibrio mais alto para o periodo or¢ado, tanto
em quantidade (311) como em receita (R$ 22.981,47) este més sera o primeiro de operagdo da
empresa, isso se deve ao fato que as mercadorias a serem vendidas no periodo possuem um
custo maior. No cendrio anual, serd necessario comercializar 3.343 pegas o que gerara uma
receita de 247.819,17 para atingir o ponto de equilibrio, o que de acordo com as previsoes ira

ocorrer no nono més de funcionamento da loja.
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4.6.10 Prazo de Retorno do Investimento

O prazo de retorno do investimento ¢ um indicador de atratividade do negocio, o qual
tem como objetivo mostrar o tempo necessario para que o empreendedor recupere todo o
capital investido.

Vejamos abaixo a formula utilizada para o calculo do PRI — Prazo de retorno do

investimento.

PRI = investimento total / lucro liquido anual.

Sendo o investimento total igual a R$ 87.420,00 e o lucro liquido anual igual a R$
33.025,30, temos:

PRI =87.420,00 / 33.025,30

PRI = 2,65 anos ou 2 anos ¢ 7,8 meses ~= 2 anos ¢ 8§ meses.

Conforme célculo acima, demorara cerca de 2 anos e 8 meses para o retorno total do
capital investido. Contudo, a partir do segundo ano de funcionamento do negocio, projeta-se

um crescimento da receita anual de 20%, caso isso se confirmar, o prazo para retorno do

investimento sera menor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O empreendedorismo ¢ atualmente um fator crucial para o desenvolvimento da
economia, € com isso tem contribuido para o aumento na geracdo de renda, emprego, €
qualidade de vida da sociedade. Porém, para os empreendedores que pretendem abrir seu
proprio negodcio ¢ de crucial importancia a elaboragdo de um plano de negécio.

Referente ao presente trabalho, no que tange aos objetivos especificos do estudo
conseguiu-se estabelecer com clareza e objetividade aspectos das caracteristicas gerais do
negodcio como missao, visdo, valores, e objetivos de curto, médio e longo prazo, pois sdo as
premissas que norteiam uma organizagdo. Com a mesma lucidez foi elaborado a estrutura
organizacional e legal e o plano operacional, sempre buscando a maior proximidade com a
pratica do mercado.

Com a elaboragdo do trabalho foi possivel perceber ainda mais nitidamente a
importancia de analisar e conhecer o ambiente mercadologico em que a empresa esté inserida.
O mercado atual vive um dinamismo jamais visto, onde mudangas ocorrem a todo o
momento, o consumidor estd cada vez mais exigente, € com isso, a concorréncia esta cada dia
mais acirrada. E quem ndo conhecer muito bem o mercado em que atua estd muito mais
vulneravel, e possivelmente fadado ao fracasso.

Tratando-se das estratégias mercadoldgicas do negocio, estas foram estabelecidas
principalmente em fun¢do da pesquisa de campo, através da qual foi possivel interpretar que
mesmo com a implantacdo da loja fisica ¢ importante continuar atendendo clientes através da
venda de porta a porta (com agendamento), pois 39% das clientes entrevistadas preferem
efetuar compras recebendo a vendedora em seu estabelecimento (casa ou trabalho). A
pesquisa revelou ainda que as clientes ndo procuram somente adquirir produtos bons com
baixos precos, mas também anseiam por um atendimento diferenciado, ou seja, um
atendimento personalizado e com muita qualidade.

O trabalho possuia ainda como objetivo especifico verificar sua viabilidade, para isso,
foi elaborado o plano financeiro, através do qual foi possivel demonstrar numericamente que
0 negocio ¢ viavel. Uma constatacdo disso sdo os 6timos indices financeiros considerando a
média mensal (Lucratividade: 8,4%, ROA: 2,3% e ROE: 2,6%). Ja no que se refere ao prazo
para retorno do investimento, considerando um cenario pessimista, ou seja, sem acréscimo nas

vendas a partir do segundo ano, o investimento demorara cerca de 2 anos e 8§ meses para
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retornar aos cofres da empresa, dentro de um prazo considerado satisfatorios pelos
proprietarios.

Pdde-se concluir com a elaboracao deste trabalho que ser empreendedor nao ¢ nada
facil, exige da pessoa muita dedicagdo, e conhecimentos de todo o ambiente interno e externo
a organizagdo. Contudo ¢ uma atividade prazerosa, que entusiasma e motiva a trabalhar na
busca incessante do sucesso.

Por fim, foi possivel evidenciar na pratica a importancia que possui um plano de
negdcio bem elaborado para a implantacdo de um empreendimento. Pois, com sua elaboragao
¢ possivel obter conhecimentos sobre o ramo de atividade, avaliar se 0 mesmo ¢ viavel e ainda
identificar e restringir possiveis erros ainda na etapa de planejamento ao invés de cometé-los

no mercado, com a empresa ja em funcionamento.
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APENDICE

QUESTIONARIO

Este questionario esta sendo aplicado com o objetivo de realizar um trabalho de conclusdo de curso para bacharel
em Administragdo, pela UFFS (Universidade Federal da Fronteira Sul). Sua finalidade ¢é verificar como se
apresenta a viabilidade para a abertura de uma loja de roupas femininas na cidade de Chapeco. Garanto total
sigilo em todos os dados fornecidos, ja que estes serdo utilizados apenas para a realiza¢do do referido trabalho.
Agradeco desde ja a sua colaboragao.

Gilberto De Bona — Graduando de Administragdo da UFFS

1) Faixa de idade

() Menor que 18 anos ( )De 18 a27 anos ( ) De28a37 anos

( ) De 38 a47 anos ( ) De48 a 58 anos () Acima de 58 anos
2) Qual seu nivel de escolaridade?

() Fundamental Incompleto () Fundamental Completo () Médio Incompleto

() Meédio Completo () Superior Incompleto () Superior Completo

3) Qual dos grupos abaixo melhor representa sua renda (R$) familiar mensal?
() Menos de 1.500,00 () De 1.500,00 a 2.999,99 () De 3.000,00 a 4.499,99
() De 4.500,00 a 5.999,99 () De 6.000,00 a 7.499,99 () Mais de 7.500,00

4) Qual a sua percepciao quanto ao comércio de roupas na cidade de Chapec6?
() Grande, j& possui opcdes suficientes. () Médio, ainda ha caréncia em opg¢des de compras.
() Pequeno, ainda necessita aumentar a variedade de lojas.

5) Com qual frequéncia vocé costuma comprar roupas?
() Mais de uma vez por més () Uma vez por més () Uma vez a cada 2 meses
() Uma vez a cada 3 meses () Uma vez por semestre () Uma vez por ano

6) Quanto em média normalmente vocé gasta (R$) quando compra roupas?
() Ate 100,00 ( ) 100,00 a 300,00 ( ) 300,00 a 500,00 ( ) 500,00a 700,00 ( ) Maisde 700,00

7) Quando vocé efetua compras, qual sua forma preferida de pagamento? (Numere as op¢des de
1 a 6, sendo 6 a opciio mais utilizada e 1 a op¢cao menos utilizada).

() A vista em dinheiro () A vista - cartdo de débito () A vista - cartdo de crédito
() Parcelado - cartdo de crédito () Parcelado - crediario da loja () Boleto bancario

8) Para efetuar compra de roupas, vocé prefere?
( ) Iratéaloja ( ) Prefere que aloja va até vocé (venda porta a porta) () Comprar pela internet

9) Quando vocé vai até uma loja, de que forma vocé prefere escolher os produtos a serem
adquiridos?

() Sem a ajuda de uma vendedora () Com a ajuda parcial de uma vendedora
() Com a presenga ativa de uma vendedora, mostrando os produtos e atribuindo opinides.

10) Quando vocé recebe uma vendedora em sua casa / trabalho, prefere que:

() A vendedora lhe mostre todos os produtos com calma para que efetue suas escolhas

() A vendedora lhe mostre, de forma breve, os produtos que esta precisando sem olhar os demais
() A vendedora lhe deixe um “condi” e retorne em outro momento para buscar as mercadorias
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11) Cite trés lojas que vocé costuma comprar roupas em Chapecé e aponte seu principal ponto
forte e ponto fraco.

1) - Ponto forte: /Ponto fraco:
2) - Ponto forte: /Ponto fraco:
3) - Ponto forte: /Ponto fraco:

12) Assinale com um X uma das quatro op¢des que melhor se aplica a cada um dos elementos no
quadro abaixo, referente aos fatores que influenciam suas escolhas para compra de roupas.

Opcoes

Elemento Muito Importante Pouco Irrelevante
importante importante

Atendimento p6s venda

Aviso de novas mercadorias

Formas de pagamento

Localizagdo da loja

Marca da roupa

Preco

Promocgdes

Propaganda

Qualidade do atendimento

Qualidade do produto

Variedade de marcas

Vitrine da loja

Obrigado pela atencao!
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