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L INTRODUCAO

 Este plano de negécio é de suma importéncia na avaliagio dos riscos contidos na

- implantagdio da empresa e para propor planos para reduzi-los, antecipa-los e evité-los,

 identificar os pontos fortes e fracos em relagfio & concorréncia e ao ambiente de negécio em

que a empresa‘ atua conhecer o mercado € definir estratégias de marketing para os produtos e
servigos; analisar o desempenho financeiro do negécio, avaliar investimentos e o retorno
sobre o capital investido, projetar fluxos de caixa ¢ avaliar os indicadores analiticos.

Com o objetivo de avaliar a viabilidade da implantagdio da Livraria e Cafeteria Marry

na cidade de Rubiataba, bem como a andlise dos planos de marketing, operacional e

financeiro. Essas ferramentas possibilitario a construgdo de caminhos que permitird a

empresa possuir um bom funcionamento e atuagfio no mercado.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Empreendimento

A concepcio de um empreendimento ou projeto nasce de habilidades pessoais, da
observagdo, percepgdo e andlise de atividades e tendéncias, gosto por determinada atividade e
outras caracteristicas pessoais até mesmo por pessoas que ndo tiveram experiéncias com 0

ramo, inovando ou criando novos negocios. -

A ideia de um empreendimento ou novo prOJeto surge .de vérias formas da
observagio, da percepcio ¢ andlise de atividades, necessidades, tendéncias e
desenvolvimentos, na cultura, na sociedade, nos habitos sociais ¢ de consumo, ou até
como desenvolvimento natural de um negdcio existente. Oportunidades detectadas

_ou visualizadas, racional ou intuitivamente, das necessidades n#o atendidas definem
a ideia do empreendimento ou do projeto. (BERNARDI; 2007, p. 8).

O empreendimento 'devg beneficiar a. sociedade atendendo a todas as necessidades
existentes, no ramo de atuaglo. O empreendedor ndo deve desistir diante da primeira
dificuldade somente enfrentando os erros evolmra no processo de aprendizado. Segundo
Dolabela (1999 p-45)

O empreendedorismo deve conduzir ao desenvolvimento. econfmico, gerando e
distribuindo riquezas € beneficios para a sociedade. Por estar constantemente diante
do novo, o empreendedor evolui através de-um: processo iterativo de tentativa e erro; -
avanga em virtude das descobertas que faz, as quais podem se referir 2 uma
infinidade de - elementos, como novas oportunidades, novas formas de
comercializagdo, vendas, tecnologia, gestdio ete. '

1.2 Empreendedor

Em um mundo carregado de mudangas ¢ transformagdes, ao contrario das grandes

empresas que carecem de rapidez e de agilidade na tomada de decises, 0s pequenos negécios

caracterizamisé pela enorme flexibilidade e facilidade nas manobras estratégicas e na
mudanga réplda em seus mercados, produtores € de servigos.

O empreendedor deve escolher seu negécio com base em conhecimentos e hablhdades

de ver ¢ avaliar oportunidades de negdcios, através dessas habilidades pessoais ¢ profissionais

formular objetivos e estabelecer estratégias para alcanga-los, criar ¢ consolidar sua equipe,

lidando com assuntos de produgfio, marketing e finangas, utilizando a criatividade ¢ a
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comunicagdo inovar e competir em um século repleto de ameagas e de oportunidades. Nesse
sentido Dornelas (2007, p. 41) sustenta que:

Um empreendedor busca a mdependéncla, a-autonomia ¢ a liberdade de fazer
acontecer ¢ implementar suas oportunidades. A auto- realizagdo, a superagdo dos
objetivos ¢ a possibilidade de ver seus sonhos se concretizarem, sio também fatores -
que motivam o empreendedor a seguir em frente, apesar dos grandes desafios da
jornada empreendedora. Ganhar dinheiro para o empreendedor é oonsequencna da
realizagdo acertada de seus projetos..

O empreendedor na busca de realizar um negécio lucrativo precisa ser rigoroso na.
avaliagio das suas necessidades de mercado atraves da capltagao de recursos proprlos ou de

créditos para a implementagfio de sua empresa.

‘Ser empreendedor nfo é somente uma questfio de acamulo de conhecimento, mas a
'mtro;eqﬁo de valores, atitudes, comportamentos, formas de percepgdo do mundo ¢
de si mesmo voltados para atividades em que o risco, a capacidade de inovar,

_ perseverar ¢ de conviver com a incerteza siio elementos indispensaveis [...] Um dos
principais: atrlbutos do empreendedor ¢ identificar oportumdades agarra-las e buscar
0§ recursos para transformé-las em negécios lucrative. Nao ¢ indispensével que ele
possua os meios necessénos 4 criagdo de sua empresa. Mas deve ser capaz de atrair
tais - recursos, ‘demonstrando o valor do seu projeto e comprovando que tem
condigdes de torné-lo realidade. O dinheiro é visto pelo empreendedor como uma

- medida de desempenho ¢como meio para realizar os seus objetivos, mas raramente
“como objetivo em si mesmo. ( DGLABELA 1999, p.44- 45). '

O empreendedor ndo deve ter medo de assumir 0s riscos dc comegar um novo'
negocio, com a a;uda da cr1at1v1dade deve sempre inovar o mercado buscando a auto

reahzac;ao, pois os nscos e incertezas fazem parte do crescunento empresarial.

1.3  Plano de Negécio

Desenvolver um plano de negcio é um trabalho especifico que envolve decisGes
estratégicas em vérios niveis e com finalidades bem definida, como 'cdﬁhecer"o_mercado em
que atuaré os riscos que a empresa poderd ter, ¢ o mais importante saber se a empresa seré
viavel ou nfo. Para Chiavenato, (2004, p. 128) ‘ L

t

O plano de negocm busmess plan- é um conjunto de dados € mformaqﬁes sobre o
futuro empmmdlmento, que deﬁne suas principais caracteristicas e condigdes para
proporcionar uma anéhse da sua viabilidade e dos seus riscos, bem como para -
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* facilitar sua implantagfio. £ uma espécie de plano de viabilizagiio de uma ideia, um
pequeno check list para no deixar passar nada despercebido.

‘ Uma regra bésica para um plano de negdcio € ndo conter informagdes excessivas e
extensas ¢ extremamente detalhadas, geralmente, confundem o leitor e desencorajam a leitura,
o que acaba prejudicando os objetivos. Cada plano possui sua complexidade € concepgéo,
ndo adianta muita informacfio e planos extensos se os leitos ndo se interessarem. No que diz
respeitos nas afirmagdes de Chiavenato (2004, p.% 15) <O que torna um negécio bem sucedido
é saber evitar ou neutralizar as ameagas ¢ saber navegar pelas oportunidades que ocorrem

nesse ambiente. Em outras palavras, saber escolher o negdcio mais oportuno e mais suscetivel

de éxito.”

Desenvolver um plano de negdcio € um trabalho especifico que envolve decisdes
estratégicas em varios niveis e com finalidades bem definidas; portanto, como tal
deve ser encarado com um projeto que deve ter inicio € um final programado,
envolver muito inspiracio e transpiragio; envolver muitas varidveis € o resultado ¢
desconhecido; requer competéncias ¢ recursos multidisciplinares; a resposta €
importante e estratégica para os interessados. ( BERNARDI, 2007,p. 110).

Muitos empreendedores fracassam por nfio darem a atengéio que o plano de negdcio
necessita. Os estudos feitos do negécio que se deseja montar podem ser ‘demorados e
detalhados contendo todas as decisdes vidveis pra que o projeto possa ser implantado, mas a
formulagdo do plano deve ser simplificada, para que o leitor do texto ndo se canse da leiturae
desista.

1.4 Sumarioc Executivo

O sumario executivo em um plano de negécio € o resumo introdutdrio dos principais

pontos como descrigio do negécio, oportunidades, a localizagio da empresa e sua estrutura

empresarial. Proporcionado o leitor o conhecimento do assunto a ser apresentado ao logo do

plano de negdcio.
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1.5  Plano de Marketing

o succS'so de émpresa d‘e‘pende‘do diferencial do seu atendimento em relag8o aos seus
clientes. O plano de marketmg vem justamente sustentar essa 1de1a, poxs, é uma ferramenta de
gestdo que constantemente atualizada permite a andlise do mercado, podendo assim adaptar-
se as suas constantes mudangas ¢ identificando novas tendéncias e poder elaborar as agGes
necessérias para conseguir os resultados esperas,dos, que € a compet1t1v1dade no mercado

empresarial. De acordo com Gomes (2005 p. 10)

Conhecendo seu mercado voeé serd capaz de traf;ar o perfil do seu consumidor,
‘tomar decisdes com relagio a objetivos € metas, agdes de divulgacio e comunicagfio,
prego, distribuigio, localizagfio do ‘ponto de venda, produtos e servigos adequados ao
seu mercado, ou seja, agdes necessdrias para a satlsfaqao de seus clientes € o sucesso
de seu negdcio. :

Para conseguir alcangar a cqmpetitividade sera necessdrio o conhecimento do mercado
alvo, s6 assim terd a capacidade de tragar o perfil do consumidor que se almeja conquistar.

1.6 Plano Operacion.al,

O plano operacional de uma empresa est4 relacionado com a forma de atendimento ao
cliente, as politicas de vendas e de financiamentos, o relacionamento com os consumidores,
como ser feita a selego dos fornecedores, a politica de compra e estocagem dos produtos

entre outros.

‘O processo operacional nada mais é que a maneira como a empresa opera, isto €, o
conjunto de processos € operagdes para produzir em determinado produto/servigo.
- Refere-se ao fazer, realizar, produzir com materiais, com informagdes, com
‘méquinas e equipamentos com métodos € processos de trabalho. Também se
relaciona com a maneira como os produtos/servigos serdio produzidos e/ou
‘comercializados” ¢ com a capacidade de oferta do seu empreendimento.
" (CHIAVENATO, 2004, p. 192) -

1.7 Plano.b -finanéeiro

No plano financeiro todo o investimento, custos, despesas € outros gastos € recursos
que a empresa precisara adquirir serdio anahsados € estudados, pois esta parte € a mais
1mportante da empresa, ¢ deve possuir um commlc administrativo excelcnte ‘A gestéo na

parte financeira é que pode definir o sucesso cim fracasso de uma empresa. As empresas
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precisam de recursos para iniciarem suas atividades bem como para se consolidar no mercado

e uma excelente administragio para permanecer nele. Nesse sentido Chiavenato (2004, p.

212) defende que, '
O simples fato de uma empresa precisar de um imével para se instalar, maquinas ¢
equipamentos para produzir, pessoas para trabalhar, matérias-primas para processar,
revela, na verdade, a necessidade de recursos financeiros que permitam alugar ou
comprar o imoével, adquirir as méqumas € ‘equipamentos, pagar os saldrios do
pessoal, comprar as maténas-pnmas, recolher 0s impostos etc. nenhuma empresa
pode ser aberta sem um minimo de capital inicial nem pode funcionar sem algum
capital de giro.

A malona dos empresérlos admmlstram suas médias e pequenas empresas de forma
intuitiva, por néo possuirem nenhuma formagdo na drea ﬁnancelra mas quando a empresa
comega a crescer percebem que ¢ hora de mais informages para avaliar os resultados € o
desempenho da empresa, entdo buscam novos conhecimentos e contratam profissionais B
especializados para fazer a administragio financeira da empresa para que ndo ocorra a perda
de dinheiro.
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2 SUMARIO EXECUTIVO

2.1 Descris;ﬁq da oportunidade

Este planobde negéc‘io, além do contetido didatico académico, também pensou em uma
melhor educagdo, cultura ¢ lazer pdra, a sociedade, dando oportunidadé de conhecimento e
crescimento intelectual. , v

Uma diversdo relativamente barata, que toda a familia podera usufruir. Na cidade de

Rubiataba hé certa escassez de subsidios relacionados a cultura por no possuir nenhuma

livraria, as pessoas precisam recorrer i cidade de Goifnia-GO ou a internet quando ha

pretensio de comprar livros.
Essa ideia aliada ao sonho da abertura do proprio negécio impulsionou a
empreendedora a fazer esse plano de negdcio, buscando informagdes sobre oportunidade e

viabilidade do empreendimento.

2.2 Descrigfio do negécio

A Li,vréria e Cafeteria Marry seri criada para suprir as necessidades culturais da
cidade de Rubiataba. '

A cidade de Rubiataba tem apresentado, nos Gltimos anos, um elevado crescimento
educacional, pois, ja dispde de vérias instituicBes de ensino superior, cita-se: Faculdade de »
Ciéncia e Educagao‘ de Rubiataba —Facer; Universidade Norte do Parandé — UNOPAR;
‘Un‘iversidadjek do Tocantins — UNITINS, Universidade Luterana do Brasil - UBRA,
acrescenta-se a estas, as,vunidades de ensino médio e fundame;ntalf da rede pﬁbl‘iﬁaEstadualf e
Municipal, além do consumidor comum que dispdem tendéncias a leituras Adiversiﬁcadas.

A empresa disponibilizara de servigos de alta qualidade, mantendo um relacionamento
estreito com seus clientes, com um excelente espago, cuidadosamente planejado ¢ adequado
para ser frequentado por todos. | | - ’

A empresa serd criada no primeiro semestre de 2011, em local de 'fééil acesso,
possibilitando a satisfagdo dos clientes, utiliiz'andé-se de produtos de qualidade e atual e com

baixo custo. o :
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2.3 Dados da empreendedora, berfil e atribuicdo

A proprietdria Mdira Daiane da Silva Ferreira, casada, com 21 anos, residente na rua:
Ja6 n° 50, Bela Vista, Rubiataba — GO. Académica do curso de Bacharel em Admmistragio,
pela Faculdade de Ciéncias ¢ Educagiio de Rubiataba — 2007/ 2010, atualmente trabalha na

Pastoral da Crianca hé trés anos. Sera responsédvel por todas as decisGes tomadas na empresa.

2.4 Dados do empreendimento

A empresa a ser implantada tem por denominagfio social de livraria e Cafeteria
Marry tendo como nome fantasia Marry por escolha da proprietaria do empreendimento.

A empresa ainda nfio estd registrada no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas
(CNPJ), devido ainda néo estar inserida no mercado.

A forma juridica da empresa serd a Natureza Juridica empresario, pois € constituida
por uma Unica pessoa, responsavel ilimitada e individualmente pela empresa.

A empresa em sua caracteristica comercial € optante pelo regime Simples Nacional.
De acordo com o Sébraus1 (2007) “a microempresa € a empresa de pequeno porte que aderirem
ao Simples Nacional estario sob o regime unificado e de apuragdo de recolhimento de

impostos e contribuigdo da unido.”

2.5 Missdo

A missio da Livraria e Cafeteria Marry € oferecer produtos e servigos de qualidade
tal que os clientes sintam confianga na empresa, sempre com 0 compromisso do

desenvolvimento cultural de nossa sociedade.

! SEBRAE: Sistema Brasileiro de apoio as micros e pequenas empresas.



®.

2

19
2.6 Visdo

Um empreendimento € o resultado de uma ideia que no curso de sua construgio pode,
ou ndo, inspirar outras ideias que possam induzir a outros direcionamentos. A visdo que se
tem no negdcio, num primeiro momento, pode passar por modificagdes 2 medida que novos
conceitos vdo surgindo, ou mesmo impostos — os conceitos - dado o andamento do
desenvolvimento.

A livraria e Cafeteria Marry terd como visdo a consolidagdo no mercado, tornando-
se referéncia na mente da sociedade para ser reconhecida e recomendada pela comunidade
como referéncia na qualidade do atendimento. E ainda, tornar-se participe num novo conceito
cultural da cidade de Rubiataba e circunvizinhas, através da élevagﬁo da cultura dos

habitantes e na mudanga da visfo de mundo da comunidade.

2.7 Objetivos

A livraria e Cafeteria Marry possui alguns objetivos estabelecidos a curto, médio ¢
longo prazo. , '

o Curto Prazo: obter um niimero consideravel de clientes para que a empresa -
alcance sustentabihdade no seu primeiro ano de vida.

. Médio prazo: aumentar a empresa se necessdrio, buscando cada vez mais a
variagdo de produtos tanto na Livraria como na cafeteria.

o Longo prazo: obter a satisfagdo total dos clientes podendo assim criar filias

em outra cidades da regifo.



L 2

(J

[ 2

»

20
3 PLANO DE MARKETING

A estratégia de marketing permite definir como sua empresa atingira seus objetivos e
metas ¢ gerenciard seus relacionamentos com o mercado de maneira que obtenha vantagens
sobre a concorréncia.

No plano de marketing deve ser analisado o ambiente externo constituido pelos
concorrentes, consumidores, fatores politicos, econdmicos, sociais, culturais, legais,
demogréficos e tecnologicos, ou seja, as ameagas ¢ oportunidades do negécio. E o ambiente
interno em seus pontos fortes e fracos pelos seus elementos constituintes, ou seja,
planejamento e estratégias; relagOes interpessoais; distribuicdo do trabalho; normas e
regulamentos e hierarquia da autoridade, além desses, os equipamentos, recursos financeiros e
humanos. Com esta andlise tem-se uma visdo das forgas e franquezas que afetarfio o

desempenho da empresa.

3.1 Produtos:
‘Para que os produtos possam ser mais atrativos, competitivos ¢ encantar o cliente é

necessario ofertar beneficios extras, como garantia, entrega gratuita, embalagens
diferenciadas, entre outras coisas que possibilitam a satisfagéo do cliente. O ciclo de vida do
produto varia conforme o produto é comercializado.

Uma livraria pode ser um ambiente de lazer, encontro de escritores ¢ leitores, um local
de disseminag@io de cultura, por isso ter sempre os principais lancamentos ¢ acompanhar as
recomendagdes das universidades e das escolas é muito importante.

Em geral os assuntos que a livraria deverd possuir séo:

% Literatura nacional
% Literatura estrangeira ( traduzidos)
« Literatura infantil
~+ Didaticos
% Gastronomia
¢ Artigos de papelaria
% Religido
+ CDs
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% DVDs

<> Entre outros.

O Brasil estd tomando Gosto pela degustagio de cafés especiais. A previsio é de que
nos proximos anos, o consumo de cafés especiais passem de 5% para 15 % no pais.

A Cafeteria Marry contard com café expresso, chds, pées, frios, d4gua mineral,

~ refrigerantes, doces, queijos, chocolates, etc. Com uma boa méaquina de café expresso fard

com que o nome do seu estabelecimento seja divulgado rapidamente.

3.2 Preco

O prego devera ser definido levando em conta a concorréncia, o interesse do cliente
em potencial ¢ a capacidade de lucro da empresa, determinando o posicionamento da empresa
trabalhando a valorizagiio dos produtos e servigos oferecidos.

A livraria ¢ cafeteria Marry terd uma flexibilizagdo de pregos: pregos diferentes para
compradores diferentes, como por exemplo; pregos promocionais, segmentos diferentes, por
sazonalidade, descontos para pagamentos antecipados ou a vista, por volume de compra,

concessdes para promogdes de vendas.

3.3 Praca

A empresa estard localizada na cidade de Rubiataba, no vale do sdo Patricio. Uma
localizagdo estratégica por ser na avenida principal, que possibilitard atender todos os

consumidores.

3.4 Promocio

Serdo utilizadas as seguintes ferramentas em nossa empresa:

v A comunicagio de pessoa a pessoa na qual um vendedor bem treinado atende aos

clientes visando influenciar suas opg¢Ses de compra.
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v A propaganda serd feita com base no conhecimento adquirido de consumidores e seu
ambiente atendendo assim suas necessidades e desejos. Essa propaganda poderd ser
feita por meio de radios, jornais, revistas, propaganda volante, promogdes no ponto de
venda com politicas de fidelizag#o.

¥’ Propaganda através de patrocinios oferecidos.

\ "

Internet: malas diretas e propagandas em sites da regido.
¥ Politicas de fidelizagdo: envio de cartOes de aniversario, promogdes em datas

comemorativas, eventos.

Panfletos contendo informages sobre os produtos que estio em langamento ou
promogdo tanto na livraria como na cafeteira. Essa estratégia deverd acontecer
mensalmente, 0 que ird ocasionar um custo beneficio para a empresa, proporcionando a
empresa retorno satisfatorio. Os carros de Som deverdo ser usados com cautela e respeito
para ndio ocasionar uma poluigfio sonora, estabelecendo assim horérios e dias apropriados
para esta propaganda. As rddios locais e circunvizinhas deverdo levar ao conhecimento
dos consumidores a existéncia da empresa ¢ a qualidade oferecida de seus produtos,
esperando assim um aumento das vendas, crescimento financeiro, divulgac@o do nome da
empresa ¢ o reconhecimento da populagio. Em dias de promogdes, serdio anunciados os
melhores pregos, atraindo assim o consumidor. A fachada da empresa precisa chamar

- atengfio dos clientes que estfio passando, assim como produtos expostos nas vitrines. A
Livraria e cafeteria ainda disponibilizard de brindes como, bonés, chaveiros, calendérios

entre outros,y para a propaganda e divulgacgio do nome da empresa.

3.5 Perfil dos Clientes

O publico alvo da empresa serd principalmente mulheres de 15 a 25 anos, que estfio
cursando o ensino médio e o ensino supetior. A livraria e cafeteria Marry tem como objetivo
atingir homens ¢ mulheres, de todas as faixas etarias e religiGes, estudantes de colégios e
faculdades que procuram promogﬁes, consumidores que pagam a vista, que frequentam a loja

vérias vezes ao més a procura de novidades e melhores pregos.
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De acordo com pesquisas divulgadas na internet, verificiveis no site

p://www.empregoerenda.com.br/paginas/244>> O Emprego e Renda, portal associado ao

Grupo CPT (Centro de Produc;ﬁes Técnicas), tem como finalidade ser uma ferramenta de
auxilio para o empresério, para o futuro empreendedor e, também, para pessoas que Se
interessam pelo assunto, a grande maioria dos leitores se encontram nas classes B (classe
média alta) e C (classe média), sendo os principais sustentadores do mercado de livros do

Brasil.

3.6 Concorrentes

Além dos Sites de livrarias que existem na internet, como por exemplo Saraiva,
Subimarino, Siciliano entre outros, existe na cidade de Rubiataba a Livraria de artigos

evangélicos Shekina ¢ Mangrih’s .
3.7 Fornecedores

Educar Distribuidora de Livros
Rua 70 N°.647 - Centro
Goiénia - GO, 74055-120
(0xx)62 3093-6026

Site educarlivros.com.br

3.8 Vendas

A Livraria ¢ Cafeteria Marry terd seus funciondrios treinados para atender ao publico
variado. A empresa trabalhara com pedidos por telefone, ou por e-mail com entregas delivery
ou via SEDEX, com pagamentos com cartSes de créditos e débito, boletos bancérios ou

cheques.

39 Analise SWOT

A avaliagio global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas ¢ denominada

. i 1A 1 "
anélise SWOT dos termos em inglés strengths, weaknesses, oppotunities, threats.
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QUADROG1: ANALISE SWOT
* AMBIENTE INTERNO
‘Ponto Forte Pontos Fracos
v Prego acessivel; - ' ‘
v Boa localizagio;
v Pessoas treinadas para um bom atendlmento, | v Ponto de coméreio nd Proori
v Um bom sistema informatizado; v v Eon o de gome;coi(oi naob:: T ?ilf)‘r::zd
v Diversidade das teméticas disponiveis nas lojas Scassez e mdo-de-obra qualiticaca.
AMBIENTE EXTERNO
Ameag:as ' N v - yoportunidrados

v Concorrentes; ' ' '
v Criar e manter uma boa equipe, sendo que, um

funciondrio pode se tornar um concorrente; : »
v Atraso na Entrega dos Produtos pelos Fornecedores | v/ Ampliar a livraria; -
v . Mudangas climaticas; v Possibilidades de filiais em outras
v Exposicéio da empresa as subidas do custo do cafée | cidades;

dos livros ¢ de outros produtos didrios; v Incentivar o Plano Nacional de Leitura,
v As livrais virtuais disponibilizam e comercializam ajudando assim a criar uma relagfio mais

langamentos antes mesmo de chegarem 3s vitrines ativa entre as pessoas e os livros.

- das livrarias convencionais;

v Pouca importancia dada 3 leitura

Fonté: Dados da“pésquisa. Adaptag:_ﬁb: Elébora(}ﬁo da prépfia'autofa;

Para manter as oportumdades e pontos fortes da empresa, meios como propaganda,
trcmamcnto e cursos deverdo ser atualizados frequentemente, para que a quahdade e a
satisfacfio sejam sempre sindnimo de reconhecmento da empresa. Assun aumentara a atracio
dos consumldores, o que poderd aumentar a lucratividade, podendo contribuir para um

investimento em um penodo médio de tempo.

3 10 Grificos :
Pesquisa aphcada pela autora a 100 pessoas na cldade de Rubiataba que possui

18.358 mil habitantes para saber quais as necessidades do mercado de Rublatabah ‘Abaixo sdo
apresentadas as andlises da pesquisa baseada nas perguntas efetuadas ao pubhco alvo, ou seja,

conforme mencionado no perfil dos Clientes.
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Grifico 1 - CARACTERIZCAO DO ENTREVISTADO SEGUNDO IDADE.

1. Qual a sua idade?

# menos de 15
15-20
W21-25

# mais de 26

i mais de 50

Fonte: Dados da pesquisa. Adaptagdo: Elaboragdo da propria autora.

Os dados revelam que 33% dos clientes principais da Livraria e Cafeteria Marry estdo
na faixa dos 21 a 25 anos e que 32% de 15 a 20 anos, o que mostra que os produtos estdo

direcionados ao grupo jovem com grande potencial de consumo.

Grifico 2 - CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO SEGUNDO GENERO.

2. Genero?

B Masculino
i Feminino

Fonte: Dados da pesquisa. Adaptagdo: Elaboragdo da propria autora.
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Segundo levantado, o principal publico da empresa estd concentrado no publico
feminino em 57 %, porém, a porcentagem de 43% de consumidores masculinos constitui um
desafio para a empresa, j4 que a Livraria e cafeteria Marry deseja atender de forma mais

homogénea os dois grupos.

Grifico 3 — CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO SEGUNDO ESCOLARIDADE.

—

z .
3. Escolaridade? ® Ensino Fundamental

o 0 Completo ’
4% 2% @ Esnsino Fundamental
Incompleto

i Ensino Medio completo

# Ensino Medio incompleto
# Superior completo

il superior incompleto

Fonte: Dados da pesquisa. Adaptagdo: Elaboragao da propria autora.

O nivel escolar dos clientes da empresa € principalmente o ensino médio completo.
Esses consumidores buscam principalmente livros relacionados a literatura com contetidos
voltados para a preparagiio do exame de vestibular. A representagdo dos 22% que constitui os
clientes que cursam o ensino superior incompleto, esses consumidores buscam livros
didéticos especificos para trabalhos da faculdade que estdo cursando, ou mesmo por mero
interesse exploratdrio ou ainda, concursos. O ensino médio incompleto com 21% sdo jovens
em busca de langamentos. Consumidores que ja possuem o curso superior buscam livros para
se atualizarem ou mesmo para se manterem no mercado de trabalho. A empresa também
pretende atingir as criangas que estdo ou ndio na escola oferecendo livros proprios para cada
idade.
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Grifico 4 - CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO SEGUNDO A LIVRARIA EM RUBITABA.
[

i

4. Vocé gostaria de um livraria na cidade de Rubiataba?

%o

M sim

M nao

Fonte: Dados da pesquisa. Adaptagdo: Elaboragdo da prépria autora.

Através da pesquisa realizada foi possivel perceber a necessidade da criagdo da livraria
e cafeteria Marry, visto que a pesquisa remete a percepgdo de que as pessoas sentem a
necessidade desse incentivo a cultua através da leitura. Assim a empresa tentard atingir a
aceitagdo do publico, pois percebe-se a falta de empreendimentos voltados para a area cultural
na cidade de Rubiataba.

Grifico 5 - CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO SEGUNDO A NAO ACEITACAO.

4.1 Em caso de negativo, por quais motivos a seguir vocé g
nao teria interesse? ’

# n3o gosta de leitura
il gasto desnecessario

i nunca pensei no
assunto

0%

Fonte: Dados da pesquisa. Adaptagao: Elaboragdo da propria autora.
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Numa perspectiva comparativa com relagdo aos resultados demonstrados no grafico 4,
onde 98% dos entrevistados gostariam da criagdo da livraria, € refletido nos resultados obtidos
no grafico 5, onde 1% dos que nfio gostam de leitura, somado ao outro 1% daqueles que
nunca pensaram no assunto, descrevem exatamente os 2% dos que ndo gostariam da criagdo
da empresa. A analise induz a percepgdo de que tal postura do consumidor cria um estado de
desestimulo e desinteresse por parte dos empreendedores em potencial, investirem em

empreendimentos relacionados a culta e lazer.

Grifico 6 - CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO SEGUNDO A FREQUENCIA DE COMPRA
DE LIVROS.

—

5. Com que frequéncia vocé compra livros?

.
i
|
i

|

E1 aoano
W2 aoano
i 1ao més
M 2 ao mes

Fonte: Dados da pesquisa. Adaptagdo: Elaborag@o da propria autora

Pelo fato de Rubiataba ndo possuir livrarias as pessoas ndo possuem o habito de
comprar livros, isso pode ser percebido na pesquisa realizada onde 36 % dos entrevistados
compram livros pelo menos uma vez por més. Ndo € uma media alta se considerar que 30%
revelam que s6 compram livros 1 vez por ano. Por isso a empresa precisa empenhar-se em
direcionar um plano de marketing voltado para uma mudanga, ou mesmo criagdo de habitos

da comunidade com vistas 2 mudar essa realidade.
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Grifico 7 - CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO SEGUNDO A FREQUENCIA DE LEITURA.

6. Com que frequencia vocé |é livros?

@ 1aoano
@2 a0 ano
i 1ao més
M 2 ao més

Fonte: Dados da pesquisa. Adaptagdo: Elaboragdo da propria autora.

Como pode ser percebido no gréafico anterior as pessoas ndo compram livros por néo
possuir livrarias na cidade que oferegam produtos variados, com isso as pessoas ndo adquirem
o habito da leitura, mas mesmo assim 33% das pessoas responderam que leem pelo menos 1
livro ao més, € a maioria dessas pessoas buscam livros fora da cidade de Rubiataba. A livraria
buscara atingir principalmente os 30% que leem pelo menos 2 livros a0 més e incentivard
através de seu programa de marketing para mostrar para seus consumidores a importincia de

uma boa leitura.

Grifico 8 - CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO SEGUNDO A PREFERENCIA LITERARIA.

7. Qual tema de livro vocé mais prefere? uDidatico

= Auto-ajuda
4‘ «Quadnnhos
wMeio Ambiente

Fonte: Dados da pesquisa. Adaptagdo: Elaboragio da prépria autora.

u Informatica

m Literatura infanto-juveni

@ Turismo

mHistoria

mEsporte e Lazer

wliteratura Estrangeira

mGastronomia
:Literatura nacional

uArtes

wSaude

uReligido

\
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Essa pergunta foi elaborada para que a empresa tenha uma visdo dos principais temas
de livros na opinido do futuro consumidor. O tema preferido citado pelos entrevistados foi
historia com 15% o que evidencia oportunidades para grandes vendas. A literatura nacional
também possui os seus adeptos com 11%. Houve varios empates entre os temas preferidos
ficando assim: Religido, Esporte e lazer, com 9%. Rubiataba ¢ uma cidade bastante
religiosa principalmente no catolicismo, além disso, tem forte inclinagéo ao esporte através
das escolas de ensinos regulares e as escolas de futebol existentes na cidade. Outro empate,
com 8%, foi entre os livros de auto ajuda e gastronomia. O tema de literatura infanto-juvenil
atrai a atengfo dos jovens com varios langamentos famosos como a serie “Crepusculo”
fincando assim com 6%. As pessoas estdo percebendo que a natureza estd pedindo ajuda
com isso o tema Meio Ambiente também ficou com 6%. Os temas de salide e quadrinhos
também ficaram empatados com 5% cada. Na Cidade de Ceres, vizinha a Rubiataba, possui
a Faculdade FACERES que possui cursos relacionados a satide por isso esse tema ficou com
5% da preferéncia dos entrevistados. Informatica obteve 4% da preferéncia isso se deve ao
crescimento das escolas, empresas, e adeptos na drea de informatica. Com o mesmo valor
ficou o tema Artes que se deve ao aumento de cursos oferecidos na cidade na 4rea de pintura
em telas, bordados entre outros. Os livros didaticos também tiveram 4% da preferéncia. E

turismo com ficou 3%.

Grifico 9 - CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO SEGUNDO PRODUTOS VENDIDOS.

8. Que produto a livraria deveria oferecer além de livros?

%

Fonte: Dados da pesquisa. Adaptagdo: Elaboragdo da prépria autora.

M Brinquedos didaticos

i Artigos Religiosos
i Material de papelaria
M CD e DVDs
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Além dos livros os entrevistados também gostariam que a empresa oferecesse CD e
DVDs originais, ja que € um produto dificil de serem achados na cidade, artigos religiosos
também foram citados, apesar de Rubiataba ser uma cidade catdlica, ndo possui muitos
lugares para a compra desses artigos. As escolas infantis incluem em suas listas de matérias

brinquedos didaticos, porém, Rubiataba néo possui opgdes para a compra dos mesmos.

Grifico 10 - CARACTERIZACAO DO ENTREVSTADO SEGUNDO SERVICOS OFERECIDOS.

9. Que servigo vocé gostaria que fosse oferecido dentro da
livraria?

2%

M Cyber Café
Wl Caféteria

il outros

Fonte Dados da pesquisa. Adaptagdo: Elaboragdo da prépria autora.

Hoje as pessoas sentem a necessidade de um bom espago onde possam conversar
encontrar amigos ou simplesmente poderem espairecer. Nesse sentido a cafeteria
proporcionard essa interag@o entre as pessoas e o habito de se tomar um bom café, por isso
68% dos entrevistados gostaria da cafeteria dentro da livraria. Mas 2% dos entrevistados
gostariam que além da cafeteria também fosse oferecido uma sorveteria € um barzinho que
funcionasse durante a noite, no entanto, tal proposta podera levar a descaracterizagdo da

missdo original.
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4 Plano Operacional

4.1 Localizacio do Negocio

A empresa Livraria e Cafeteria Marry, situar-se & Avenida Aroeira, centro, na
cidade de Rubiataba- GO. O que levou a escolha da localizagéo foi o ponto de referéncia dos
negobcios, sendo no centro da cidade e pelo fluxo considerdvel de pessoas.

A empresa sera estabelecida em um imovel alugado, com contrato de 3 anos sendo
que o valor sera estabelecido em R$ 1.000,00

O estabelecimento € inovador, com um clima agradavel e chamativo, um local
propicio a leitura.

4.2 Layout

Figura 1. Layout

-
B EE
_3 (] o 6
l : El--l-
1 ]

9 ] 3 I

[
A ] &

- -

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pelas autoras, 2010.

1,3 ¢ 4 — Prateleira de livros
2 — Caixa livraria

5 —Sala

6 — Balcdo cafeteria
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7 Mesas cafeteria
8 ¢ 9 - Portas de acesso

4.3 Capapidade Comercial

A capacidade comercial da empresa estd diretamente ligada ao atcndim@nto que "
conta principalmcnte com atengdio ao cliente ¢ agilidade com o produto. A empresa ird
trabalhar com quatro funciondrios para a realizagio dos servigos, dividindo as ércas a serem

trabalhadas, para que o servigo possa ser satisfatério.

4.4 Necessidade de Pessoal

A Livraria e Cafeteria Marry neéessitaré de mdo de obra qualificada e
especializada, tanto funciondrios como gerentes deverdo passar por treinamentos pelo Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas EmpreSas (SEBRAE) ou outros 6rgfios competentes,
em d4reas como: atcndunento ao publlco, sistema de vendas, motnvagﬁo, entrc outros. A
selegdo ¢ contmtagao dos funcionarios serdio realizadas pela proprietdria, serd analisado o
perfil dos candidatos com o cargo disponivel ¢ seus antecedentes. ' .

A Selegio de pés;sodl tem 'pof finalidade recrutar Qalididatos, para atender as
necessidades internas da empresa. Alguns pontos analisados serfio: | '

v Capacidade de trabalhar em equipe;
v Experiéncia
v Comunicabilidade;

v Negociagio;
v' Capacidade de inovar;
v MultifUncionaIidade'
Qnadro 02 - Salanos pagos a ﬁmclonéﬂos
R Qnadro de funclonarlos ”
Carg_os - Quantidade | ~ Saldrio
~ Vendedor para alivraria 01 I ' 510,06
" Caixa para livraria € outro para - 1 einan
» ___ cafeteira _ . ’ 02 ‘ 510,00 .
Gargom para a cafeteira 01 510,00
Auxiliar de limpeza para ambos | ' 1 annn
os locais 01 510,00

Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010.

hesociacio Ecucativa Eyangaiica
BIBLIOTECA



.

[}

(]

34

O pré-labore para a proprietaria sera de R$ 1.100,00, durante dois anos. O lucro até o
segundo ano, sera reinvestido na propria empresa para se consolidar a estabilidade financeira.
Apés esse periodo, o lucro serd dividido em duas partes, sendo uma para a propnetérla € uma

para reserva financeira da empresa e remvestuner;tos
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5 PLANO FINANCEIRO

5.1 Investimentos Fixos

35

O investimento fixo corresponde a todos os bens que sdo adquiridos para que o
negécio comece a funcionar. Maquinas, equipamentos e méveis sdo alguns desses

investimentos correspondentes ao investimento fixo.
Quadre 03 — INVESTIMENTQ INICIAL.

" unitario

DESCRICAO DOS ITENS __quantidade total

o |Mesasc/ 4 cadeiras 195,00 04 780,00

= Cadeiras Altas 100,00 04| 400,00

E Moveis sob Medida (Marcenaria: prateleiras para livros) ~ 900,00 20 1.800,00

§ Aparador ~~====0@0@ o . 40000} - 01} 400,00

Bancada de madeira para vitrine - 400,00 01 400,00

Garrafa de Chantilly 249,40 1 249,40

Leiteira ‘ 100,00 1 100,00

Conjunto de Facas 57,90 1 57,90

Colheres de Preparo 20,00| 5 60,00

Pincas para Salgados 9,99 3 29,97

Espétulas para Bolo 9,99 -2 19,98

" Colheres de Sobremesa 1,29 30 38,70
2 Garfos de Sobremesa/Torta 1,49 30 44,70
g Facas de Sobremesa 1,49 30 44,70
5  |PratoRetangular 5,59 30 167,70
Xicaras para Expresso ¢/ pires 3,59 30 107,70

Xicaras para Cha/Cappuccino - 2,59 30 71,70

Pires Xicara Cappuccino 1,39/ 30 41,70

Tagas 2,49 10| 24,90

Copo Suco 279 30 83,70

Bandeja pequena 14,99 1 14,99

Bandeja grande , 22,99 1 22,99

Méquina de Café.Expresso‘ 999,00 - 1 999,00

Moedor de café 216,00 1 216,00

Estufa Expositora 4 bandejas 1.349,00 1 1.349,00

Forno Microondas 497,99 1 497,99

8  |Liquidificador 140,00 1 140,00
€ | Copo Extra para Liquidificador 40,00 1 40,00
£ | Computador, Programas ¢ Acessdrios _ 1.899,50 2| 379900
e Refrigerador Bebidas 890,00 | 1) 890,00
£ |[Televisor 32’ Semp 1.999,00 1 1.999,00
R | Cesto Coletor de Lixo 30,99 10| 309,99
Rodo 3,79 5 18,95

Balde 3,89 3 26,67
Vassoura 4,69 3 14,70

; | Produto de Limpeza 50,00 N 50,00
Uniformes | Camiseta 39,90 20 798,00 |
(Kit por g - -
pessea) | Avental 15,00 20 300,00
' TOTAL INVESTIMENTOS : 16.415,03 |

Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela antora, 2010,
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3.2 Imvestimentos Financeires
O investimento financeiro é destinado & formago do capital de Giro da empresa.

Quadro 04 - INVESTIMENTOS INICIAL E CAPITAL DE GIRO.

‘ Investimento Financeiro-
Estoque Inicial 10.000,00
Capital de Giro ) 15.000,00
Tetal investimentos 25‘.0!)0,00

Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010.

A estimativa do Estoque inicial serd de $ 10.000,00 (dez mil reais).

A estimativa do capital de giro ¢ composta do valor necessario para cobrir as despesas e os

custos fixos do primeiro més. O capital de giro da empresa serd de $ 15.000,00 (quinze mil

reais).

5.3 Investimentos Pré Operacionais

Compreende todos os gastos realizados antes do inicio das atividades da empresa, por

exemplo, reformas (instalagdo elétrica, pintura, etc.) taxa de registro, treinamentos de pessoal

entre outros.
Quadroe 05 — INVESTIMENTOS OPERACIONAIS.

INVESTIMENTOS PRE OPERACIONAIS Total
Fachada 1.200,00
Grafica 200,00

Divulgacgo 500,00

Despesas legais 800,00

Reforma do Prédio Comercial 1.500,00

Programa de Gestio (Software) 1.200,00

Cursos € treinamentos 600,00

TOTAL INVESTIMENTOS 6.000,00
Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010.
5.4 Investimento Total
O investimento necessério para o funcionamento da empresa.
Quadre 06 - INVESTIMENTO TOTAL.
Descri¢io dos Investimentos $
Estimativa do Investimento Fixo _ 16.415,03
Estimativa do Investimento Financeiro 25.000,00
Estimativa dos Investimentos Pré-Operacionais ’ 6.000,00
Total 47.415,03

Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010.
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5.5 Fataramento por mercaderia
E importante analisar o prego praticado pelos concorrentes diretos e a reagdo dos
clientes diante do prego de comercializago dos servigos, levar em consideragdo a capacidade

de atendimento da empresa e se o mercado da regido corresponde as estimativas pretendidas

®

pela empresa.

Quadro 07 - FATURAMENTO POR MERCADORIA.

N Quantidade . Valor (8)
Produtos Prego Unt | fensal | Anual Mensal | Anual

Cafeteria ]
Café expresso 1,50 520 - 6.240 780,00 9.360,00
Sucos de frutas 2,50 390 4.680 975,00 11.700,00
| Salgados 2,00 520 6.240 . 1.040 12.480,00
Refrigerantes 2,00 520 6.240 1.040 12.480,00
Sub total 1.950 23.400 3.835,00 45.020,00

Livraria
| Infanto/juvenil/adulto 30,90 78 936 2.410,20 - 28.922,40
Didético infantil , 35,90 78 936 2.800,20 33.602,40
| Didético juvenil e adulto 65,21 78 9236 5.086,38 61.036,56
, Literatura nacional e 40,90 78 936 3.190,20 38.282,40
° estrangeira

CDseDVDs 34,90 78 : 936 2.722,20 32.666,40
Sub total 390 4680 16.209,18 194.510,20
Total 2.340 28.080 20.044,18 - 239.530,20

@

Y

Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010.

O célculo de venda foi feito da seguinte forma: 26 dias uteis no més,
10 produtos vendidos por dia, 26 x 10= 260.
15 produtos vendidos por dia, 26 x 15= 390.
20 produtos vendidos por dia, 26 x 20= 520.

5.6 Despésas de comercializaciio
Representada por gastos como imposto e publicidade. Calculada sobre o total de

vendas previstas, aplica-se o percentual dos impostos.

Quadro 08 — IMPOSTO

Descri¢io

%

| Faturamento total $

7 Custo total $

Imposto — Simples Nacional

5.47

13.102,30

" Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010.

239.530,20 |




-

o

(]

[ J

[ J

5.7 Maio de Obra
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Despesas que além dos saldrios sdo considerados custos com encargos sociais. E

preciso observar o niimero de funciondrios contratados € sobre os saldrios aplicar 0 percentual

relativo ao encargo social. -

Quadro 09 - MAO DE OBRA.

Cargo OTD Salirio | Encargos Encargos Trabalhistas Tetal
Mensal Sociais | Ferias | 1/3 ferias | 13° Salirie | Aviso Prévio Mensal

Vendedor 01 510,00 40,80 | 42,50 14,16 42,50 42,50 692,46
Garcom 01 510,00 40,80 | 42,50 14,16 42,50 | 42,50 692,46
Caixa - 021 1,020,00 81,60 | 85,00 28,33 85,00 85,00 | 1.384,93
Auxiliar de 01| 51000 40,80 | 42,50 14,16 42,50 42,50 | 692,46
limpeza
Pr6 labore 1.100,00 121,00 1.221,00

' Total | 3.462,31

Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010,

5.8 Depreciacio

Custo com depreciagio é o reconhecimento da perda de valor pelo uso e desgaste de

moéveis, maquinas, equipamentos, instalagdes, edificios, etc.

Quadro 10 — CUSTO DEPRECIACAO.

| Descrigéio Valor do bem Vida util Depr. Mensal § Depr. Anual §
Mégquinas e Equipamentos 15.918,49 10 132,65 1.591,84
Moveis e Utensilios 3.805,18 08 91,72 1.100,65
Total 24.723,67 | 224,37 2.692,49

Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela avtora, 2010.

5.9 Custos fixos e variaveis

O custo fixo sdo todos os gastos que nfo alterardo em relagfo ao volume de vendas

da empresa.

Quadre 11 — CUSTOS MENSAIS.

Custos Fixos Total mensal Total anual
Salérios + encargos 3.462,31 41.547,72
Depreciagido ' 224,37 2.692,49
Aluguel 1.000,00 12.000,00
Total 4.686,58 56.240,21

Fonte; Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010.
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Quadre 12 - CUSTOS AQUISICAO POR MERCADORIA.

Quantidade Valor (8)
Produtos Prego Unt Mensal | Anual Mensal | Anual
Cafeteria
Café expresso 0.40 520 6.240 | 208,00 2.496,00
Sucos de frutas 1,00 390 4.680 390,00 4.680,00
Salgados 0,90 520 6.240 468,00 5.616,00
Refrigerantes 0,90 520 6.240 468,00 5.616,00 .
v Sub total 1.950 23.400 1.534,00 13.728,00
Livraria
Infanto/juvenil/adulto 16,99 78 936 1.325,22 15.902,64
Didatico infantil 19,74 78 936 1.539,72 18.476,64
Didatico  juvenil e 35,86 78 936 2.797,08 |  33.564,96
adulto
Literatura nacional e 22,49 78 936 175422 | 21.050,64
estrangeira
CDs e DVDs 21,94 78 936 1.711,32 20.535,84
Sub total 390 4680 9.127,56 109.530,72
Total 2.340 28.080 10.661,56 123.258,72

Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010. 7

O Café Gourmet custa em média 30,00 o kg e rende 110 xicaras. 30 divido por 110 = 0,27 por xicara.

Quadro 13 — DEMONSTRATIVC DE DESPESAS.

Descriciio Total mensal - Total anual
Agua ' 50,00 600,00
Energia 80,00 960,00
Telefone =~ 100,00 1.200,00
Internet : 90,00 1.080,00
Honoréario Contador 100,00 1.200,00
Manutengio Equipamentos 80,00 960,00
Treinamentos 100,00 1.800,00
Material de expediente 50,00 600,00
Total 650,00 8.400,00
Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010. '

5.10 Demonstrativo de Resultados

Quadro 14 - DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS. ,

Descriciio ' Valor Anual

Receita Bruta 239.530,20
(-) Dedugbes = o 13.102,30
(=) Receita liquida . 226.427,90
(-) CMV (Custos fixos + varidveis) 179.498.93
(=) Resultado Bruto 46.928,97
(-) Despesas 8.400,00
Lucro 38.528,97

Fonte: Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010.
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‘Quadre 15 - FLUXO DE CAIXA

Descriminac&o Anod Ano 1 Ano 2 Ano3 Ano 4 AnoS

2- receitas totais | (47.415,03) 239.530,20 | 251.506,76 | 264.082,04 | 277.286,14 | 291.150,44

3 (-)custoe - 185.206,44 | 19.4466,76 | 204.190,09 |  214.399,59 | 225.119,56

despesas totais

3.1 custos fixos_ 53.547,72 56.225,10 |  59.036,36 61.988,17 |  65.087,58

3.1.18alérios 41.547,72 54,125,10 56.831,36 59.672,92 62.656,57

3.1.2 Aluguel 12.000,00 12.600,00 13.230,00 13.891,50 14.586,07

3.2 Custos 123.258,72 | 129.421,65 | 135.892,73 | 142.687,36 | 149.821,72

Varidveis » I

3.3 Despesas 8.400,00 8.820,00 9.261,00 |  9.724,065 10.210,25

331.Agua | 600,00 | 630,00 | 661,50 | - 69457 |  7729.30

3.3.2Energia - 960,00 1.00800| 1058401 ~ 1.11132| 1.166,88

333Telefone | | 120000] 126000 132300] 1.389,15| 145860

3.3.AlInternet | 108000| 113400 1.190,70 { 125023 | 131274
| 3.3.5.Honorério’ 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1,458,60

Contador

3.3.6. Manutencio 960,00 1.008,00 1.058,40 1.111,32 1.166,88

Equipamentos

3.3.7. 1.800,00 1.890,00 1.984,50 2.083,72 2.187,91

Treinamentos : '

'3.3.8. Material de 600,00 630,00 661,50 694,57 7729,30

expediente )

4. (-) tributos 13.102,30 13.757,41 14.445.28 15.167,54 15.925,92

5. (=) lucro 41.221,46 43.282,53 |  45.446,59 47.718,99 50.104,94

Fonte: Dados da pesquisa adaptada pela autora, 2010.

5.11 Indicadores de Viabilidade
~ Os Indicadores de viabilidade permite que o empreendedor tenha uma visdc mais

critica de seu negécio, pois nele ird identificar o ponto de equilibrio, a lucratividade, o prazo

de retorno do investimento e a margem de contribuigfo.

5.11.1 Margem de Contribuicio ;
A margem de contribuigdo representa a quantidade que a empresa tem para pagar as

despesas fixas e gerar lucro liquido.

fndice de MC= Receita total — (Custos + Despesas) varidveis

Receita total de vendas

fndice de MC = 239.530,20 — 185.206,44
239.530,20

O lucro liquido da empresa sera d 22,67%.

=0,226 =22,67%
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5.11.2 Ponto de Equilibrio

No Ponto de equilibrio, a empresa ndo terd lucro nem prejuizo, ou s¢ja, € igual a zero.

Ponto de equilibrio = Custo fixo + despesas fixas totais = |
{ndice de CM |

Ponto de equilibrio = 56.240.21 +8.400.00  =286.018,62

| 0226 |
0] ponto dc equllibno que a cmprcsa deve ter para ndo ter prejuizo € nem lucros e de
286.018,62 a0 ano.

5.11.3 Lucratividade : v
Lucratividade indica o percentual de ganho obtido sobre as Venda's realizadas. Quanto
mais a empresa for lucrativa, mais chances ela teré de ser compctltwa no mercado.

Lucratwldade = lucro liquido - x 100

. ‘ Investimento total
Lucratividade = 38.52897 x100 =81,25%
’ 47.415,03

A lucratividade que a empresa espera alcangar ¢ de 81,25%.

- 5.11.4 Rentabilidade

Refere-se ao resultado que possibilita a anahse do retorno sobre 1nvcst1mento realizado
na empresa.
Rentabilidade = lucro liquido x 100
- Investimento total
Rentabilidade = 38.528,97 x 100 .~ = 81,25
47.415,03
O retorno do investimento da empresa sera de 81,25%.
5.13.5 Pay Back

E o tempo decorrldo entre o investimento inicial ¢ o momento no qual o lucro hqmdo

acumulado se iguala ao valor desse investimento.

Pay back = mvcst_lmgnto total =

Lucro liquido
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Pay back =47.415,03 = 1,23= 15 meses.
38.528,97

O tempo de retorno do investimento serd de 15 meses.
5.11.5 Taxa interna de Retorno (TIR)

Em um demonstrativo de fluxo de caixa a TIR ¢ a taxa que iguala os fluxos de saida e

de entrada.

A taxa interna de retorno (TIR) seria de 87,10%, conforme demonstra os resuitados
obtidos através da calculadora HP 12C.

Quadro 16 - TIR

R$ 47.415,03 ENTER CHS G PV
1 R$ | 41.221,46 G PMT
2 R$ 43.282,53 G PMT
3 R$ 45.446,59 G PMT
4 R$ 47.718,99 G PMT
5 R$ 50.104,94 G PMT F FV
Respeosta: | 87,10% | ‘

Fente: Dados da pesquisa adaptadas pela autora, 2010,

5.11.6 Taxa Minima de Atratividade (TMA)

A TMA deve representar o custo de oportunidade do capital da empresa.
Valor da TIR 87,10 Enter 100/1+12n1/x y 1-100x

A TMA para a empresa serd de 5,36% ao ano que dé uma taxa de 0,45a0 més.

5.11.7 Valor Presente Liquido (VPL)

E o calculo de quanto os futuros pagamentos somado a um custo inicial estaria

valendo atualmente demonstrando a viabilidade do empreendimento.

VPL = Entradas — investimento inicial = 227.774,51 —47.415,03 = 180.359,48

Conclui que o VPL ¢ satisfatdrio, onde o projeto pode ser implantado.

|



43

6 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO

Este plano de negocio possibilitou o descobrimento do piiblico alvo a ser atendido,
bem como estudar os concorrentes € seus pontos fortes ¢ fracos. Na analise de marketing foi
possivel perceber que através de ferramentais como anuncios em réadios e jornais, € o bom
relacionamento entre empresa ¢ cliente permitiri o ganho de mercado e o crescimento do
faturamento e a obtengdo da fideliza¢@o dos consumidores. ‘

A viabilidade econdmico-financeira foi alcangada por meio dos indicadores
financeiros que apontam um percentual de 81,25% de lucratividade com o prazo de retorno do
investimento em 15 meses.

Apbs as analises feitas pela gestora no plano de negécio referente a criagio da

empresa, observasse que o investimento e vidvel a sua abertura.
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