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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo para a criagdo de um novo negécio, o principal objetivo foi
o de compreender a viabilidade de implantagfo de uma loja de roupas infantis em Rubiataba.
A Magazine Infantil — MF vird para trazer conforto e comodidade as pessoas, para que elas
ndo precisem mais sair da sua Cidade para comprar roupas para seus filhos. Inicialmente
trabalhard em parceria com um representante da Marisol. E suas vendas acontecerfio
diretamente para o consumidor final, a loja priorizard a capacitagio profissional de seus
colaboradores e oferecerd aos mesmos treinamentos de maneira eficiente para que o
relacionamento com os clientes acontega de formas satisfatérias. A loja acima citada tera
como visdo para o futuro ser a methor loja de roupas infantis na cidade de Rubiataba. O
estoque inicial da loja Magazine infantil — MF serd no valor de R$13.675,00 (treze mil
seiscentos e setenta e cinco reais). E contard com um investimento total de R$29.355,00
somando as estimativas de investimentos fixos, financeiros e pré-operacionais. Sua
lucratividade sera de 12,14% sobre a receita total e ganhara a cada ano (103,30%) do valor
investido. Sendo que o prazo de retorno do investimento serd em 11 (onze) meses apds o
inicio das atividades da loja Magazine infantil — MF.

Palavras-chave: Plano de negocio; Vestuario Infantil; Atendimento e Qualidade.
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ABSTRACT

This paper presents a study for the creation of a new business, the main objective was to
understand the feasibility of implementing a children's clothing store in Rubiataba. The
Magazine Infantil - MF come to bring comfort and convenience to people, so they no longer
need to leave your city to buy clothes for their children. Initially working in partnership with a
representative of Marisol. And your sales will take place directly to the final congumer, the
store will give priority to professional training of its employees and offer them training in an
efficient manner so that the customer relationship in ways satisfactory to happen. The store
mentioned above will be the future vision for the best children's clothing store in the city of
Rubiataba. The initial inventory of the store Magazine Infantil - MF will be worth U.S, $
13,675.00 (thirteen thousand six hundred seventy-five real). And will have a total investment
of R$ 29,355.00 adding the estimates of fixed investment, financial and pre-operating. Its
profitability is 12.14% on total revenue and earn each year (103.30%) of the amount invested.

Since the payback period will be 11 (eleven) months after the start up of the Child Magazine
Store - MF,

Keywords: Business Plan; Clothing Children; Care and quality.
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INTRODUCAO

Com o surgimento da tecnologia, as empresas tiveram uma grande dificuldade
de se manter no mercado, com isso foi ficando cada vez mais dificil com a concorréncia.
Essas dificuldades exigem das empresas que encontrem meios eficientes e eficazes que
através deles venham solucionar os problemas encontrados.

Este estudo pretende identificar a possibilidade de implantagio de um
empreendimento voltado & comercializagdo de vestudrio infantil, que ird inicialmente
comercializar a venda de vestudrio da linha feminina (casacos, blusas, shorts, vestidos,
sandalias, entre outros) € linha masculina (calgas, camisas, ténis, sand4lias, entre outros) da
marca Marisol, que ter4 um alto padrdo de qualidade, um acessivel preco e um atendimento

!
personalizado.

A escolha do tema ¢ devido 4 identificagdo com a necessidade de se implantar
um ponto de venda especifico para vestudrios infantis em Rubiataba, justificando que, em
nossa cidade nfio ha uma loja especifica para criancas.

A Magazine Infantil — MF, para atender esse segmento, atuard com um jeito
diferente, usando um processo de diversificago, ou seja, o empreendedor estard sempre
atento as tendéncias do mercado e a expectativa do consumidor. A busca pela satisfaggo
dos clientes sera continua.

A loja seré criada em Rubiataba no centro da cidade, com o intuito de ajudar as
pessoas na hora de vestir seu filho ou de presentear uma crianga. Serdo roupas e acessérios
que ird vestir a crianca de 0 (zero) a 12 (doze) anos de idade e que irfio trazer conforto as
criangas e comodidade as pessoas para que elas ndio precisem mais sair de sua cidade a
procura de algo novo, pois a Magazine Infantil vai sempre estar inovando suas
mercadorias.

De acordo com a pesquisa realizada pela autora (2011), 74% dos entrevistados
acham a ideia de montar a loja excelente e 26% acham uma boa ideia, tendo assim uma
grande aceitagdo no mercado.

A Magazine infantil-MF, ird investir na qualificagio dos funciondrios e
fornecer produtos de qualidade, e terd como objetivo saber quais os desejos ¢ vontades dos
clientes, analisar o grau de satisfagfo, conquistar a fidelidade entre outros, para que com

iss0 a loja possa em 1 (um) ano se tornar a melhor loja infantil da cidade de Rubiataba.

15
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A aplicabilidade de um plano de negdcio é de suma importincia para qualquer

16

empresa, seja ela, pequeno, médio ou grande porte, pois o plano possibilita a melhor opgio

para a tomada de deciséo trazendo a maximizagfio dos lucros e minimizagéo dos custos.

No mundo em que vivemos a qualidade dos produtos muitas das vezes deixa a
desejar e o atendimento € ruim, os clientes procuram sua satisfacdio propria e para
satisfaz€-los € preciso ter qualidade e bom atendimento em tudo, pois os clientes estdo
ficando cada vez mais exigentes e procurando cada vez mais satisfazer seus desejos e
vontades. Por isso a empreendedora tem como objetivo trazer para a cidade de Rubiataba
algo novo, diferente e inovador que ira trazer grande satisfagéio e orgulho aos clientes e
moradores Rubiatabenses.

A ideia de abrir uma loja surgiu hd pouco tempo, e essa oportunidade s¢ foi
possivel devido aos conhecimentos adquiridos pela empreendedora no curso de
Administrago.

O novo negdcio a ser implantado que serd a Loja Magazine Infantil-MF, se
caracteriza como um sonho quase impossivel para a empreendedora, mas com o curso de
administragdo pode se torna possivel.

Este projeto tem o objetivo de comprovar a importancia da elaboraggio do plano
de negocio, pois as empresas em sua maioria ndo fazem um planejamento, por isso boa

parte delas ndo consegue sobreviver e morrem nos seus primeiros anos de vida.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Empreendedorismo

“O Empreendedorismo é um fendmeno cultural, ou seja, empreendedores nascem
por influéncia do meio em que vivem. [...] empreendedores tem sempre um modelo, alguém
que os influenciam.” (DOLABELA, 1999, p.30).

Segundo Dolabela (1999, p. 47) “O empreendedorismo vem de entrepreneur,

palavra francesa que era usada no século 12 para designar aquele que incentivava brigas.”

No Brasil, pode-se dizer que o empreendedorismo esta apenas comegando, mas 0s
resultados ja alcangados no ensino indicam que estamos no inicio de uma revolugdo
silenciosa. O primeiro curso de que se tem noticia na 4rea surgiu em 1981, na Escola
de Administragio de Empresas da fundagio Getulio Vargas, S&o. Paulo, por
iniciativa do professor Ronald Degen e chamava-se “Novos Negocios.
(DOLABELA, 1999, p. 54-55).

Segundo Dornelas (2001), o empreendedorismo ganhou forga no Brasil somente a
partir da década 1990, com a abertura da economia que propiciou a criagio de entidades como
SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e SOFTEX
(Sociedade Brasileira para Exportagio de Software). Antes desse momento o termo
empreendedor era praticamente desconhecido e a criaciio de pequenas empresas era limitada,
em fungfio do ambiente politico e econdmica nada propicia do pafs. Porém, ndo significa que
ndo existiram empreendedores, deve-se salientar que muitos visionarios atuaram em um
cendrio obscuro, deram tudo de si, mesmo sem conhecerem formalmente finangas, fnarketing,
organizag#o e outros conteudos da drea empresarial.

Buscando ainda as raizes do empreendedorismo, Dornelas (2001) faz um resgate
histérico e identifica que a primeira defini¢io de empreendedorismo é creditada a Marco
Polo, sendo o empreendedor aquele que assume os riscos de forma ativa, fisicos e emocionais,
e o capitalista assume os riscos de forma passiva. Na Idade Média, o empreendedor deixa de
assumir riscos e passa a gerenciar grandes projetos de produgfo principalmente com
financiamento governamental. E no século XVII, surge a relagfo entre assumir riscos e o

empreendedorismo. Bem como a criagio do proprio termo empreendedorismo que diferencia
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o fornecedor do capital, capitalista, daquele que assume riscos, empreendedor. Mas somente
no século XVIII, que capitalista e émpreendedor foram complemente diferenciados,
certamente em fung¢fo do inicio da industrializagéo.

Apesar do pouco tempo, o Brasil apresenta agdes que visam desenvolver um dos
maiores programas de ensino de empreendedorismo e potencializa o pais perante 0 mundo

nesse milénio. Dornelas (2001, p. 25/6) cita alguns exemplos:

1. Os programas SOFTEX e GENESIS (Geragio de Novas Empresas de
Software, Informagéo e Servigo), que apéiam atividades de empreendedorismo em
software, estimulando o ensino da disciplina em universidades e a geragdo de novas
empresas de software (start-ups). 2. A¢Bes voltadas & capacitagio do smpreendedor,
¢omo os programas EMPRETEC e Jovem Empreendedor do SEBRAE. E ainda o
programa Brasil Empreendedor, do Governo Federal, dirigido & capacitagdo de mais
de 1 milhdo de empreendedores em todo pais e destinando recursos financeiros a
esses empreendedores, totalizando um investimento de oito bilhdes de reais. 3.
Diversos cursos e programas sendo criados nas universidades brasileiras para o
ensino do empreendedorismo. E o caso de Santa Catarina, com programa
Engenheiro Empreendedor, que capacita alunos de graduagiio em engenharia de todo
0 pais. Destaca-se também o programa REUNE, da CNI {Confederagio Nacional
das Inddstrias), de difusdo do empreendedorismo nas escolas de ensino superior do
pais, presente em mais de duzentas instituicdes brasileiras. 4, A recente explosdo do
movimento de criagdo de empresas de Internet no pafs, motivando o sﬁrgimento de
entidades com o Instituto e-cobra, de apoio aos empreendedores das ponto.com
(empresas baseadas em Internet), [...].

Empreendedorismo, de um modo simples pode ser definido como a capacidade de

um individuo transformar uma ideia inovadora numa realidade lucrativa.

Sobre o empreendedor podemos considerar que:

Ele ndo é somente um fundador de novas empresas ou o construtor de novos
negécios. Ele € a energia da economia, a alavanca de recursos, o'impulso de
talentos, a dindmica de idéias. Mais ainda: ele ¢ quem fareja as oportunidades e
precisa ser muito rapido, aproveitando as oportunidades fortuitas, antes que outros
aventureiros o fagam. O termo empreendedor — do francés entrepreneur — significa
aquele que assume riscos e comega algo novo. (CHIAVENATO, 2004, p. 3)

Ainda de acordo com Chiavenato (2004), a pessoa que inicia um negécio para a

realizagdo de uma ideia assume riscos e responsabilidades e inova continuamente.
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De acordo com Dolabela (1999, p. 28), “Acredita-se hoje que o empreendedor
seja 0 “motor da economia”, um agente de mudangas”.
“O empreendedor € um ser social, produto do meio em que vive (época e lugar).
Se uma pessoa vive em um ambiente em que ser empreendedor ¢ visto como algo positivo,
entdo terd motivago para criar seu proprio negécio”. (DOLABELA, 1999, p. 28)
. “O empreendedor é alguém que acredita que pode colocar a sorte a seu favor, por
entender que ela ¢ produto do trabalho duro”. (DOLABELA, 1999, p. 44)
) Para Dolabela (1999, p. 12), para se aprender a empreender, faz-se necé:ssério um
comportamento pré-ativo do individuo, o qual deve desejar “aprender a pensar e agir por
conta propria, com criatividade, lideranga e visdo de futuro, para inovar e ocupar 0 seu espago

no mercado, transformando esse ato também em prazer e emogio™.
O empreendedor deve saber reconhecer pontos fracos e fortes, e passar a trabalhar

estes pontos através do aprendizado de dez caracteristicas que sdo segundo a fonte: SEBRAE-
MG (2011):

Busca de oportunidade e iniciativa: se antecipar aos fatos e criar novas
oportunidades de negécios;

® Persisténcia: enfrentar os obsticulos decididamente; '

i Correr riscos calculados: assumir desafios ou riscos moderados e responder
pessoalmente por ¢les;
Exigéncia de qualidade e eficiéncia: decisfio de fazer sempre as expectativas de
prazos e padrSes de qualidade;
Comprometimento: com o cliente e com o proprio empresario;
Busca de informagdes: busca pessoalmente, consulta especialista;
Estabelecimento de metas: estabelece metas de longo e curto prazo mensuraveis;
Planejamento e monitoramento sistematicos: planeja e aprende a acompanhé-lo
sistematicamente a fim de atingir as metas a que se propés;
Persuasdo e rede de contatos: saber persuadir e utilizar sua rede de contatos
atuando para desenvolver e manter relagdes comerciais;
Independéncia e autoconfianga: busca autonomia em relacio a normas e
procedimentos para alcangar o sucesso.

Y Os tipos de empreendedorismo segundo Eliana Pessoa (2005) sdo:
O empreendedor corporativo: intra-empreendedor ou empreendedor interno;
O empreendedor start-up: que cria novos negdcios/empresas;
E o empreendedor social: que cria empreendimentos com missdo social, ou seja

$80 pessoas que se destacam onde quer que trabalhem:. v

]

O processo empreendedor pode ser aplicado sem perda conceitual a todos os
tipos de empreendedor, pois a oportunidade, os recursos e a equipe empreendedora sdo

aspectos chave, independentemente do tipo da organizagcio.
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No mundo dos negdcios os empreendedores sdo herdis populares, eles incentivam
o crescimento econdmico, sdo fontes de energia que assumem riscos em uma economia em
mudancas, transformagéo e crescimento.

O empreendedor, portanto compreende como a pessoa que sonha em ter seu
proprio negécio, aquele que detecta oportunidades e vai & busca de realizar estes sonhos com

o intuito de criar um negdcio para capitalizar sobre ele.

1.2 Negocio e Plano de Negocios

Segundo Chiavenato (2004, p. 22), “Negodcio e um esfor¢o organizado por
determinadas pessoas para produzir bens e servigos, a fim de vendé-los em um determinado

mercado e alcangar recompensa financeira pelo seu esforgo”.

O objetivo de um negécio é produzir e vender com lucro produtos/servigos que
satisfagam necessidades e desejos da sociedade. Necessidades e desejos que podem
ser do mercado, ou, mais especificamente, do cliente. Tais bens ou servigos sdo
produzidos para estarem disponiveis em um mercado, que ¢ o lugar, fisico ou
virtual, em que os compradores se localizam ou se retmem para efetuar suas
transagtes. (CHIAVENATO, 2004, p. 23/4)

Identificar a oportunidade de negdcio e coletadas as informagdes sobre ela, o futuro
empreendedor precisa ordenar essas informagBes em um conceito, que deve
descrever claramente a necessidade do grupo de clientes a que ele pretende atender,
com algo — produto ou servigo — que sabe fazer, a um custo que esses clientes estéio
dispostos a pagar. (DEGEN, 1989, p. 54)

Para Degen (1989, p. 55), “¢ necessério saber quem decide a compra, [...], tentar
criar essas situagGes de compra, determinar a freqiiéneia dessas compras e, sobretudo, analisar
as alternativas de que eles dispdem aos servigos e produtos oferecidos”.

Na prética, para operar um negécio nfo € ficil, o empreendedor tem que assumir
vérios riscos, tanto quanto ao capital empatado, como ao tempo e ao esforgo inves;tido, e ele
tem que estar ciente que sua aplica¢@o pode ou n#o resultar em possiveis perdas.

De acordo com Degen (1989), para o empreendedor do futuro o plano de negdcio

representa uma oportunidade Unica onde o leva a pensar e analisar todas as facetas do novo

negbceio.
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A preparagio do plano de negdcio nio é tarefa facil. E preciso perseveranga, muito
trabalho e muita imaginagfo para superar dificuldades que muitas das vezes parece
insuperavel. E necessario saber conviver com frustragBes quando uma idéia
aparentemente excelente se mostra invidvel. Enfim, é preciso um elevado gral de
necessidade de realizag@io para elaborar um bom plano e obter sucesso em um novo
negdcio. (DEGEN, 1989, p. 179)

Degen (1989, p. 179) define plano de negdcio como “[...] peg¢a fundamental,
requerida por potenciais investidores para avaliarem o novo empreendimento e tomarem a

deciséio de participar”.

O plano de negécio em si nfio garante o sucesso da empresa ou sua lucratividade; no
entanto, quando desenvolvido com boa qualidade, aumenta as chances do
empreendimento, pois, através da reflexdo e da compreensdo das necessidades, cria
bases solidas para o monitoramento do modelo e da estratégia de negécio.
(BERNARDI, 2007, p. 4)

Essa ferramenta de gestdo pode e deve ser usada por todo e qualquer

empreendedor que queira transformar seu sonho em realidade.

1.3 Plano de Marketing

O plano de marketing ¢ constituido pela Analise de Mercado, voltada para o
conhecimento dos clientes, dos concorrentes, dos fornecedores e do ambiente em
que a empresa vai atuar, para saber se o negécio ¢ realmente vidvel, e pela Estratégia
de Marketing, em que se faz o planejamento da forma como a empresa oferecera

seus produtos ao mercado, visando otimizar suas potencialidades de sucesso.
(DOLABELA, 1999, p. 148)

De acordo com Dolabela (1999, p. 150), “O plano de marketing deve identificar
as oportunidades de negécio mais promissoras para a empresa e esbocar como penetrar em

mercados identificados, como conquistd-los e manter posicdes”.



@

e

22

O plano de Marketing frisa o composto de marketing, ou seja, os 4Ps (quatro pés):
produto, prege, praga (canais de distribui¢do) e propaganda/ comunicagiio. A
agilidade em elaborar novas estratégias, conhecer profundamente o mercado, além
de utilizar-se da capacidade criativa de todos os colaboradores da empresa d4 ao
profissional de Marketing uma das grandes vantagens competitivas diante da
concorréncia, porque pode unir todos os departamentos da organizaciio em um
objetivo comum, ganhar dos concorrentes ¢ conquistar um mercado muito maior.
{(KOTLER, 1998, p. 105)

Segundo Westwood (2005, p. 11), "O “marketing mix” freqiientemente &
conhecido como os “quatro Ps”. Eles sfio quatro varidveis controlaveis que permitem que uma
empresa traga 4 tona uma politica que seja lucrativa e que satisfaga seus clientes”.

Segundo Chiavenato (1995, p. 97), o composto mercadolégico (marketing mix)

envolve;

Produto ou servigo Sua criagio, desenvolvimento e adequaciio as necessidades do
mercado.

Marca Identificagdo e caracterizagfio do produto/servico.

Embalagem Criagio, desenvolvimento e adequagfio tanto as necessidades do
mercado, como para efeito logistico (armazenamento e transporte).

Prego Estabelecimento do prego de acordo com o mercado e a concorréncia.
Pesquisa de mercado Para conhecer o mercado consumidor e a concorréncia.
Propaganda Divulgagfo por meio de campanhas de propaganda.

Venda E o momento da comercializagéio do produto/servigo ao usudrio final.
Promogao Planos e desenvolvimento de eventos promocionais.

Distribui¢zo Colocagéo do produto/servigo nos pontos adequados de vendas.
Merchandising Modos de apresentagfio e disposigdo da mercadoria no ponto de
venda.

Atendimento ao cliente E a pés-venda, também denominada assisténcia técnica ou
assisténcia ao cliente.

De acordo com Westwood (2005), Em todos os planos devem-se estabelecer os

objetivos de marketing para os seguintes aspectos:

. O crescimento das vendas para o periodo do plano em relagdo ao produto e ao

segmento de mercado.

o A participagio de mercado para o periodo do plano em relagdio ao produto e ao

segmento de mercado.

) O lucro bruto sobre as vendas.
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Chiavenato (1995, p. 97) se refere ao marketing da seguinte forma: “Marketing
significa todo o conjunto de agdes destinadas a criar produtos ou servigos € coloca-los a

disposi¢do do mercado, no local, tempo e volume adequado.”

No diciondrio, a definigio de marketing é: provisdo de bens ou servigos que
satisfaglo as necessidades do cliente. Em outras palavras, o marketing envolve
descobrir aquilo que o cliente quer e adaptar os produtos de uma empresa para que
satisfaga essas exigéncias, e produzir lucro para a empresa. J4 se foi o tempo em que
uma empresa desenvolvia um produto e depois procurava compradores para ele.
(WESTWOOD, 2005, p. 7)

Um plano de marketing identifica as oportunidades que podem gerar bons
resultados para a organizagio, além de estabelecer objetivos, metas e estratégias do composto

de marketing em sintonia com o plano estratégico da empresa.

A pesquisa de mercado procura obter informagSes sobre os consumidores dos
produtos ou servico que a empresa pretende colocar no mercado: onde estio
localizados, em que quantidade, seus habitos de compra, seu poder aquisitivo, suas
caracteristicas socioecondmicas, como podem ser abordadas etc. A pesquisa de
mercado procura avaliar a reagfio dos consumidores diante das caracteristicas do
produto ou do servi¢o (seu prego, tamanho, cor, embalagem, durabilidade etc.).
(CHIAVENATO, 1995, p. 98)

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

Ja de acordo com Gomes (2005), Para realizar uma estratégia de marketing bem
feita e completa, € necessario considerarmos o composto de marketing, formado por cinco
elementos essenciais, vejamos:

. Produto: Consideramos aqui o produto como sendo um bem tangivel (produto) ou
intangivel (servigo). Um produto é o bem que ¢ ofertado numa transacdo comercial e deve
dispor de caracteristicas essenciais as necessidades do consumidor. Para que os produtos
possam ser mais atrativos, mais competitivos e encantar mais o cliente, muitos deles sdo

ofertados com beneficios extras, como garantia, entrega gratuita, instalacfio gratuita,

embalagens diferenciadas, etc.
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. Pre¢o: € quanto o seu produto ou servigo vale para o consumidor. Para o seu negécio,
o prego ideal de venda € aquele que cobre os custos do produto ou servi¢o e ainda proporciona
o retorno desejado pela empresa.

. Praga: diz respeito a como serd a operacionalizagio do seu negocio, ou seja, como o
produto seréd colocado a disposigfo do seu cliente. A localizagfio e estrutura adequaqlas, canais

de distribui¢do de seu produto ou servigo, relagiio com fornecedores serfio determinantes para

levar ao cliente o que ele necessita.

o Promo¢io: tem a fungdo de estimular a demanda relacionando servigos as

necessidades e desejos de seus clientes.

) Pessoas: sfo essenciais para o bom andamento do seu negécio e sfio elas as

responsaveis pela qualidade do atendimento e dos servigos prestados.

1.4 Plano Operacional

De acordo com Oliveira (2010, p. 65), “A estrutura organizacional deve ser
delineada de acordo com os objetivos e as estratégias estabelecidas, ou seja, a estrutura

organizacional € uma ferramenta bdsica para alcangar as situagdes almejadas pela empresa™.

Estrutura organizacional € o instrumento administrativo resultante da identificagdo,
andlise ordenago e agrupamento das atividades e dos recursos das empresas,
incluindo o estabelecimento dos niveis de algada e dos processos decisérios, visando

o alcance dos objetivos estabelecidos pelos planejamentos das empresas.
(OLIVEIRA, 2010, p. 69)

Oliveira (2010, p. 101) se refere ao organograma da seguinte forma:

“Organograma ¢ a representagio grafica de determinados aspectos da estrutura

organizacional”,

O planejamento operacional pode ser considerado como a formalizagdo,
principalmente por meio de processos formais, das metodologias de
desenvolvimento e implementagéio estabelecidas. O planejamento operacional cria

condigbes para a adequada realizagio dos trabalhos diarios da empresa.
(OLIVEIRA, 2010, p. 88)
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Segundo Oliveira (2010, p. 101), “A estrutura organizacional é representada
graficamente pelo organograma, que, entretanto, néo apresenta todos os aspectos da estrutura

organizacional®.
De acordo com Oliveira (2010, p. 264), “Fluxograma & a representacio grafica
que apresenta a sequéncia de um trabalho de forma analitica, caracterizando as operagdes, os

responsdveis e/ou unidades organizacionais envolvidos no processo”.

O fluxograma mostra como s¢ faz o trabalho e analisa problemas cuja solugéio
interessa, diretamente, ao exercicio de uma administragdo racional. Mostrando a
circulagio de documentos e formuldrios entre as diversas unidades organizacionais
da empresa ou entre pessoas, ele ¢ usado para pesquisa de falhas na distribuigéio de
cargos e fungdes, nas relagdes funcionais, na delegagiio da autoridade, na atribuicfio
de responsabilidades e em outros aspectos do funcionamento do processo
administrativo. (OLIVEIRA, 2010, p. 264)

Segundo Oliveira (2010, p. 268), “Os simbolos utilizados nos fluxogramas tém
por objetivo evidenciar origem, processo e destino da informagdo escrita e/ou verbal

componente de um sistema ou método administrativo™.

Para Oliveira (2010, p. 347),

O arranjo fisico apresenta um dinamismo relacionado a evolugdo dos sistemas, bem
como ao aprimoramento técnico-profissional dos funciondrios alocados no sistema
considerado. Portanto, representa um assunto para o qual o analista de sistemas,
organizacional e métedos deve proporcionar forte atengo.

Segundo Oliveira (2010, p. 347), “O arranjo fisico adequado proporciona para a
empresa maior economia e produtividade, [...]".

Para Oliveira (2010, p. 359), “[...] o projeto arranjo fisico pode ser iniciado com
rigorosa andlise do produto, avaliacio da sequéncia de operagdes, visando estabelecer o fluxo
mais racional possivel, tanto de materiais, quanto das operagOes de trabalho™.

Segundo dados do SEBRAE (2008, p. 44),
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[...] o layout ou arranjo fisico, ¢ a maneira como os homens, maquinas e
equipamentos estdio dispostos em um determinado local. O problema do layout ¢
saber qual € a melhor utilizagiio do espago disponivel que resulte em um
processamento mais efetivo, através da melhoer distancia, no menor tempo possivel.

Para o SEBRAE (2008, p. 44), os objetivos do layout séo:

- Reducdc no custo e maior produtividade através de melhor utilizagio do
espago disponivel;

- Redugfio da movimentagdo de materiais, produtos ¢ pessoal;

- Fluxo mais racional, evitando paradas no processo de produgo;

- Menor tempo de produgfo/atendimento;

- Melhores condi¢des de trabalha.

Vimos que Planejamento Operacional é o planejamento dos meios e recursos a

serem utilizados para a realizagéo de objetivos.

1.5 Plano Financeiro

@

: . |
O plano financeiro como foi visto ele deve apresentar como a empresa se

comportara ao longo do tempo do ponto de vista financeiro.

O ciclo econdmico corresponde ao prazo de estocagem e o ciclo financeiro, ao
perfodo compreendido entre o pagamento e o recebimento (o movimento efetivo de
dinheiro inicia-se com o pagamento). Em numero de dias, o ciclo financeiro
corresponde & diferenga entre o prazo de recebimento e o prazo de pagamento; nesse

® periodo, ha necessidade de capital de giro, para financiar a atividade. (HOJI, 2011,
p-32)

O plano financeiro representa a principal fonte de referéncia e controle da saide

financeira do negocio, sendo utilizada pelo empreendedor para projetar e conduzir suas

atividades dentro dos parimetros planejados.
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N&o existe um investimento cem por cento seguro. Os mais seguros poderiam ter um
indice de seguranca de 99, 999999999%, mas, mesmo assim, ndc teria garantia
absoluta, de 100%. Se o investimento financeiro fosse feito por meio de um banco,
esse banco poderia quebrar e ndo pagar o rendimento planejado, muito menos
devolver o capital investido. (HOJI, 2011, p. 103)

Plano financeiro ¢ também utilizado como documento que possibilita minimizar

os riscos dos investimentos.

L

Risco financeiro ¢ o risco de nfo obter remuneragio do investimento. Esta
relacionado com a remuneragio do capital de terceiros e corresponde 3 variabilidade
dos retornos para o acionista ordiniric. Na realidade o risco financeiro €
conseqfiéncia da estrutura das fontes de recursos da empresa [...], princif)almente em

\

termos de endividamento relativo. O rico financeiro estd ligado & proporgio de
empregos de recursos que exigem remuneragdo fisica e prioritdria & remuneragdo
dos proprietérios ou acionistas. (CHIAVENATO, 1995, p. 31)

Para Hoji (2011, p. 103), Quando o investimento financeiro que possuimos esta
sujeito a algum tipo de risco, é possivel eliminar os riscos fazendo operagfio de hedge, [...],

que sd0o operagdes financeiras bastante simples e abundantes no mercado financeiro.

Uma empresa € um sistema de gerago de lucro. Os acionistas investem na empresa
e desejam obter retorno financeiro adequado. Para gerar lucro e caixa no longo
prazo, o planejamento e o controle devem ocorrer no curto prazo, por meio de
orgamento empresarial. (HOJI, 2011, p.130)

O plano financeiro contempla os tpicos referentes as necessidades de capital para
0s investimentos iniciais de mobilizagio da empresa, projeta os resultados, consideram as
receitas, os custos previstos e apresentam as anélises componentes da parte financeira do
negécio, tais como: fluxo de caixa, balango patrimonial, e finaliza com a andlise do

investimento projetado, utilizando-se de técnicas mais exigidas no mercado atualmente.
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Segundo dados do SEBRAE (2008, p. 45), além da estrutura e da localizacdo da

loja de roupa infantil, o empreendedor deve ter uma atengfio especial quanto ac atendimento,

que, feito de forma correta, gera uma clientela fiel.

Hoje em dia, ja ndo basta atender as necessidades do cliente, ¢ preciso superar as
expectativas e agradi-lo. Neste sentido, o ideal e trabalhar com vendedores que
gostem de crianga e que consigam descobrir, de imediato, o gosto da crianga € o
interesse dos pais ¢ acompanhantes. (SEBRAE, 2008, p. 45)

O atendimento quando feito de boa qualidade o cliente nunca esquece, e sempre

retorna, ou seja, cliente satisfeito € cliente fiel.

1.7 Satisfagio do Cliente

A satisfagfio dos clientes ndo ¢ uma opgHo, é uma questdo de sobrevivéncia para

qualquer organizagio. O objetivo principal de qualquer organizagio é a satisfacdo de seus

clientes. Sem seus clientes a organizagdo ndo tem propdsito, alids, nem existira por muito

tempo.

O cliente representa o principal objetivo do negécio — a sua razdo de ser e de existir.
Todo negécio deve estar voltado para o consumidor, ainda que potencial, e todo
negdcio somente se mantém se o consumidor estiver decidido ao COnsumo, seja para
sua satisfagio ou para suas necessidades. Para que o negdcio possa ser bem —
sucedido, ¢ imprescindivel que o cliente fique satisfeito com o produto ou servigo
oferecido. Para tanto, o produto ou servigo devem ser continuamente ajustados e
sintonizados com as preferéncias do cliente. (CHIAVENATO, 1995, p. 106)

Para satisfazer o cliente ¢ necessario ter, primeiro, uma compreenséo profunda de

suas necessidades e, em seguida, possuir os processos de trabalho que possam, de forma

efetiva e consistente, resolver essas necessidades. As necessidades dos clientes mudam e

1



@

@

29

evoluem constantemente. A organizagdo necessita antecipar-se a essas mudangas para ter
vantagens competitivas.

Pois o cliente satisfeito é aquele que percebe que o atendimento de suas
necessidades pela organizagio ¢ pelo menos igual aquele que se esperava. :Para isso
necessitamos saber exatamente quais as expectativas do cliente e em seguida quais as suas
percepgdes em relagdo ao cumprimento dessas expectativas.

A satisfaco aliada ao bom atendimento é o aspecto que faz o cliente retornar, ela
¢ essencial para o sucesso de uma empresa e é um dos principais elementos capazes de
fidelizar um cliente. Dessa forma, as empresas devem buscar a satisfagdo como forma de
estreitar a relagfo com seus clientes, tornando-os parceiros.

Para sobreviver no mercado global de hoje, uma empresa precisa satisfazer os
clientes fornecendo bens ¢ prestando servigos de qualidade. Isto exige uma reavaliacfio
continua das necessidades dos clientes € um compromisso inabalavel de mudar quando

necessario, para satisfazer ou superar as expectativas deles.

1.8 Qualidade no Atendimento

A qualidade no atendimento é um dos principais fatores para manter a empresa
produtiva e competitiva no mercado.

O atendimento com perfeigio e qualidade dos produtos sdo prioridades do
consumidor. Um cliente sempre busca o melhor ¢ para satisfazé-lo o mercado tem que buscar
melhorias em seus produtos e buscar renovar sempre para surpreender o consumidor, pois o
servigo que € bem feito na primeira vez atrai a confiabilidade do consumidor, sendo assim
deve-se verificar qual o grau de satisfagdo do cliente para ver o que pode ser melhorado.

Para as organiza¢des a palavra qualidade é a chave que abre as portas do sucesso,
pois boa qualidade reduz custos de retrabalho, devolugdes entre outros e com isso gera
consumidores satisfeitos.

A qualidade tem muitas dimensdes e ¢ por isso que é mais dificil de definir, de
forma, que pode ser dificil até mesmo para o cliente dizer o que ele realmente considera um
produto de qualidade. Por isso as empresas devem apurar quais sdo as necessidades dos seus
clientes, e com isso, definir os requisitos de qualidade do produto.,

Em se tratando de atendimento a qualidade ¢ essencial para o sucesso de qualquer

empreendimento, pois se sua empresa proporciona um atendimento com qualidade o cliente
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vai sair satisfeito e isso te trard bons lucros, pois o seu cliente serd o marketing oficial da

empresa.

1.9 O Mercado de Vestudario Infantil

Segundo o censo de 2000, realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), criangas de 0 a 14 anos representam mais de 50 milhdes de
brasileiros, quase 30% da populagdc do pais. 78% das criangas nesta faixa etaria
vivem nas cidades, portanto mais préximas aos bens e consumos industrializados.
Isto representa um mercado significativo para a economia nacional. (TRINDADE,
2002,p.2)

Segundo Trindade (2002, p.3), “[...], o mercado infantil tem atraido cada vez mais
a atenglo das empresas, que percebem neste novo nicho a oportunidade de trabalhi-lo de

maneira mais apropriada, extraindo, assim, melhores resultados”.

Profissionais do marketing que trabalham com o publico infantil sabem da
importéncia da socializagdo. Por isso, freqiientemente utilizam argumentos que
associam o produto ao convivio e 4 inser¢do social. Assim, criam em seus objetivos
um simbolo para a crianga de que o seu consume o ajudard nessa fase.
(TRINDADE, 2002, p.7)
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2 SUMARIO EXECUTIVO

2.1 Descrigiio da Oportunidade

A ideia de abrir uma loja surgiu hd pouco tempo, e s6 entdo foi possivel visualizar
essa oportunidade. Tal oportunidade € devida aos conhecimentos adquiridos pela
empreendedora no curso de Administragéo. ‘

Mas para que isso ocorra havera varios desafios, sabendo que existe uma forte
concorréncia que aqui ji obtiveram confianga dos clientes voltados a esse ramo, mesmo
assim, a cidade de Rubiataba ndo conta com uma loja Infantil especifica para atender a todo o
momento a necessidade de seus clientes.

Por fim, o futuro empreendimento terd a capacidade de atender de forma

satisfatoria a essas necessidades e, ainda, de lhes proporcionar um atendimento diferenciado.

2.2 Descrig¢iio do Negdcio

A loja de roupas infantis seré criada em Rubiataba, com o intuito de ajudar as
pessoas na hora de vestir seu filho ou presentear uma crianga, pois na cidade nfio ha uma loja
especifica nesta 4rea.

Sera roupas e acessdrios que ird vestir a crianga de 0 (zero) a 12 (dez) anos de
idade, tais como: camisa, short, conjuntos, calgas, vestido, sandalias, ténis, sapato, bota e
casaco.

A loja acima citada vir4 para trazer conforto e comodidade as pessoas, para que
elas nfio precisem mais sair da sua Cidade em busca de melhorias. Com a loja de roupas
infantis vocé ndo precisara ficar de loja em loja em busca de variedades, pois nela terd de tudo
que uma crianca precisa.

E para que tudo isso se torne realidade serd utilizado um capital de giro no

minimo de cinco mil reais (5.000,00). A loja ser4 uma micro-empresa.
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2.2.1 Missdo

Investir na qualificagio dos funciondrios proporcionando qualidade no
atendimento, fornecer produtos de qualidade, sempre buscando um bom relacionamento com

os fornecedores para que os clientes sempre tenham suas necessidades atendidas.

2.2.2 Visio

Ser a melhor loja de roupas infantis na cidade de Rubiataba, buscando atender os
clientes com um atendimento de qualidade, visando a satisfagdo oferecendo sempre produtos

de boa qualidade.

2.2.3 Objetivos:

Objetivo em curto prazo: Saber quais sfio os desejos e vontades do cliente para

satisfazé-lo oferecendo qualidade, bom atendimento, e um prego razoével a todos.

Objetivo em médio prazo: Investigar até mesmo para saber o que se pode
melhorar;

Analisar, ou seja, observar com mindcia qual o grau de satisfacéio dos clientes;

Congquistar a fidelidade dos clientes sempre inovando as mercadorias.

Objetivo em longo prazo:- Estudar um método para melhorar se preciso for para
que a satisfago dos clientes seja completa;

Em 3 anos se tornar a melhor loja infantil da cidade de Rubiataba. Pretendendo
continuar crescendo e inovando para garantir a lideranca do mercado local e também

pretendendo atingir piblicos das cidades vizinhas.

2.3 Perfil do Empreendedor

Meire Maria Macedo de Almeida, brasileira, casada, mie de uma linda menina,

residente na cidade de Nova América-GO. Académica de administracdo cursande o 8°
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periodo, com bastante otimismo, persisténcia, for¢a de vontade e garra no que faz, com a
visdo de futura empreendedora. Detectou uma grande oportunidade, comegando algo inovador
no mercado de Rubiataba, estd disposta a assumir os riscos e com isso criando novos métodos
que sejam mais eficientes e eficazes. Tem como experiéncia no Lider Supermercados, onde
trabalhou como caixa, ou seja, atendimento ao cliente.

Ira participar de palestras e cursos nas institui¢des da regifio, como exemplo o
SENAC. No que diz respeito & dedicag8o ela se disponibilizara a dedicar-se integralmente, ou
seja, o tempo necessario para o bom andamento do empreendimento, afinal € um

empreendimento novo e exige muita cautela ¢ dedicagéo.

i

Assaclacao Equcativa Evangafica
BIBLIOTECA
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3 PLANO DE MARKETING

3.1 Pesquisa de Marketing

A pesquisa de marketing foi realizada com o objetivo de reunir informagdes que
possibilitem a identificagdo das necessidades do piiblico-alvo e dos principais concorrentes e
demais aspectos relacionados com o mercado de lojas infantis na cidade de Rubiataba-GO.

Foi dirigida uma amostra de 53 pessoas, com questionarios de 15 perguntas.

Abaixo, os graficos elaborados a partir dos resultados obtidos na pesquisa de
marketing:

Griéfico 1 — faixa etdria dos possiveis clientes.

Qual a sua faixa etaria:

Em15a25anos MW26a 35anos 36a45anos MW46acima

2%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

Os resultados demonstram que o maior percentual dos entrevistados, 47% tém
entre 26 e 35 anos de idade, 28% tém entre 15 e 25 anos, 23% tém entre 36 e 45 anos, e
somente 2% tém acima de 46 anos. Esses dados permitem concluir que os entrevistados tém
entre 20 e 45 anos, portanto se trata de um piblico adulto.

Essa questdo busca identificar em qual faixa etdria se encontra o piblico-alvo,
para sabermos como lidar com este publico de tal forma que ird atender seus desejos e

necessidades.
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Gréfico 2 — Género

Género:

#® masculino
® feminino

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

Aqui se buscou identificar o género das pessoas entrevistadas.

Os resultados demonstram que o maior percentual dos entrevistados, 85% sdo do

sexo feminino e apenas 15% sdo do sexo masculino. Esses dados permitem concluir que a

maior parte do piblico-alvo sera do sexo feminino.

Gréafico 3 — Renda mensal.

|
| Qual sua renda mensal:
[ ] t M até 1 salario minimo ® 1a 2 saldrios minimos
j 2 a 3 salarios minimos B acimade 3 salarios
{ 3%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

Conhecer o rendimento mensal do publico-alvo auxilia na formagdo dos pregos.
Pois os pregos necessitam ser compativeis com a capacidade de compra dos possiveis clientes.
Identifica-se que 67% das pessoas ganham até um saldrio minimo, 20% ganham
entre 1 (um) e 2 (dois) salarios minimos, 10% ganham entre 2 (dois) e 3 (trés) salérios

minimos, e somente 3% ganham acima de (03) trés sal4rios minimos.
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Gréfico 4 — Rendimento mensal familiar.

" QUALSUA RENDA FAMILIAR:

B 1a 2 salarios minimos M 2 a 3 salarios minimos
acimade trés salarios

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

Conhecer o rendimento mensal familiar do piblico-alvo também ¢ uma forma de
auxiliar no momento da formagao dos pregos.

Identifica-se que 57% dos entrevistados ganham uma renda mensal familiar de um
a dois saldrios minimos, 28% ganham de dois a trés saldrios minimos e que 15% ganham

acima de trés salarios minimos.

Grafico 5 — Filhos.
|
! Tem filhos?

E
2%

BSim Endo

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

Essa questdo busca identificar quantas pessoas entrevistadas tem filhos.
Os resultados demonstram que o maior percentual dos entrevistados, 98% tem

filhos e apenas 2% ndo tem.
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Gréfico 6 — quantidade de filhos. , e

Se sim quantos:

m1filho m®m2filhos 3filhos m4filhos

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

O gréfico seis demonstra a quantidade de filhos que os entrevistados tém.
Os resultados demonstram que dos 52 entrevistados que tém filhos, 44% tém
apenas um filho, 33% tém dois filhos, 19% tém trés filhos e somente 4% tem quatro filhos.

Com isso, pode-se concluir que ha uma demanda atrativa pelas roupas infantis, pois 52% tém

entre dois e trés filhos.

Grafico 7 — Sexo dos filhos.

Sexo dos filhos.

B masculino
® Feminino

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

Essa questdo buscou identificar qual o sexo dos filhos.

Demonstra que, 57% s3o do sexo masculino e 43% s3o do sexo feminino.

Considerando esses percentuais, é possivel identificar que terda uma demanda maior com

roupas infantis masculina.
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Grafico 8 — Idade dos filhos.
Qual a idade de seus filhos?
B recém nascido B1lmésalano lano a5Sanos
W5 anos a 9 anos m acimade 9 anos

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

O grifico oito demonstra a idade dos filhos entrevistados, sendo que 28% tém de
5a9anos, 32% tém de 1 a 5 anos, 18% tém acima de nove anos, 14% tém de 1 més a 1 ano e
8% sdo recém nascidos.

Isso indica que a Loja Magazine infantil-MF, terd que ter uma variedade de

mercadorias para atender com eficiéncia todas as faixas etarias.

Grafico 9 — Escolha na hora da compra.

[ Na hora de comprar vocé escolhe
pela:

4%

| mQualidade 0%
¥ prego
prazo

® farma de pagamento

® atendimento

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

A pesquisa de marketing buscou identificar quais os fatores que influenciam na

hora da compra.
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Os resultados demonstram que 47% dos entrevistados compram pela qualidade da
mercadoria, 38% pelo preco, 11% pela forma de pagamento oferecido, 4% pelo atendimento e
nenhuma pessoa optou pelo prazo.

Portanto, esses itens devem ser considerados os de maior énfase no futuro

empreendimento, para que assim ele adquira o seu diferencial.

Griéfico 10 — Freqiiéncia de compras.

| - : s
| Vocé compra roupas infantis

com que frequéncia?

B todo més
®2em 2 meses

3 em 6 meses

B acima de 6 meses

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

Essa questdo foi investigada a fim de identificar com que frequéncia os
entrevistados compram roupas infantis.

Dos entrevistados, 36% compram todo més, 32% de 2 em 2 meses, 30% de 3 a 6
meses ¢ 2% acima de 6 meses. E possivel concluir que a procura é muito grande, e para

satisfazer a seus clientes a loja tera que ter mercadorias variadas.

Gréfico 11 — Quantas pegas.
Quando vocé vai fazer compras,
quantas pec¢as costuma comprar?

W 1 pega
=2 a 3 pegas

6a 8 pecgas

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.
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Essa questdo buscou identificar quantas pegas os entrevistados costumam
comprar. De 53 entrevistados, 79% compram de 2 a 3 pegas, 15% de 6 a 8 pegas e somente
6% compram 1 pega.

Isso indica que, para atender seus clientes a loja Magazine Infantil-MF, tera que

comprar grandes quantidades de mercadorias, para ter mercadorias variadas e de qualidade.

Gréfico 12 — Atendimento

Como vocé avalia os seguintes itens
em relagao as empresas locais?
12 Atendimento

B excelente
® bom

regular

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

Gréfico 13 — Prego.
!
| 2%prego

® excelente ®bom regular

4%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011,
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Grafico 14 - Qualidade. o S
32 Qualidade

B excelente ®bom regular

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

Gréfico 15 — Forma de pagamento.
4° Forma de pagamento

l
|
[
i

mexcelente ®bom regular

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

Essa questdo foi investigada a fim de avaliar os seguintes itens: atendimento,
prego, qualidade e forma de pagamento.

Logo, € possivel concluir que os possiveis clientes quando vao a uma loja querem
ter além de um excelente atendimento, excelentes pregos, excelentes forma de pagamento e
uma excelente qualidade.

Isso indica que a Magazine Infantil-MF, para atendé-los de forma satisfatoria tera
que superar os concorrentes proporcionando atendimento qualificado, trazendo mercadorias
de qualidade, buscando juntamente com os fornecedores os melhores pregos e proporcionar

aos clientes uma forma de pagamento atraente e eficaz.
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Graﬁco 16 — Quanto pagaria por uma pega.

Quanto vocé pagaria por uma peca de

roupa infantil?
| Até 30 reais m De 40 a 60 reais Acimade 80 reais

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

A pesquisa demonstra que 56% dos entrevistados pagariam de 40 a 60 reais, 36%
pagariam até 30 reais e 8% pagariam acima de 80 reais.

Por conseguinte, a loja terd que estabelecer o prego de suas mercadorias a um
prego acessivel a todos os clientes para satisfazé-los em seus desejos, vontades e necessidades

para enfim ganhar clientes fiéis.

Grafico 17 — Loja infantil na cidade.

O que vocé acha de uma nova loja
de roupas infantis na cidade?

mexcelente ®bom regular ®ruim

0% 0%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pela autora, 2011.

O grafico 17 demonstra qqe/dos entrevistados, , 74% acham excelente a ideia e

26% acham uma boa ideia. e ?
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Com isso a loja ja terd uma grande porcentagem de aceitagio no mercado
Rubiatabense. A mesma para nfo perder o que j4 foi conquistado ird trazer bons pregos, um
excelente atendimento e divulgar muito bem o nome da loja, entre outros.

Portanto, esses itens acima citados através da pesquisa de marketing, devem ser
considerados os de maior énfase no futuro empreendimento, para que, assim ele adquira o seu

diferencial competitivo.

3.2 Produto

A Magazine Infantil-MF, inicialmente comercializard a venda de vestudrios
infantis da linha feminina (casacos, blusas, vestidos, botinhas, sandalias entre outros) e linha
masculina (calgas, camisas, ténis, sandélias, etc.) da marca Marisol.

Trata-se de pegas de alto padrfio de qualidade, que ird vestir criancas de zero a
doze anos possibilitando aos pequenos, total conforto na hora de brincar sem deixar o estilo

de lado, uma vez que terd como piblico-alvo uma clientela exigente.

3.3 Preco

Os pregos variam bastante de acordo com a pega (colecdo) e os modelos dos
mesmos com o proposito de garantir a consolidagio no mercado consumidor, a Loja
Magazine Infantil-MF, adotard um prego justo que satisfaca as necessidades dos clientes
identificadas na pesquisa de marketing. Nela, 92% dos entrevistados afirmam que pagariam
em meédia até R$60,00 por uma roupa infantil. Portanto se trata de um publico que, além de
qualidade, variedade, busca por pregos acessiveis.

O prego de uma mercadoria ¢ constituido, em principio, por dois fatores: o custo
total do mesmo e a margem de lucro. Mas, na prética outros fatores interferem, influenciando
0S pregos para mais ou para menos. E para isso a estratégia serd sempre observar 0s precos
dos concorrentes do mesmo segmento. |

Como forma de pagamento, a Loja Magazine Infantil-MF, estara disponibilizando
recebimentos & vista com desconto de 10%, & prazo 4 clientes fiéis, sendo que pagamento 2

vista ou a prazo aceitar-se-a todos os cartdes de crédito em até seis vezes, sem entrada e sem
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juros e em cheque, em 30 ¢ 60 dias, porém o mesmo tem que ser da praga, cheque especial e
perante consulta ao SPC e SERASA.

3.4 Praca

A Loja Magazine Infantil-MF, sera localizada no centro da cidade de Rubiataba.
Como demonstram na pesquisa de marketing, 74% dos entrevistados acham a ideia de montar
uma Loja infantil na cidade de Rubiataba, excelente ¢ 26% acham uma boa ideia. Portanto,
esses sdo fatores que jé de inicio levara a loja a ter uma grande aceitacdo no mercado
Rubiatabense. |
Além disso, outro fator que influéncia diretamente na escolha dessa praga é o seu

facil acesso, por se tratar do centro da cidade, onde se tem uma movimentagdo muito grande

de pessoas circulando.

3.5 Promocio

A estratégia da Loja Magazine Infantil-MF sera implementada como um exemplo
em forma de brindes que funcionara da seguinte forma: nos dias festivos tais como natal, dia
das criangas e péscoa, as pessoas que entrar na loja com uma crianga e forem pagar 4 vista,
ganhard brindes, um exemplo deles ser4: canetas com a logomarca da empresa, e outros como
brinquedos para as criangas com o intuito de que, mesmo o cliente estando longe, de certa

forma ele ird lembrar-se da loja.

Também serdo implantadas na loja, formas de divulgacdo através de radios, carros

de som e boca-a-boca.

3.6 Clientes

A Magazine Infantil-MF tem a pretensiio de fazer um trabalho melhor do que seus
|
concorrentes no sentido de satisfazer seu priblico-alvo.
A partir da pesquisa de marketing, foi possivel conhecer melhor os possiveis

clientes. A pesquisa demonstrou que, trata-se de um publico constituido por homens e



45

mulheres, sendo eles da cidade de Rubiataba, que estfio na faixa etaria de 20 a 45 anos de
idade. Ainda demonstrou que estas pessoas ganham em média de um sal4rio minimo a trés
saldrios.

Também foram identificados na pesquisa de marketing, que as preferéncias dos
clientes se referem a atendimento eficaz, pregos acessiveis, excelente qualidade e boas formas
de pagamento e ambientes apraziveis.

A loja terd como desafio conquistar esses clientes. Sendo assim, ela buscara
satisfazer aos clientes por meio de um ambiente agradavel, mercadorias variadas e um
atendimento eficaz. Através da comunicagio, a empreendedora buscard conhecer os clientes

para identificar quais os tipos de vestuarios que os atrai.

3.7 Concorrente

Com base na pesquisa de marketing, apresentam-se como principais concorrentes
da Loja Magazine Infantil-MF, as lojas Espaco Infantil, Destak Modas, Casa Mineira, Rubi
Presentes, Cunha Magazine, Geislane Modas, Marina Modas e Cinzas de Rosas.

A concorréncia pode ser excitante, ao invés de assustadora, se completamente
pesquisada e estudada e, se encarada de forma correta e corajosa, € a que impulsiona a
economia e faz as empresas crescerem. Pode-se assim, transformar os pontos fracos das lojas

concorrentes em pontos fortes, da Loja Magazine Infantil-MF.

Quadro 1: Pontos fortes e pontos fracos dos concorrentes.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

Possuem uma boa locahzagao co Os concorrentes oferecem | pregos altos; © |

T T TR e e i e o e 8 S Bt b o e o i i ST s 5 B ottt

Possuem 0 reconhecimento pelos clientes. A maior parte dos concorrentes néo oferece

condi¢des de pagamento apropriado.

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

Com o propésito de atrair os clientes para a loja, ela buscara conquista-los, através
de sua estrutura organizacional diferenciada, atendimento eficaz, variedades nos precos, uma
boa forma de pagamento de forma que atenda a necessidade do cliente entre outros, para com

isso obterem o reconhecimento de suas mercadorias, Buscard, ainda, transmitir conforto e
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sossego aos clientes na hora da compra para entdo assim conseguir futuramente o

reconhecimento dos mesmos.

3.8 Fornecedores

A Loja Magazine Infantil-MF, inicialmente trabalhard em parceria com um
representante da Marisol. Para um 6timo atendimento e melhor servir aos clientes da loja,
encontramos um fornecedor na propria cidade de Rubiataba.

A empreendedora buscara manter um bom relacionamento com o fornecedor, para
que, assim ele venha a ter um comprometimento com a loja. E buscara manter em dias todos
0S COMPromissos com 0 mesmo.

Identifica-se como ponto forte do fornecedor a rapidez nas entregas, sendo até 2
dias por se localizar na mesma cidade, pelo melhor preco, cerca de 5% mais baixo e pelas

condigSes de pagamento oferece 30 dias para que a loja efetue o primeiro pagamento.

3.9 Vendas

As vendas da Loja Magazine Infantil-MF, acontecerfo diretamente para o
consurmidor final, a loja priorizard a capacitagdo profissional de seus colaboradores e
oferecerd aos mesmos treinamentos de maneira eficiente para que o relacionamento com os
clientes acontega de formas satisfatérias.

As estratégias de vendas serfio concebidas de modo a se adaptarem 4s
necessidades desse piiblico, para que fagam frente as estratégias dos concorrentes. Com isso a
partir do primeiro contato com o cliente a loja obterd todas as informagBes necessérias a
formagdo de um banco de dados, banco esse capaz de aproximar o consumidor da loja.

O pos-venda da Loja Magazine Infantil-MF, sera realizado de duas formas:

* Por e-mail: Identificar-se com os clientes, como eles foram atendidos e se eles tém alguma
reclamag#o a fazer da loja em si e convida-los a voltar novamente,
* Por contato direto: Contato esse com os clientes fazendo com que eles se sintam & vontade

para dizerem se agradaram ou néo da loja.
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O propésito de tudo isso ¢ conseguir clientes fiéis 4 loja para que seja garantido
sempre o seu retorno, e que, além disso, fagam indica¢Ses da loja a parentes, amigos e

vizinhos.

3.10 Anilise de Mercado

Segundo dados do SEBRAE (2011), a comercializagio de produtos voltados para
o publico infantil exige sensibilidade, criatividade e muita informagdo. Em relagfio ao
mercado da moda ele ¢ bastante dindmico, muda pelo menos duas vezes ao ano e é
influenciado diretamente pelas tendéncias internacionais. Outros fatores sdo os climaticos e
sazonalidade que exercem influéncia direta no mercado, como por exemplo, o aumento
significativo das vendas no periodo de Natal, Dias das Criangas, Pascoa etc.

A partir desse contexto, observou-se especificamente no mercado de Rubiataba,
que o mesmo ¢ bastante competitivo. Com isso, pretende-se explorar esse mercado
consumidor com muita capacidade de consumo com mercadorias de alta qualfdade, que
oferece conforto e durabilidade e a0 mesmo tempo, que seja diferenciado dos concorrentes.

A Magazine Infantil-MF procurard atender aos pontos relevantes na aquisi¢io da

mercadoria, como forma de conquistar clientes fiéis e de conquistar um espago nesse mercado

3.11 Analise SWOT

Quadro 2: Analise SWOT.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

L i.Funcioné’fios zcapaci't'ados etreinados; . Os. concorrentes diretos possuem um;

{
L

Quahdade das mercadorlas e um pre(;o bom pos1010namento no mercado

acesswel

i A i e g S RN TS % et v S

?
1
|

Agilidade e conforto oferecidos aos Recursos ﬁnancelros 11rn1tados

clientes. O fato de atuar no mercado sem
experiéncia anterior na dire¢io de um
negocio.

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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. e

Cont. Quadro 2: Andlise SWOT.
~ OPORTUNIDADES TAMEACAS T |

“Satisfazer as necessidades dos clientes; As ca}npanhas de marketing realizadas

Teremos mercadorias exclusivas, ou pelas lojas concorrentes;
seja, de melhor qualidade e A concorréncia que de fato ja conquistou
diferenciacfo seus clientes.

A qualidade da concorréncia e o

posicionamento dessas no mercado.

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

Por meio dos pontos fortes referentes a qualidade das mercadorias e do conforto
oferecido aos clientes, a loja pretende conquistar o seu espago.

O preco é um ponto forte da loja, pois mantera os seus pre¢os competitivos para
reduzir as ameagas realizadas pelos concorrentes e com isso comegar a direcionar o publico-
alvo a loja.

Ao conquistar seus préprios clientes a loja estara pronta para atender e manter

constante seu crescimento.

3.12 Plano de A¢do

O plano de agfo se torna um instrumento necessario para o desenvolvimento de
todas as a¢des para atingir um resultado desejado na loja Magazine Infantil-MF.

Identificado os problemas, bem como, suas causas e efeitos o proximo passo €
determinar uma forma de solucioné-lo, por isso € elaborado um plano de Acfo para
determinar os meios mais eficazes para o desenvolvimento das tarefas e resolugdo dos
problemas encontrados.

Essa solugéo surge responder algumas simples perguntas.

° WHAT? (o que) Qual a agdo vai ser desenvolvida?

. WHEN? (quando) Quando a agéo sera realizada?

. WHY? (por que) Por que foi definida esta solugdo (resultado esperado)?
. WHERE? (onde) Onde a agdo sera desenvolvida?

. WHO? (quem) Quem seré responsével pela instalagdo?

. HOW? (como) Como a agéo vai ser implementada (passos da a¢do)?
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. HOW MUCH? (quanto) Quanto serd o gasto?
Quadro 3: Plano de agéo.
PLANO DE ACAO DA LOJA MAGAZINE INFANTIL
O Qué? Por Qué? Quem? Como? Onde? Prazo? Quanto?
Mercadorias. |Boa A empreendedora | Analisando a|Na loja|Até o més|Oferecer o
qualidade. e o gerente saida da|magazine |de julho |melhor  prego
mercadoria.  jinfantil. 2012. possivel.
|
Prego. Diferenciado. | A empreendedora|Pesquisa de|Narua e por|Até o més|Reduzir pregos.
€ 0 gerente precos dos | telefone. de Agosto.
concorrentes.
Qualidade. Se destacar no | Empreendedora ¢|Pesquisa com |Na loja. O mais | Oferecer
mercado. gerente o cliente. répido. produtos
diferenciados.
Propaganda e |Para Empreendedora e|Distribuinde |Rubiataba e|O mais | Divulgagdo
divulgaggo. conquistar o | gerente panfletos. cidades rapido. necessaria.
cliente. vizinhas.

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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4 PLANO OPERACIONAL

4.1 Localizacdo do Negocio

A empresa Magazine infantil-MF, se instalard na Avenida Aroeira, no centro da
cidade de Rubiataba-Go, CEP76350-000. A principio serd vidvel para a empresa a loca¢do do
imével, fazendo um controle de locagio com uma duragio de 3 anos, com o intuito de evitar
possiveis problemas futuros. O valor do aluguel é o que estd na média dos pregos dos imoveis
da regifo. ‘

Na hora da escolha do local, serfio considerados, os aspectos tais como a
vizinhanga e o estacionamento. Sendo que em relagio ao estacionamento, o local, devido a
sua movimentagio de veiculos, poderd apresentar dificuldades, dificuldades essas, que
também ocorreram em suas proximidades, mais essas dificuldades terfio condigGes de ser

viabilizadas pelos clientes.
4.2 Layout
O principal objetivo do desenvolvimento desse layout € proporcionar um bom

: A . . , e L .
atendimento e com eficiéncia aos clientes da melhor forma. O local sera de facil adaptagéio e

proporcionara todo o conforto que satisfaga aos desejos e necessidades de seus clientes.
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Figura 1: Layout.
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&
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SOFA

VITRINE

ENTRADA

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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Quadro 4: Recursos utilizados
RECURSOS QUANTIDADE FINALIDADE
Computador S T Armazenar dados dos ci1entes
Calculadora B 2 T Fazer calculos rapldos -
Impressora multlfuncwnal PRI &Impnmlr documentos; - . L
Impressora fiscal - T Imprlmlr a nota fiscal do produto
[Telefone -~ = - ,“;"'::#:_S’T »‘M’Tw{ T Atender dos chentes m;‘
ﬁweb-édm(n)ﬁ;ow e PR Mi\_/_létar‘é cede enquanto faz compras;
Vitrine.w . . - . S :‘ e Paréiué—xbor oproduto ao cliente;- ” E
Mesademostrugtio 1 Para e eXpor o prodito a0 Eiféﬁié” o
Amdrios T T T TR T T Barabolodar é?fffercado'rféﬁs"“ R
'ﬂ—la’—(m)ltroﬁgv e T .’ 2 &blgzrage_ntar e experimentar o calcado
[ Espelho RS 20000 "Paraiff&édcm)?éﬁs« '
Sbfﬁs Vw W | 2 T Para descansar o
| Ar cond1c10nado o 1 .Para alejarw{)wamblente ‘ ) B
Cama } 2 » Para prom\—/;a*ores para se ter conforto
ao experimentar a roupa no bebé.

Kit escritorio. =+ 7.1 - - . -Mesaecadeira. .

F;)nte:mDédnos da pesquisa, adapfédos pela éutbra, 2011.

4.3 Capacidade Comercial

A loja Magazine infantil-MF com sua estrutura inicial terd a capacidade de vender
no minimo 15 pegas didrias, e funcionard em média 24 dias por més. Terd funcionarios

treinados para atender aos clientes de forma 4gil e qualificada.

4.4 Processo de Comercializagio

A loja Magazine infantil-MF, sabendo da importincia dos seus clientes, ird
desenvolver o processo comercial a partir da identificagdo das necessidades dos clientes
buscando assim, satisfazé-los com suas mercadorias e com o atendimento ofertado.

A comercializagdo serd feita com os seguintes procedimentos:
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- Compra de mercadorias: sera realizado a cada colegéio e perante a baixa do estoque, para

suprir as necessidades dos clientes.

- Recebimento das mercadorias: o fornecedor desempenhara a entrega das pegas e a loja
realizara o atendimento aos clientes.
- Vendas ao consumidor final-cliente: utilizard vendedores internos, onde se oferecerd um

atendimento especial com funcionarios altamente treinados.

4.5 Fluxograma

Figura 2: Fluxograma da loja Magazine Infantil — MF.
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Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.



54

4.6 Organograma

Figura 3: Organograma da Loja Magazine infantil MF.

Proprietaria

Gerente

Caixa Vendedora

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2011.

4.7 Politica de Contratacdo e Desenvolvimento

A empresa terd seu quadro de colaboradores constituido por quatro pessoas, sendo
a proprietaria, um gerente, um caixa e uma vendedora. Serad feita uma selecio desses
colaboradores, através de curriculos. E posteriormente, sero realizadas entrevistas de selecéio,
para identificar pessoas que possuam o perfil almejado pela loja. Apds a selecdo sera
proporcionado a eles treinamentos de qualifica¢fo profissional.

Em relagdo as mudangas que ocorrem nesse ramo, a loja oferecerd treinamentos

uma vez ao ano a seus colaboradores, treinamentos este que possibilitem se atualizarem no
'

mercado.

Os colaboradores da Loja Magazine Infantil-MF, fara treinamentos referente ao
atendimento, para estarem capacitados a colaborar para que sejam oferecidos atendimentos
que satisfacfio os clientes.

A Loja Magazine Infantil-MF exige, que seus colaboradores sejam
comprometidos, tenham boa comunicagiio e que possuam um relacionamento interpessoal,

com o intuito de fazer com que as atividades sejam desenvolvidas com eficiéncia.
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4.8 Construcio do Quadro Pessoal

Tabela 1: Quadro pessoal da Loja Magazine infantil MF.

CARGO TD VALOR INSS FGTS FERIAS 13° AV. TOTAL TOTAL
1/3 PREVIO MES ANUAL
Pro-labore 2 750,000 198,00 e - - . 1.896,00 . 22,752,00

Vendedora 1 54500 60,00 60,00 83,33 62,50 6250 87333 | 1047996

Caixa - =0 17.545,00 - 49,602 749,60 - 66,88 5‘1;62(;;“;;14;‘67— .o Bl442 ;9;273104:_'

b " Lia Ty i ot

TOTAL " :- 4 1.840,00 307,60 . 109,60 150,21 114,17 114,17 3:583,75 " 43.005,00

%onte: Dados da pesquisé, adaptados pela autora, 2011.
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5 PLANO FINANCEIRO

5.1 Estimativa dos Investimentos

5.1.1 Estimativa dos investimentos fixos

56

Para que a loja Magazine Infantil-MF inicie suas atividades serd necesséria a

aquisi¢do de alguns bens.

A tabela a seguir mostra a Descri¢do, Quantidade, Valor Unitario e Valor Total de

cada bem a ser adquirido.

Tabela2- Investimentos fixos

ITE | DESCRICAO QTDE | VALOR VALOR TOTAL
M UNITARIORS | R$

1 Computador 1 1.000,00 1.000,00

2 Calculadora simples 2 5,00 10,00

3 Impressora multifuncional 1 320,00 320,00

4 Impressora fiscal 1 1.500,00 1.500,00

5 Aparelho telefonico 1 100,00 100,00

6 Vitrine p/ roupas e 1 1.000,00 1.000,00

calgados

7 Bebedouro 1 400,00 400,00

8 Kit escritorio [ 700,00 700,00

9 Armarios 3 700,00 2.100,00

10 | Poltronas 2 70,00 140,00

11 Ar Condicionado 1 1.000,00 1.000,00

12 | Espelhos p/ provadores 2 80,00 160,00

13 | Sofés 2 250,00 500,00

14 Camas 2 300,00 - 600,00

15 Mesa de mostruario 1 200,00 ‘ 200,00

TOTAL RS 9.480,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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5.1.2 Estimativa do estoque inicial

Consta discriminado abaixo, todas as mercadorias oferecidas na loja Magazine
Infantil-MF por quantidade e valor unitrio. Sendo assim o estoque inicial da loja Magazine

Infantil-MF ser4 no valor de R$ 13.675,00 (treze mil seiscentos e setenta e cinco reais).

Tabela 3: Estoque inicial

ESTOQUE INICIAL
Itens | Descricio Qtde Valor unitario | Valor total

1 Blusa feminina Marisol 50 25,00 1.250,00
2 Camisa masculina Marisol 40 25,00 1.006,00
3 Short feminino Marisol 25 15,00 375,00

Short masculino Marisol 20 15,00 300,00
5 Conjunto feminino Marisol 30 40,00 1.200,00
6 Conjunto masculino Marisol 30 40,00 1.200,00
7 Calga feminina Marisol 50 30,00 1.500,00
8 Cal¢a masculina Marisol 50 30,00 1.500,00
9 Vestido Marisol 20 35,00 700,00
10 Sandalia feminina Marisol 20 40,00 800,00
11 | Sandalia masculina Marisol | 15 40,00 600,00
12 | Ténis feminino Marisol 5 50,00 750,00
13 Ténis masculino Marisol 20 45,00 900,00
14 Sapato masculino Marisol 10 50,00 500,00
15 Bota feminina Marisol 5 60,00 300,00
16 Casaco feminino Marisol 10 40,00 400,00
17 Casaco masculino Marisol 10 40,00 400,00

TOTAL DOS PRODUTOS 420 TOTAL 13.675,00

Tonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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5.1.3 Estimativa dos investimentos financeiros

H4 uma estimativa de investimentos financeiros de aproxirnadarlnente RS
18.675,00 até o inicio das atividades da loja, tal investimento devera ser destinado a aquisic¢fio
dos produtos para estoque inicial e capital de giro.

Para que a loja Magazine Infantil-MF funcione bem, serd necessaria uma reserva
de dinheiro até que entre capital no caixa, sendo assim o capital de giro serd de R$5.000,00
(cinco mil reais).

O estoque de mercadorias, para chegar a tal valor foi levado em consideragéio a
pesquisa realizada e seu prego médio de custo, chegando a um Valor Liquido de R$ 13.675,00

(treze mil seiscentos e setenta e cinco reais).

Tabela 4: Investimentos financeiros

ITENS | DESCRICAO QUANTIDADE VALOR
1 Estoque inicial 420 13.675,00

2 Capital de giro 1 5.000,00
TOTAL 18.675,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

5.1.4 Estimativa dos investimentos pré—operacionais

Para o inicio das atividades da loja Magazine Infantil-MF serd necessiria a
realizago de alguns investimentos para que funcione legalmente. Todos os recursos

utilizados seréo de capital proprio. Estimam-se os seguintes investimentos pré—operacionais.

Tabela 5: Investimentos pré—operacionais.

Investimentos pré — operacionais Total RS
Divulgac¢io 350,00
Cursos e treinamentos 400,00
Legalizagéo 450,00
Total 1.200,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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5.1.5 Estimativa dos investimentos totais
A Loja Magazine Infantil-MF contard com um investimento total de R$29.355,00

somando as estimativas de investimentos fixos, financeiros e pré-operacionais.

Tabela 6: investimento total }

Descricio Total R$
Estimativa dos investimentos fixos 9.480,00
Estimativa dos investimentos financeiros 18.675,00
Estimativa dos investimentos operacionais 1.200,00
Total RS 29.355,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

5.2 Balangos Patrimoniais Iniciais

O balango patrimonial é uma demonstragio contdbil que tem por finalidade

demonstrar a situagfo patrimonial e financeira da empresa em um determinado perfodo de

tempo.

Tabela 7: Balango patrimonial

BALANCO PATRIMONIAL INICIAL

ATIVO PASSIVO
CIRCULANTE CIRCULANTE
Caixa 1.000,00 | Fornecedor 0,00
Banco 4.000,00 | Financiamento 0,00
Estoque 13.675,00
PERMANENTE PATRIMONIO
LIQUIDO
Investimento 0,00 | Capital inicial 29.355,00
Imobilizado 9.480,00
Diferido 0,00
Intangivel 1.200,00
TOTAL 29.355,00 RS 29.355,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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3.3 Estimativas do Faturamento da Empresa

A estimativa do faturamento mensal da loja Magazine Infantil-MF serd estimada
de acordo com o célculo dos produtos comercializados no determinado més. O faturamento

sera estimado, tendo por base o custo das mercadorias a serem vendidas.

Tabela 8: Faturamento da empresa

ESTIMATIVA DO FATURAMENTO DA EMPRESA

ITENS | DESCRICAO QTDE | VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
1 Blusa feminina Marisol 50 31,00 1.550,00
2 Camisa Masculina Marisol 40 31,00 1.240,00
3 Short Feminino Marisol 25 20,00 500,00
4 Short Masculino Marisol 20 20,00 | 400,00
5 Conjunto Feminino Marisol 30 54,00 1.620,00
6 Conjunto Masculino 30 54,00 1 .626,00
Marisol
7 Calga Feminina Marisol 50 39,00 1.950,00
8 Calca Masculina Marisol 50 39,00 1.950,00
9 Vestido Marisol 20 51,00 1.020.00
10 Sandalia Feminina Marisol 20 60,00 1.200,00
11 Sandalia Masculina Marisol 15 58,00 870,00
12 Ténis Feminino Marisol 15 75,00 1.125,00
13 Ténis Masculino Marisol 20 68,00 1.360,00
14 Sapato Masculino Marisol 10 75,00 750,00
15 Bota Feminina Marisol 5 90,00 450,00
16 Casaco Feminino Marisol 10 60,00 600,00
17 Casaco Masculino Marisol 10 60,00 600,00
TOTAL DOS | 420 TOTAL 18.805,00
PRODUTOS

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011,
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5.3.1 Estimativa do faturamento mensal

Como demonstrado na tabela abaixo, alguns meses sofrerdo flutuagdes nas vendas
devidas as datas festivas, tais como: dia das criangas, natal e pascoa.

No més de outubro houve um aumento médio de 50% nas vendas, devido ao dia
das criangas. J4 nos meses de abril e dezembro ouve aumento de 40% devido a pascoa € o

natal.

Tabela 9: Estimativa do faturamento mensal '

ESTIMATIVA DO FATURAMENTO MENSAL

ITENS MES DESCRICAO TOTAL
1 Julho Comercializagéo 18.805,00
2 Agosto Comercializagdo 23.506,00
3 Setembro Comercializagdo 24.447.00
4 Outubro Comercializa¢do 28.208,00
5 Novembro Comercializa¢&o 24.447,00
6 Dezembro Comercializaggo 26.327,00
7 Janeiro Comercializaggo 23.506,00
8 Fevereiro Comercializa¢io 23.506,00
9 Marco Comercializagio 24.447 00
10 Abril Comercializag#o 26.327,00
11 Maio Comercializa¢go 24.447.00
12 Junho Comercializagdo 25.387,00
TOTAL 293.360,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

5.4 Estimativa das Despesas

3.4.1 Estimativa das despesas comereciais e tributdrias

e trés mil trezentos e sessenta reais).

As vendas anuais da loja foram estimadas em R$ 293.360,00 (duzentos e noventa
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De acordo com artigos publicados pelo Ministérioc da Fazenda, a aliquota do

imposto de acordo com a tabela de enquadramento do simples nacional é de 7,60%. Sendo

assim as dedugdes serfio de R$22.295,00 (vinte e dois mil duzentos e noventa e cinco reais).

5.4.2 Estimativa das despesas com depreciagio

Embora a depreciagdo ndo seja um valor financeiro, ou seja, ndo possui

interferéncia direta no caixa da empresa, seu calculo se torna Gtil para a manutengfio das

reservas que possibilitardo futuras melhorias nos ativos da loja.

A depreciagdio dos bens da loja Magazine Infantil-MF, est4 relacionadd na tabela

abaixo:

Tabela 10: Despesas com depreciagio

ESTIMATIVA DAS DESPESAS COM DEPRECIACAO

ITENS TEMPO VALOR DEP. DEP.
MEDIO ANUAL MENSAL

Computador 3 1.000,00 333,33 27,78
Calculadora 1 10,00 10,00 0,83
Impressora 5 320,00 64,00 5,33
multifuncional

Impressora fiscal 5 1.500,00 300,00 25,00
Telefone 5 100,00 20,00 1,67
Vitrine 10 1.000,00 100,00 8,33
Bebedouro 10 400,00 40,00 3,33
Kit escritorio 10 700,00 70,00 5,83
Armarios 10 2.100,00 210,00 17,50
Poltronas 10 140,00 14,00 1,17
Ar condicionado 5 1.000,00 200,00 16,67
Espelhos 10 160,00 16,00 1,33
Sofas 10 500,00 50,00 4,17
Camas 10 600,00 60,00 3,00
Mesa de mostruario 10 200,00 20,00 1,67
TOTAL 9.480,00 1.507,33 125,61

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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5.4.3 Estimativa das despesas fixas

SHo gastos que nfio fazem parte da atividade da loja, mas que, no entanto s&o
necessarias para a realizaciio das receitas que em boa parte estdo relacionadas a administragdo
e manuten¢iio do empreendimento. Porém sera dada ateng@io especial a este fator, a fim de

evitar gastos onerosos e desnecessarios para a loja.

Tabela 11: Despesas fixas

DESPESAS FIXAS :.

DESCRICAO VALOR MENSAL TOTAL ANUAL
Agua 50,00 600,00
Energia 80,00 960,00
Telefone 85,00 1.020,00
Internet 100,00 1.200,00
Aluguel 450,00 5.400,00
Contador 150,00 1.800,00
Propagandas 100,00 1.200,00
Material (limpeza e expediente) 60,00 720,00
Brindes (MKT) 30,00 360,00
TOTAL 1.325,00 13.260,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

5.5 Estimativas dos Custos

5.5.1 Estimativa dos custos com mio-de —obra
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Tabela 12: Custos com m30- de — obra
CARGO | TD | YALOR | INSS FGTS | FERIAS | 13° AV, TOTAL | TOTAL
1/3 PREVIO | MES ANUAL
Pré - 2 | 750,00 198,00 - - - - 1.896,00 | 22.752,00

labore

Vendedo 1 | 545,00 60,00 60,00 83,33 62,50 62,50 873,33 10.479,96
ra

Caixa 1 | 545,00 49,60 49,60 66,88 51,67 51,67 814,42 9.773,04

TOTAL 4 | 1.840,00 | 307,60 | 109,60 | 150,21 114,17 | 114,17 3.583,75 | 43.005,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

5.5.2 Estimativa dos custos com aquisi¢io de mercadorias

A estimativa dos custos com aquisi¢do de mercadorias é de R$ 13.675,00 (treze

mil seiscentos e setenta e cinco reais), 4 Loja Magazine Infantil-MF.

5.5.3 Custo com aquisigéio

Tabela 13: Custo com aquisigdo da loja
CUSTO COM AQUISICAO
MES CUSTO VARIAVEL
1 13 .675;00
15.316,00
12.581,00

20.513,00

15.043,00

18.461,00

12.991,00
13.265,00
9 15.043,00

0 | | V| B WM

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora 2011,
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Cont. Tabela 13: Custo com aquisi¢do da loja

10 18.461,00
11 14.359,00
12 14.769,00
TOTAL R$184.47 7L00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora 2011.

* Na figura 12 foi estabelecido o custo de aquisigdo tendo por base as mercadorias a
serem comercializadas.
5.5.4 Estimativa dos custos das mercadorias vendidas
Tabela 14: Estimativa dos custos das mercadorias da loja
APURACAO DO CUSTO DAS MERCADORIAS VENDIDAS
MES CUSTO CUSTO FIXO CMV
¢ VARIAVEL
1 13.675,00 3.583,75 17.258,75
2 15.316,00 3.583,75 18.899,75
3 12.581,00 3.583,75 16.164,75
4 20.513,00 3.583,75 24.096,75
5 15.043,00 3.583,75 18.626,75
6 18.461,00 3.583,75 22.044.,75
. 7 12.991,00 3.583,75 16.574,75
8 13.265,00 3.583,75 16.848,75
9 15.043,00 3.583,75 18.626,75
10 18.461,00 3.583,75 22.044,75
11 14.359,00 3.583,75 17.942,75
12 14.769,00 3.583,75 18.352,75
TOTAL R$
227.482,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora 2011.
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Para se chegar ao custo da mercadoria vendida devem-se levar em consideragio

os custos com aquisigdo das mercadorias somados aos custos fixos.

5.5.5 Estimativa dos custos fixos e variaveis

Tabela 15: Estimativa dos custos fixos e variaveis da loja.

CUSTOS FIXOS E VARIAVEIS

Custos Fixos Valor Mensal R$ Valor Anual R$
Maio de Obras e Encargos 3.583,75 43.005,00

Total 3.583,75 43.005,00
Custos Variaveis Valor Mensal R$ Valor Anual R$
Impostos 1.857,92 22.295,00
Aquisicio de Mercadorias 15.373,08 184.477.00
Total 17.231,00 206.772,00
Custo  Total (Fixos e _
Varidveis) RS 20.814,75 RS249.777,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora 2011.

5.6 Demonstracio do Resultado do Exercicio

Tabela 16: Demonstrativo do resultado da loja

DEMONSTRATIVO DO RESULTADO

Receita total de vendas 293.360,00
(-} Dedugdo das receitas (22.295,00)
(=) Receita liquida com vendas 271.065,00
(-) CMV (227.482,00)
(=) Resultado Operacional 43.583,00
(-) Despesas (13.260,00)
(=) Lucro/ Prejuizo RS 30.323,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora 2011.
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Este demonstrativo em questdo destina-se por evidenciar a composi¢iic de uma

empresa em um determinado periodo, e por isso deve ser cuidadosamente observado.

5.6.1 Balanco patrimonial final

Tabela 17: Balango Patrimonial Final da Loja

. BALANCO PATRIMONIAL FINAL
ATIVO PASSIVO
CIRCULANTE CIRCULANTE
Caixa 1.000,00 | Fornecedor 0,00
Banco 34.323,00 | Financiamento 0,00
Estoque 13.675,00
PERMANENTE PATRIMONIO
LiQuipO
Investimento 0,00 | Capital inicial 29.355,00
® Imobilizado 9.480,00 | Lucro/prejuizo 30.32§,00
acumulado
Diferido 0,00
Intangivel 1.200,00
TOTAL RS$ 59.678,00 RS 59.678,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

5.7 Indicadores de Viabilidade
5.7.1 Ponto de equilibrio
O ponto de equilibrio representa o quanto a loja precisa faturar para pagar todos

0s seus custos em um determinado periodo. A Magazine Infantil-MF necessitard de uma

receita total anual de R$ 252.970,59. Para cobrir todos os seus custos.



Tabela 18: Demenstrativo do ponto de equilibrio

Ponto de equilibrio R$252.970,59
Receita total R$249.777,00
Custo varidvel total R$206.772,00
Custo fixo total R$43.005,00
Indice da margem de contribuicaio R$0,17

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

5.7.2 Margem de contribui¢ido

fndice da margem de contribuigio = margem de contribuigiio (receita total - Custo
varidvel total) / receita total.
fndice da margem de contribuigsio = 0,17
PE = Custo fixo total / Indice da margem de contribuigiio =
PE =252.970,59

5.7.3 Taxa minima de atratividade do projeto (TMA)
E a taxa paga pelo mercado financeiro em investimentos, e representa 0 minimo

que um investidor se propde a ganhar quando realiza um investimento. A taxa minima de

atratividade sera de 12% ao ano.

Tabela 19: Taxa minima de atratividade

TMA 12%

Investimento inicial 1 2 3 4 5

RS (29.355,00) RS R$ RS R$ R$
25.832,40 |22.732,51 | 20.004,61 17.604,06 15.491,57

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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5.7.4 Taxa interna de retorno (TIR)

E a taxa necessdria para equiparar o valor de um investimento com seus

respectivos retornos futuros ou saldos de caixa, é a taxa retorno de um projeto.

Tabela 20: Taxa interna de retorno

TIR 3%

2935500 | ENTER | CHS G PV

1 2583240 |G PMT

2 | 22.732,51 G PMT |

3 2000461 |G PMT

4 |17.604,06 |G PMT

5 (1549157 |G PMT F FV
RESPOSTA: 73%

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

5.7.5 Valor presente liquido (VPL)

Entradas — Investimento inicial

Entradas = (29.355,00) + (25.832,40) + (22.732,51) + (20.004,61) + (17.604,06) -
(15.491,57) = R$ 131.020,15

Entradas R$ 131.020,15 - Investimento inicial R$ 29.355,00 = R$ 101.665,15

5.8 Lucratividade

A lucratividade demonstra o lucro da loja, ou seja, o poder de ganho da loja

comparado ao seu lucro liquido com relagdio as vendas. A Magazine Infantil-MF com isso terd

um lucro de 12,14% sobre a receita total.
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Tabela 21: demonstrativo da lucratividade

LUCRATIVIDADE (%) ANUAL - RS

12,14%
Lucro liquido RS 30.323,00
Receita total R$249.777,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

Lucratividade = Lucro liquido / Receita total * 100

Lucratividade = 12,14%

5.9 Rentabilidade

A rentabilidade € um indicador de atratividade do negécio, e tem a finalidade de
demonstrar o retorno do capital investido. Com isso vemos que a Magazine Infantil-MF

ganhard a cada ano (103,30%) do valor investido.

Tabela 22: demonstrativo da rentabilidade

RENTABILIDADE (%) ANUAL - R$

103,30%
Lucro liquido RS 30.323,00
Investimento total RS 29.355,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

Rentabilidade = Lucro liquido / Investimento total * 100

Rentabilidade = 103,30%

5.10 Prazo de Retorno do Investimento

Chamado também de Payback, ¢ o tempo necessario para o futuro empreendedor

recuperar o dinheiro gasto em um novo negdcio.
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Isso significa que, em 11 (onze) meses apds o inicio das atividades da empresa, os
empreendedores terdo recuperado, sob a forma de lucro o que gastaram com a montagem do

negdécio,

Tabela 23: Prazo de retorno do investimento

Prazo de retorno do investimento (meses) 11 meses
Investimento total (I) 33.355,00
Investimento liquido (RL) 14.831,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011,

Payback = Investimento total = 29.355,00 = 0,97
Lucro liquido  30.325,00

5.11 Fluxo de Caixa

O objetivo dessa previsdio ¢ fornecer informagdes para a tomada de decises,

permitindo-se desta forma um controle efetivo sobre determinadas questdes empresariais.

Tabela 24: Fluxo de Caixa

FLUXO DE CAIXA
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
0 1 2 3 4 5
ITENS 10% 10% 10% 10% 10%
) R$
investimentos | (29.355,00)
Receita 293.360,00 | 322.696,00 | 354.965,60 | 390.462,16 | 429.508,38
(-) custo fixo 43.005,00 | 47.305,50 | 52.036,05 |57.239,66 |62.963,62
(-) Custo 206.772,00 | 227.449,20 | 250.194,12 | 275.213,53 302.734,89
variavel
(-) despesas 13.260,00 | 14.586,00 | 16.044,60 |17.649,06 |19.413.97

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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Cont. Tabela 24: Fluxo de Caixa
(-) tributos 22.295,00 | 24.524,50 |[26.976,95 |29.674,65 |32.642,11
=) 30.323,00 | 33.355,30 |36.690,83 |40.359,91 |44.395,90
lucro/prejuizo
Acumulado R$ 968,00 34,323,30 | 71.014,13 | 111.374,04 '| 155.769,94
(29.355,00)
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
5.12 Analise Vertical
Tabela 25: Andlise vertical
Balango % Balanco % Balanco % Balanco %
Patrimonial Patrimonial Patrimonial Patrimonial
inicial final inicial final
Ativo Passivo
Circulante 18.675,00 63,6% | 48.998,00 82,1% | Circulante
Caixa 1.000,00 3,4% 1.000,00 1,7% Fornecedor 0 0
Banco 4.000,00 13,6% | 34.323,00 57,5% | Financiamento | 0 0
Estoque 13.675,00 46,6% | 13.675,00 22,9%
Permanente | 10.680,00 36,4% | 10.680,00 17,9% | Patrimdnio 29.355,00 - 59.678,00 -
liquido
Investimento | 0 0 Capital inicial | 29.355,00 100% | 29.355,00 49,2%
Imobilizade | 9.480,00 32,3% | 9.480,00 15,9% | Lucro - 30.323,00 50,8%
acumulado
Diferido 0 0
Intangivel 1.200,00 4,1% 1.200,00 2%
TOTAL RS RS TOTAL 29.355,00 59.678,00
29.355,00 59.678,00
% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011,

5.13 Analise Horizontal
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Tabela 26: Analise horizontal
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Balanco Balango % Balango Balan¢o %
Patrimonial | Patrimonial Patrimonial | Patrimonial
inicial final inicial final
Ativo Passivo
Circulante 18.675,00 48.998,00 Circulante
Caixa 1.000,00 1.000,00 0% Fornecedor 0 0 '*
Banco 4.000,00 34.323,00 758,1% Financiamento | 0 0
® Estoque 13.675,00 13.675,00 0%
Permanente | 10.680,00 10.680,00 Patrimdnio 29.3585,00 59.678,00 103,3%
liquido
Investimento | 0 0 Capital inicial | 29.355,00 29.355,00 0%
Imobilizado | 9.480,00 9.480,00 0% Lucro - 30.323,00 100%
acumulado
Diferido 0 0
Intangivel 1.200,00 1.200,00 0%
TOTAL RS RS 103,3% | TOTAL 29.355,00 59.678,00 103,3%
29.355,00 59.678,00
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011. '
° 5.14 Analise de Quocientes ou Indicadores
Tabela 27: Indicadores da estrutura de capital
Indice Participacio de Composto de Imobiliza¢fio do | Imobilizagéo dos
capital de terceiros | endividamento patriménio recursos nao
(endividamento) liquido correntes
Formula Capital de terceiros | Passivo circulante | Ativo permanente | Ativo permanente
° Patriménio liquido Capital de Patriménio liquido PL.+E.L.P.
terceiros :
Balango 0 =0 _0=0 10.680,00=0,36 10.680.00 = 0,36
patrimonial | 29.355,00 0 29.355,00 29.355,00
inicial
Balanco 0 =0 _0=0 10.680,00=0,18 10.680.00=10,18
patrimonial | 59.678,00 0 59.678,00 59.678,00
final

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.



Tabela 28: Indicadores de rentabilidade
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Indice Giro do ativo Margem liquida | Rentabilidade Rentabilidade
do ative do patriménio
liquido
Formula Vendas liquidas Lucro liquido Lucro liguido Lucro liquido
Ativo Vendas liquidas Ativo P.L. médio
Balango 0 =0 0 =0 0 =0 0 =0
patrimonial | 29.355,00 0 29.355,00 29.355,06
inicial
Balango 18.805.00 = 0,32 30.323.00=1,61 | 30.323.00=0,51 | 30.323.00=0,51
patrimonial 59.678 18.805 59.678,00 59.678,00
final

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.

Tabela 29: Indicadores de liquidez

Indice Liquidez geral Liquidez corrente Liquidez seca

Formula Ativo circulante + Ativo circulante Ativo circulante — Estoque

realizavel LP Passivo circulante Passivo Circulante
Passivo circulante +

exigivel LP

Balango 18.675,00 = 18.675,00 18.675,00 = 18.675,00 18.675,00 —- 13.675,00 = 5000

patrimonial 0 0 0
inicial
Balang¢o 48.998,00 = 48.998,00 48.998,00 = 48.998,00 | 48.998,00 — 13675,00 = 35.323,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.



6 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO

A realizacdo do plano de negdcio da loja Magazine Infantil-MF, foi um estudo
criterioso. Baseando nos resultados obtidos podemos verificar que a ideia de se montar um
negdcio acabou por revelar como uma oportunidade de negdcio, ou seja, uma ideia
trabathada, analisada, calculada, que tem chances de sucesso.

A Loja Magazine Infantil-MF, comercializara pegas de alto padriio de qualidade,
que ird vestir criancgas de zero a doze anos possibilitando aos pequenos total conforto na hora
de brincar, sem deixar o estilo de lado. Serfio oferecidas mercadorias diferenciadas em um
lugar bem estruturado, com prego acessivel, em local de facil acesso, procurando oferecer
boas condi¢des de pagamento, e descontos. Com isso o novo empreendimento tem muitas
chances de dar certo.

A Loja, com base na pesquisa de marketing, tem como principais concorrentes as
lojas Espago Infantil, Destak Modas, Casa Mineira, Rubi Presentes, Cunha Magazine,
Geislane Modas, Marina Modas e Cinzas de Rosas.

Na pesquisa de marketing dos entrevistados, 74% acham excelentes a ideia de
montar a loja em Rubiataba e 26% acham uma boa ideia. Com isso a loja j& terd uma grande
porcentagem de aceitagfio no mercado Rubiatabense. A mesma para nfio perder o que ja foi
conquistado ira trazer bons pregos, um excelente atendimento e divulgar muito bem o neme
da loja entre outros.

Ela se instalard na Avenida Aroeira, no centro da cidade de Rubiataba-GO. A
principio, serd vidvel para a empresa a locagio do imével, fazendo um controle de locagio
com uma duragdo de 3 anos, com o intuito de evitar possiveis problemas futuros. Com sua
estrutura inicial tera a capacidade de vender no minimo 15 pecas diérias, e funcionard em
média 24 dias por més. Terd funciondrios treinados para atender aos clientes de forma agil e
qualificada.

A comercializagio serd feita com os seguintes procedimentos; compra de
mercadorias: serd realizado a cada colegdo e perante a baixa do estoque, para suprir as
necessidades dos clientes. Recebimento das mercadorias: o fornecedor desempenhard a
enirega das pegas e a loja realizard o atendimento aos clientes. Vendas ao consumidor final-
cliente: utilizard vendedores internos, onde se oferecera um atendimento especial com
funcionarios altamente treinados.

Mediante o plano de negécio vimos que o estoque inicial da loja Magazine

Infantil-MF serd no valor de R$ 13.675,00 (treze mil seiscentos e setenta e cinco reais). E
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contara com um investimento total de R$ 29.355,00 somando as estimativas de invéstimentos
fixos, financeiros e pré-operacionais.

A demonstragdo dos resultados financeiros aponta todos os ganhos, perdas,
receitas e as despesas das atividades desenvolvidas. Com isso o administrador pode apurar as
receitas e as despesas da loja e observar o seu desenvolvimento.

Seguindo esses preceitos podemos analisar que com 11 (onze) meses apds o inicio
das atividades da loja Magazine infantil-MF, os empreendedores terdio recuperado, sob a

forma de lucro, o que gastaram com a montagem do negécio, ou seja, a loja serd vidvel.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao término deste plano, conclui-se que o mercado infantil estd em constante
crescimento, tornando-se um 6timo setor para investimento. Foi pensando nistoc que a
proprietéria teve a grandiosa ideia de se montar uma loja de roupas infantis na cidade de
Rubiataba.

A Magazine Infantil-ME tem grandes possibilidades de sobrevivéncia no
mercado, pois a proprietéria esta disposta a dar o seu melhor, trabalhando com muita forca de
vontade e garra na nova organizaggo. Proporcionando aos clientes um bom atendimento e
uma Otima qualidade em suas mercadorias, pois 0s mesmos sZo pegas chave para o bom
andamento da loja. Pois bom atendimento e qualidade de produto reduzem custos ¢ gera
consumidores satisfeitos.

A proprietaria € quem cuidar da parte financeira da loja e ¢ quem fard as compras
das mercadorias, preocupando-se sempre em estar renovando e mudando de acordo com as
tendéncias. J4 o sécio cuidard do marketing da loja e também de conseguir pessoas
especializadas uma vez por ano para darem treinamentos referentes ao atendimento, para que
com isso os funciondrios estejam capacitados a colaborar para que sejam oferecidos
atendimentos que satisfacdo os clientes.

Por fim, pode-se concluir que a Magazine Infantil-MF chegard a um resultado

satisfatorio, trazendo colegdes infantis que lembraré a infancia na sua forma mais bela.
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APENDICE A
FACULDADE DE CIENCIAS E EDUCACAO DE RUBIATABA

Acad&mica: Meire Maria Macedo de Almeida
Questionario aplicado para levantamento de informages para andlise da viabilidade de

implantacio de uma loja de roupas infantis. "

1) Qual na sua faixa etaria?

( ) masculino
( ) feminino

2) Qual a sua profissdo?

3) Onde mora?

4) Qual a sua renda mensal?
( ) até 1 salario minimo

( ) 1 a2 salarios minimos
( )2 a3 salarios minimos
( ) acima de 3 saldrios minimos

5) Qual a sua renda familiar?
( ) 1 a2 salarios minimos

( )2 a3 salarios minimos

( )acima de 3 salarios minimos

6) Tem filhos?
( ) sim

( )ndo

7) Se sim quantos?
( ) masculino

( ) feminino

8} Qual a idade de seu (s) filho (s)?
( ) Recém nascido

( )1 mésal ano
( )1 ano a5 anos
( )5anos a9 anos
( )acimade 9 anos

9) Na hora de comprar vocé escolhe pela:
( ) qualidade ( ) forma de pagamento

( ) prego ( ) atendimento
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( ) prazo ( ) outros

10) Vocé compra roupas infantis com que freqii€ncia?
( ) todo més

( )de 2 em 2 meses
( ) de 3 a 6 meses
( ) acima de 6 meses

11)Quando vocé vai fazer compras, quantas pegas vocé costuma comprar?
()1 peca
( )de 2 a3 pegas
( )de 6 a8 pegas

12) Apresente os locais onde vocé compra com fregiiéncia:
1* grande freqiiéncia

2% média freqiiéncia

3? pequena freqliéncia

13)Como vocé avalia os seguintes itens em relagfo as empresas locais?

1° atendimento 2° preco

( ) excelente ( ) excelente

( ) bom ( )bom

( Jregular ( )regular

3° qualidade 4° forma de pagamento :‘
( )excelénte ( ) excelente

{ ) bom ( ) bom

( ) regular ( ) regular

14) Quanto vocé pagaria por uma peca de roupa infantil?
() até 30 reais

( ) de 40 a 60 reais
( ) acima de 80 reais

15) O que vocé acha de uma nova loja de roupas infantis na cidade?
( ) excelente

( ) bom
( ) regular

( ) ruim
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ANEXO A

A vitrine da Loja Magazine Infantil-MF serd mais ou menos neste estilo:
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ANEXOB

Mensagem de Chico Xavier:

"A gente pode
morar numa ca
numa rua ma

numa Cldﬂde

¢ até ter um §

A gente pode
dormur nu
comer um i€
ter um transp

e ate ser oby
lilllll“

A gente pode

olhar em volta

mais ou Menos.

a1s ot
Ar mais OU
AMIZO MAIs |
amorar mais ou pe
¢ fé mais ou menos,
creditar mais ou ‘

Senio a gente corre o nisco de se tornar
uma pessoa mais ou menos."

- Chico Xavier
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