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RESUMO

O setor de vestuario vem crescendo significativamente na regifio. As roupas no passar dos
anos, € hoje num mundo moderno, deixaram de ser apenas usadas como simples pecas do dia

a dia, fruto do bom senso e ética humana e passaram a ser um elemento diferencial, e para as

mulheres um fator de elegancia, beleza e autoestima. Diante dessas mudangas em relagéio a -
importancia quanto ao uso das roupas que vdo desde estilos jovens e descolados ao fino,

percebe-se a oportunidade de negdcio que atenda exclusivamente ao piblico feminino. Sendo

assim, o presente trabalho analisa a viabilidade de implantaciio de uma loja de roupas na

cidade de Rubiataba — Goias, tendo por nome Hérica Fashion, voltada para a comercializa¢do

de vestuario feminino, oferecendo atendimento personalizado, roupas diversificadas seguindo

as novas tendéncias da moda e preco acessivel, contribuindo com o desenvolvimento do -
comércio local. O plano de negdcio possibilita a empreendedora estruturar suas idéias de

forma organizada e planejada, a situar-se no mundo dos neg6cios e comprovar a viabilidade.

A realizagdo deste plano tem por objetivo analisar e elaborar um plano de marketing, plano

operacional e plano financeiro, analisando vérios fatores necessarios para a abertura e

manuten¢do do empreendimento. Dessa forma tem uma visdo prévia do cendrio onde se

pretende atuar, do funcionamento do seu negdcio no ponto de vista financeiro, dos clientes,
fornecedores e concorrentes. O trabalho também estara abordando um referencial tedrico que

apresenta desde uma analise historica do empreendedorismo, a definigdo de quem ¢é a pessoa

empreendedora até a estruturagio do plano de negdcio. Apos analisar todos os fatores

especificos do plano, comprova-se que o negécio € vidvel, na analise financeira por meio de

numeros e dados concretos, demonstra-se que o ponto de equilibrio é de R$ 205.044,32 anual,
o prazo para recuperar o capital investido serd em 1 ano e uma lucratividade de 13 % anual,

que atendera as expectativas da empreendedora.

Palavras-chave: Empreendimento. Plano de negécio. Oportunidade. Viabilidade.
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ABSTRACT

The garment sector has grown significantly in the region. The clothes over the years, and now
a modern world, no longer only used as a simple piece of everyday life, the fruit of good
sense and human ethics and became a differential element, and a factor for women of
elegance, beauty and self-esteem. Given these changes in relation to the use and importance
of clothing styles ranging from young hipsters to the fine, we see the business opportunity that
meets only the female audience. Therefore, this study examines the feasibility of deploying a
clothing store in the city of Rubiataba - Goids, with the name Héric Fashion, focused on the
commercialization of women's clothing, offering personalized service, clothing diversified
following the new fashion trends and affordable price, contributing to the development of
local commerce. The business plan enables you to structure your entrepreneurial ideas in an
organized and planned to be in the business world and prove viability. The realization of this
plan is to analyze and develop a marketing plan, operational plan and financial plan,
analyzing various factors necessary for opening and maintenance of the enterprise. So have a
preview of the scenario where you want to act, the operation of your business in financial

- terms, customers, suppliers and competitors. The work will also be addressing a theoretical

framework that has provided a historical analysis of entrepreneurship, the definition of who is

the go-getter to the structuring of the business plan. After analyzing all the factors specific to

the plan, it was proven that the business is viable, the financial analysis by means of numbers

and hard data shows that the equilibrium point is R $ 205,044.32 annually, the time to recover

capital will be invested in 1 year and a profit of 13% annually, which will meet the
expectations of the entrepreneur.

Keywords: Enterprise. Business plan. Oppdrtunity. Viability.

Traduzido por: Marleides de Oliveira Mendes, professora, graduada em Letras Modernas —
Lingua Portuguesa, Lingua Inglesa e Literatura Brasileira pela Faculdade de Filosofia do Vale

' de S3o Patricio — FAFISP de Ceres — GO.
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INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusio de curso apresentado através de um plano de

negdcio, uma proposta que tem por objetivo além de colocar os conhecimentos da autora em

‘pratica, verificagdo de viabilidade da implantagiio de um negécio voltado a comercializagio

de roupas, calgados, bolsas, bijuterias e acessorios femininos no municipio de Rubiataba-GO,
que trard consigo pregos acessiveis, atendimento personalizado e um diferencial na qualidade
de seus produtos. Neste trabalho ¢ analisado de forma criteriosa, o plano de marketing,
operacional e financeiro para provar a viabilidade e a aceitagiio do negdcio no comércio local.

Considerando que o mundo dos negdcios se caracteriza como um cendrio turbulento,
instavel e cheio de entraves, o empreendedor precisa antes de qualquer investimento se
precaver dos possiveis riscos, de forma que suas tomadas de decisdes sejam prudentes,
seguras e responsaveis, lhe proporcionando resultados satisfatorios.

O plano de negdcio estd se tornando o instrumento de planejamento das empresas,
uma metodologia altamente difundida e aplicada tanto dentro das empresas quanto fora delas.
O plano de negdcio € uma ferramenta indispensavel para qualquer empresa, seja ela, pequeno,
médio ou grande porte; que veio para diminuir os riscos existentes e ampliar o uso da
oportunidade. Através do plano de negocio o empreendedor tem uma visdo prévia do cenario
onde se pretende atuar, podera ainda ter uma nog¢do prévia do funcionamento do seu negocio
do ponto de vista financeiro, dos clientes, fornecedores, concorrentes (mercado) e da
organizacdo necessaria ao seu bom funcionamento.

Este projeto além de se justificar por comprovar a importancia da elaboragéo do plano
de negécio antes de iniciar qualquer empreendimento, também se justifica pela necessidade de
uma loja na cidade de Rubiataba voltada exclusivamente ao publico feminino, fazendo com
que as mulheres tenham um ambiente totalmente feminino e aconchegante, que possa
satisfazer suas necessidades e desejos de vestuario. A Hérica Fashion oferecera mercadorias
totalmente inovadas e seguindo as tendéncias da moda, deixard suas clientes mais belas e
elegantes, sempre preparadas para estarem em uma sociedade que preza muito um bom
vestudrio.

A elaboragdo deste trabalho se firma no sonho da autora em ter sua propria empresa,

poder gerir seu proprio negdcio e alcangar o sucesso.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Empreendedorismo: que negécio € esse?

Ao decidir realizar este trabalho académico a autora pouco conhecia de fato sobre o
que € o empreendedorismo, mas j4 tinha consigo uma grande curiosidade e interesse sobre o
tema. No decorrer dos estudos realizados, percebe-se sua importancia no desenvolvimento do
mundo e para aqueles que t€m o sonho de abrir sua propria empresa, deixar de serem
funcionarios e ser o proprio patréo. Conhecer o que ¢ empreendedorismo ajuda a encorajar a
criac;ﬁb de um novo negdcio, pois é possivel verificar que muitos estdo neste barco, abrem seu
proprio negdécio e conseguem se realizarem pessoalmente e financeiramente. No
desenvolvimento deste trabalho, ¢ fundamental para autora conhecer os conceitos do

empreendedorismo, pois além de aumentar seu conhecimento sobre o assunto, ajudard a

-esclarecer sobre ideias que vdo surgindo no decorrer deste plano de negdcio.

No contexto geral, empreendedorismo sfio as atividades de: descoberta, inovagio,
criacdo, assumir riscos, devogdo, ousadia, decisdes criticas e tolerdncia com possiveis

tropegos, erros ou insucessos. Ressalta Santos (2007, p. 20) que:

Empreendedorismo ¢ qualquer tentativa de criagio de um novo negécio ou novo
empreendimento, como, por exemplo, uma atividade auténoma, uma nova empresa
ou a expansdo de um empreendimento existente, por um individuo, grupos de
individuos ou por empresas ja estabelecidas. ‘

r .

O empreendedorismo surgiu ha muito tempo atrds, conforme € citado na revista
Administradores por Mello e Maurins (2011, p. 30): “Mesmo que ndo haja consenso entre os
historiadores sobre data e o local, especula-se que foi em 5.000 a.C., em algum lugar da
antiga Mesopotamia, que o homem inventou a roda”. Essa invengfio assim como a escrita,
revolucionou o mundo, abriu novos caminhos, aproximou as pessoas, € sem divida, sdo dois |
grandes empreendimentos. O empreendedorismo € a forga que impulsiona o desenvolvimento

no mundo.
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O homem além de seu poder de criagdo tem uma imensa capacidade de reinventar de
acordo com cada nova necessidade ou desejo. Para Dornelas (2005, p. 39), “O
empreendedorismo ¢ o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a
transformacdo de ideias em oportunidades”. Aqui Dornelas explica que no momento que se
aproveita essa oportunidade e se cria um novo negécio, o homem faz uso do que ha de
recursos disponiveis de forma criativa transformando o meio onde vive.

Em outro contexto, como forma de explicar e definir a origem e significado da palavra
empreendedorismo, Santos (2007, p. 20) defende que: “Empreendedorismo € neologismo
derivado da livre traducdo da palavra entrepreneurship utilizada para designar os estudos
relativos ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de
atuacdo”. Para ele o empreendedorismo ¢ um ramo da administragdo de empresa, utilizada
para discussdes no meio académico, empresarial e politico.

E possivel verificar que os conceitos do que é empreendedorismo varia de autor para
autor, e os que aqui foram demonstrados fazem-se entender que o empreendedorismo € uma
for¢a que impulsiona o desenvolvimento no mundo como afirma Mello e Maurins (2011), € a
transformacgéo de ideias em oportunidades segundo Dornelas (2005), ou qualquer tentativa de
criagdo de um novo negdcio ou novo empreendimento afirma Santos (2007).

Uma forma pratica de se explicar o empreendedorismo, por exemplo, € 0 que acontece
com pessoas seja qual forem suas profissdes, exercem suas atividades provavelmente de
excelente qualidade, mas trabalhando para um patréio que de repente se véem em uma situagéo
de inquieta¢do e indignacdo por estarem ali trabalhando tfo bem e sendo subordinadas. A
ideia de ser independente toma conta do individuo e ele resolve criar seu proprio negocio,
pronto, foi tomada pelo ataque de empreendedorismo. Neste caso, ao abrir seu proprio
negdcio a pessoa deixa a figura de empregado e passa a ser patrdo, vale ressaltar que ndo
basta apenas ter conhecimentos técnicos, ndo os desmerecendo, pois a experiéncia no ramo
que é importante, mas para alcangar o sucesso deve-se gerenciar o negdcio, ndo apenas pensar
no presente (executar), mas analisar o passado e projetar o futuro.

O homem empreendedor tem a capacidade de mudar o meio onde vive, visualiza
oportunidades onde parece impossivel existir, desde as mais simples até as complexas,
surpreendendo quem desacredita em seu sucesso. No processo do empreendedorismo, abrir os
olhos ¢ identificar a oportunidade e aproveita-la ¢ de suma importancia, pois ao contrario fica-
se na platéia, aplaudindo e se perguntando: “Por que ndo pensei nisso antes?”.

Foi seguindo esse raciocinio e sendo tomada por esse espirito empreendedor que a

autora resolveu desenvolver este plano, transformar a ideia de abrir uma loja que atenda
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exclusivamente ao puiblico feminino em uma oportunidade de negdcio. Dornelas € o autor que
mais se identifica com este plano de negdcio, pois o desenvolvimento deste podera
transformar um sonho de ter a propria empresa em uma oportunidade e projetando seus

minimos detalhes, alcangando sua realizagéo.

1.2 Empreendedor

1.2.1 Quem é o empreendedor?

Este topico é importante, pois se trata de algumas abordagens da defini¢do de quem é
o empreendedor, sendo utilizado pela autora para identificar o que é ser uma pessoa
empreendedora, quais s&o suas atitudes e no que ela acredita.

Para Drucker (1999, p. 57), “Empreendedor é quem busca a mudanga, reage a ela e a
explora como sendo uma oportunidade”. Portanto, o autor afirma que uma pessoa
empreendedora € capaz de identificar negdcios e oportunidades, porque ela percebe o
mercado de forma diferenciada, vé€ o que os outros ndo percebem. Tem capacidade e visdo do
ambiente de mercado, sendo altamente persuasivo com as pessoas, colocando suas ideias e
propondo o crescimento financeiro de seu produto. A pessoa precisa estar pronta para assumir
os riscos do negocio e aprender com os erros cometidos, pois eles sdo presenciais na vida do
empreendedor, porém cabe ao mesmo fazer dos erros, acertos futuros.

Sendo mais especifico na explicagdo de quem € o empreendedor, Chiavenato (2004, p.
3) traz que “O empreendedor € a pessoa que inicia e/ou opera um negocio para realizar uma
ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando continuamente”.
Sendo assim, tem-se que o empreendedor € a pessoa que consegue fazer as coisas
acontecerem, inova, cria, modifica, amplia, renova etc.

Conforme Gerber (1996, p. 31) sendo mais radical ao definir o empreendedor afirma

que:

A personalidade empreendedora transforma a condigdo mais insignificante numa
excepcional oportunidade. O empreendedor ¢ o visionario dentro de nés. O
sonhador. A energia por trds de toda atividade humana. A imaginacdo que acende o
fogo do futuro. O catalisador das mudangas.
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E conceituando de forma mais ampla segundo Schumpeter (1949 apud DORNELAS,
2005, p. 39) “o empreendedor é aquele que destréi a ordem econdmica existente pela
introdugﬁo de novos produtos/servigos, pela criagdo de novas formas de geStﬁo ou pela

exploragdo de novos recursos materiais”. Desta forma, percebe-se que o empreendedor € a .

“esséncia da inovaggio no mundo, tornando inviaveis as antigas formas de fazer negocios.

Os conceitos aqui apresentados sio diferentes, mas podemos assim definir o
empreendedor como um ser que busca mudangas, v€ a oportunidade, tem paixdo pelo

negdcio, v€ as coisas de forma diferente, utiliza de forma criativa os recursos disponiveis,

aceita os riscos € a possibilidade de fracassar. A empreendedora responsavel pelo

~ desenvolvimento deste plano de negdcio possui essas caracteristicas, e tem consigo que para

obter sucesso sdo necessarias novas formas de gestfio, ou seja, ser inovadora.
Entender quem € o empreendedor esclarece quais sdo suas atitudes comportamentais,
suas caracteristicas, pois para alavancar no novo negécio € preciso ser empreendedor, uma

pessoa que tem disposi¢do para assumir riscos, necessidade de realizagfo, autoconfianga e ¢é

apaixonado pelo que faz.

A empreendedora da futura empresa Hérica Fashion visando a realizagdo de seu sonho
e favorecer o crescimento financeiro do comércio local e a geragdo de empregos, tem em
mente esforcar-se a0 maximo para ser uma empresa bem sucedida.

A mesma através deste plano de negécio, ciente das dificuldades de empreender, bu‘sca,

minimizar os riscos, planejando com antecedéncia cada passo na criagdo deste novo negdcio,

- assim, terd mais chances de obter sucesso.

Outro ponto que vale enfatizar € que os empreendedores sdo bem relacionados. A rede
de relacionamento ajuda os empreendedores a resolverem situagdes das mais simples as mais
complexas, de forma 4gil e com menos burocracia, é importante ter pessoas chaves. No livro
negro do networking', Gitomer (2008, p.3) afirma que: “Relacionamentos valiosos levam a
muito mais do que dinheiro. Levam ao sucesso, a realizagdo e a abundéancia”.

Desenvolver e manter uma rede de contatos permite ao empreendedor ter apoio para
efetivar seus planos, pois, normalmente, precisa-se da ajuda de outras pessoas. E necesséario
cultivar o networking, aumentar a rede de relacionamentos e Gitomer (2008, p. 93) propde
que para cuidar e aumentar os contatos € necessario que se “cumpra o que prometeu - o que
prometeu aos outros € o que prometeu a si mesmo. Oferega algo de valor. Cultive

relacionamentos. Haja sempre assim, mesmo quando ndo precisar de nada em troca”. Tendo

! Networking — significa estabelecer uma rede de relacionamentos com pessoas que poderdio exercer influéncias
positivas para determinada carreira ou negdcio de um empreendedor. ’
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conhecimentos prévios desse assunto e consciente da sua importéncia, a autora possui uma
boa rede de relacionamentos que a ajudara em seu novo negocio, mas pretende ampliar, pois

quanto mais contatos no mundo empresarial melhor.

1.2.2 A conscientizac¢io de empreender e o que os leva a ter o proprio negécio

L
Para a abertura da Hérica Fashion é fundamental que a empreendedora tenha
consciéncia do que ¢ ser um empreendedor no mundo atual, pois deixa claras as dificuldades
iniciais de um negécio. E saber o que a leva a abrir o proprio negocio, ajuda a identificar qual
0 motivo que a impulsionou a empreender.
A transparéncia de como é o processo de empreender, ajuda a diminuir decepgdes
futuras. Segundo Santos (2011, p. 2):
E preciso entender que para se iniciar um negdcio proprio, temos que ter em mente
as dificuldades iniciais, os trAmites legais, bem como as arquiteturas de mercado,
pois de uma forma planejada e controlada, o empreendedor pode comecar a trilhar
seu caminho, desde que sabido os meios e devidamente conscientizado das
obrigagdes pertinentes. Por exemplo: A pessoa deve saber ter consci€éncia de onde
abrir uma padaria ou uma lanchonete? Qual capital necessario? Quanto tempo terd o
capital de volta? e etc.
E nesse esclarecimento de como ¢ o processo de empreender, completa Bernardi
(2007, p. 7):
L [...] no processo, existem muitos fatores envolvidos, inclusive os de natureza

psicolégica, em relagdio a objetivos e razdes pessoais, o que tem peso, além de
infimeras varidveis controlaveis e n3io controlaveis que findam o exercicio um
processo desafiante e exaustivo, porém altamente compensador. Empreender ndo e
nada facil, mas € compensativo, ainda mais quanto ¢ uma realiza¢éio de sonho, uma
paixdo.

Isto faz refletir que o processo empreendedor tem muitas incertezas e o plano de

negdcio ¢ uma forma de minimiza-las, pois conforme Santos (2007, p. 35):
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O plano de negécio serve para orientar o empreendedor a iniciar uma atividade
econdmica ou expandir o seu negocio numa tomada de decisGes estratégica que
minimize os riscos ja identificados. Ndo se trata de uma receita de bolo e nfo
garante sucesso empresarial, mas, seguramente, diminui, € muito, os riscos de
fracasso ou insucesso.

Tanto Santos (2011) quanto Bernardi (2007) afirmam que o processo de empreender
tem suas dificuldades, e Santos (2007) propde o plano de negdécio como uma forma de
diminuir os riscos do insucesso. Deve-se ter consciéncia dos tramites legais, bem como a
turbuléncia do mercado, qual capital necessario, fatores de natureza psicologica e das
variaveis controlaveis e ndo controlaveis do mundo4 dos negocios. E importante ter
consciéncia de que empreender ndo € nada facil, existem pedras neste caminho, € preciso
analisar todo o contexto interno e externo do novo negocio. A empreendedora da Hérica
Fashion de forma racional tem a consciéncia que esse processo ¢ cansativo, exaustivo, mas
também compensativo, pois € a realizagdo de seu sonho. |

Quando se decide ter o proprio negdcio, os motivos sdo variados, como exemplo:
necessidade, oportunidade, sonho, paixdo a busca de melhorias, etc. De acordo com a ideia de
Degen (1989, p. 15), “A maioria das empresas de sucesso foi iniciada por homens ou
mulheres motivados pela vontade de ganhar muito dinheiro e, em alguns casos pelo desejo de
sair da rotina a que estavam submetidos [...]”. O sucesso da empresa esta relacionado a
motivacdo das pessoas em ganhar dinheiro, ou sair da rotina existente ou ser dono do seu
préprio negbcio.

Além dos motivos enfatizados acima, existem também outros motivos comuns,

segundo Bernardi (2007, p-11):

Entre muitas motivacdes e razdes objetivas e subjetivas para empreender,
encontram-se predominantemente as seguintes: necessidade de realizac3o;
implementagdo de ideias; independéncia; fuga da rotina profissional; maiores
responsabilidades e riscos; prova de capacidade; auto-realizagdo; maior ganho;
status; controle da qualidade de vida.

Realmente sdo varios os motivos que levam uma pessoa a empreender e a descoberta
de uma oportunidade ou o surgimento de uma ideia esta entre eles. As oportunidades surgem

em qualquer momento ou em qualquer lugar, o empreendedor deve aproveita-la, mas de
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forma prudente e responsavel, comprovando sua eficicia. E importante para o
desenvolvimento deste trabalho saber que é preciso aproveitar as oportunidades que surgem
estar de olhos abertos, pois deve se agir e planejar o aproveitamento dessa oportunidade.

Saber perceber e detectar uma oportunidade de negocio rentdvel é fundamental para
ter sucesso ¢ assim ter a capacidade de agarrar e buscar recursos para poder aproveitd-las, pois
elas geralmente sdo Gnicas e ndo podem ser desperdicadas.

Quanto as oportunidades, diz um provérbio chinés. “Ha trés coisas que nunca voltam
atras: a flecha langada, a palavra pronunciada e a oportunidade perdida.”

Sobre oportunidade, afirma Bernardi (2007, p. 8):

A ideia de um empreendimento ou novo projeto surge de vérias formas: da
observacdo, da percepgio e analise de atividades, necessidades, tendéncias e
desenvolvimentos, na cultura, na sociedade, nos habitos sociais ¢ de consumo, ou até
como desenvolvimento natural de um negdécio existente. Oportunidades detectadas
ou viabilizadas, racional ou intuitivamente, das necessidades e das demandas
provaveis, atuais e futuras, e necessidades ndo atendidas definem a ideia do
empreendimento ou do projeto.

Existe uma grande diferenca entre uma ideia e uma oportunidade. Normalmente as
pessoas tém muitas ideias de negdcio, mas € preciso descobrir a real oportunidade de negocio.
Essa distingdo e descoberta da oportunidade dependem da capacidade do empreendedor. Para
Dolabela (1999, p. 65) “[...] atras de uma oportunidade sempre existe uma ideia, mas somente
um estudo de viabilidade, que pode ser feito através do Plano de Negdcios, indicara seu
potencial de transformar-se em um bom negoécio”. A empreendedora da futura loja Hérica
Fashion fara um estudo da viabilidade da oportunidade encontrada, através do
desenvolvimento do plano de negdcio, buscando o sucesso desta.

As oportunidades para a criagdo de um novo negocio podem estar relacionadas nas
areas de manufatura, atacado, varejo ou servigos. Sobre essas areas, Chiavenato (2004, p. 55)

afirma:

[...] o varejo constitui a mais favoravel aos novos empreendedores, pois a entrada no
mercado é mais facil e por ser um tipo de negdcio mais familiar aos consumidores.
Nesta década, enquanto o mercado de empregos na area de manufatura estd
gradativamente diminuindo e enxugando, a drea de servigos tem sido aquela que
mais tem crescido e se expandindo, mostrando uma verdadeira migragéo de
empregos da rea industrial para a area de servigos.
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A Hérica Fashion é um projeto de uma loja de roupas, que estd na categoria de
varejista. Um dos motivos da escolha dessa categoria foi o fato do investimento inicial poder
ser relativamente baixo, a afirmacdo de “ser relativamente baixo” se explica pelo fato de uma
empresa na categoria de varejista ndo ser preciso ter um grande estoque € sim um pequeno
deposito, pois as compras sdo pequenas, além de poder inovar as prateleirés sempre que
preciso. Como descreve Chiavenato (2004, p. 57) “Um empreendimento varejista requer uma
boa localizagdo, espago adequado, marketing quanto a imagem do empreendimento € um
estoque inicial adequado e dependendo do tamanho do negdcio o investimento pode ser
relativamente baixo”. O varejista compra os produtos dos fabricantes ou atacadistas e os
oferece ao publico em geral, de forma que satisfaga suas necessidades e atenda seus desejos
de compra, podendo ter mercadorias de varias cores, tamanhos e modelos.

Tendo em vista que a distingdo entre uma mera ideia ou uma oportunidade de negécio
depende da capacidade de discernimento do empreendedor, o conhecimento e experiéncia sdo
duas grandes ferramentas na descoberta da oportunidade, e podendo fazer dela uma grande
vantagem competitiva.

A autora deste usara de seus conhecimentos e experiéncias como forma de transformar
a oportunidade de se abrir uma loja totalmente feminina em um negécio viavel. O
desenvolvimento deste trabalho em questdo foi impulsionado pelo desejo antigo da
empreendedora de ter o proprio negocio, ndo ter patréio, ter independéncia financeira e buscar '

qualidade de vida.

1.3 Plano de negocio
1.3.1 A importancia do plano de negdcio

E de suma importancia trazer a este trabalho esse topico, para entender quais os
conceitos, a relevancia, a finalidade e a estruturagfo utilizada para desenvolver o plano de
negécio. Para verificar a veracidade da oportunidade da abertura da loja de roupas Hérica
Fashion em Rubiataba, precisou-se elaborar um plano de negdcio com o objetivo de conhecer
o mercado onde se pretende atuar, fazer o levantamento do que se precisa investir, sua
localizagdo e analisar sua viabilidade, podendo assim realizar este grande sonho.

Através da explicagdo da importincia do plano de negdcio na criagdo de um novo

negocio, fica claro que ele surgiu como uma ferramenta indispensidvel no mundo dos
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negocios; veio para diminuir os riscos existentes e ampliar o uso da oportunidade. Com essa
ferramenta o gestor consegue fazer uma avaliagdo de como esta o andamento do negdcio, pois
ele tem a situacdo atual e o passado da empresa, um olhar sobre o mercado e outros elementos
que compdem o cenario de uma organizago.

Em confirmag@o que estar se preparado ¢ muito importante para a sobrevivéncia da

empresa, o Sebrae (2007) aponta os seguintes dados:

As micro e pequenas empresas estdo vivendo mais. O percentual de empresas de
pequeno porte que sobrevive pelo menos dois anos passou de 50,6% em 2002 para
78% em 2005, ou seja, 27,4% a mais permanecem em atividade por mais de dois
anos. O percentual de empreséarios que identificou uma oportunidade de negdcio
cresceu de 15% no tri€nio passado para expressivos 43% em 2005, demonstrando
estarem mais bem preparados para enfrentar os desafios do mercado.

Uma forma segura que ajuda a garantir o sucesso do negocio € a construg¢do do plano
de negdcio, que nada mais é do que uma forma de documentar os passos da empresa,
sintetizar e explorar as potencialidades e riscos do negocio. O proprio nome afirma “PLANO
DE NEGOCIO”, planejar o negdcio, parte por parte como: localizagdo, vendas, marca,
propaganda, gastos, etc. E possivel através dele, prever a viabilidade e probabilidade de se ter
sucesso ou ndo, no mercado que se quer atuar. Esse documento tem a fungéo de transformar
um sonho em realidade, aproveitar uma oportunidade de forma calculada, mais segura.
Segundo Santos (2007, p. 35): “O plano de negdcio permite estruturar as principais visdes e
alternativas para uma analise correta de viabilidade do negdcio pretendido”. Algo que a autora
faz nos préximos capitulos, estruturar suas ideias.

Um plano de negdcio é um guia, um mapa, que ajuda a criar e manter a empresa. Que
funciona como uma bussola, um instrumento de gestdo.

De acordo com Dornelas (2005, p. 98):

O plano de negdcio ¢ um documento usado para descrever um empreendimento e o
modelo de negdcios que sustenta a empresa, sendo sua elaborac@o realizada através
de um processo de aprendizagem e autoconhecimento, permitindo ao empreendedor
se situar no ambiente de negocios.
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O plano de negocio é fundamental para a organizaggo, pois, ele é um cartdo de visita
da empresa e decisivo quando o assunto é solicitagdo de empréstimo, investimentos de
terceiros, e solicitacdo de financiamentos. E conforme Bernardi (2007, p. 7): “[...] o plano de
negocio coloca e estrutura de forma metodica, l6gica, com sequéncia e clareza, os conceitos
do negocio.”

Isto faz refletir que para abrir uma empresa, o empreendedor deve se preparar, pois o
sucesso do empreendimento depende do empreendedor, através de um bom planejamento,
prevenindo-se contra os possiveis riscos e armadilhas do mercado.

O plano de negécio é usado como forma de organizar passo a passo o negocio, sendo
um trabalho académico, contém obrigatoriamente, de acordo com a NBR 14724 de 2006
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 2006), a seguinte estrutura,
dividido em trés partes, a primeira estrutura a pré-textual, a segunda textual e a terceira pos-
textual.

A utilizagdo do plano de negécio para o presente trabalho foi uma forma de organizar
as ideias da empreendedora quanto & oportunidade vista e a realizag8o de um sonho. Tragando
metas, estratégias, fazendo um planejamento onde se simula o que se precisara de recursos,
verificando os riscos, fazendo previsdes de faturamento, e etc., tudo em prol de analisar a

viabilidade deste empreendimento.

1.3.1.1 Sumario executivo

O sumario executivo € de suma importancia, pois ele faz uma radiograﬁa, um resumo
do plano de negdcio, com as principais defini¢des do plano, deixando de forma clara a ideia e
a viabilidade de sua implantagfio. Apresenta a descricdo da oportunidade, a descri¢do do
negocio, os dados do empreendedor e os dados do empreendimento.

Segundo Rosa (2007, p. 10):

Néo se trata de uma justificativa e, sim, de um sumario contendo seus pontos mais
importantes. [...] Embora o sumario executivo compreenda a primeira do plano, ele
s6 deve ser elaborado apos a conclusdo do mesmo. Ao ser lido por interessados, ele
devera deixar clara a ideia e a viabilidade de sua implantagfo.
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O item descricdo da oportunidade € utilizado para demonstrar o processo de
levantamento da oportunidade, que existem razdes para que o negocio cres¢a, que haja
demanda, que haja mercado, que exista a necessidade do produto ou servico em questio de

forma que se justifiquem os riscos envolvidos. Para Oliveira (1999, p. 66):

Devem-se considerar como oportunidade da empresa situagdes que esta realmente
tem condi¢des e/ou interesse de usufruir. Do contréario a situagio pode tornar-se uma
ameaca. O executivo deve identificar todas as oportunidades, e cada uma ¢ analisada
em termos de sua contribuicio efetiva para a empresa e, em seguida, escolhe-se um
grupo das melhores oportunidades para a formagfio de uma “carteira estratégica” de
oportunidades.

Na parte da descri¢do do negdcio, contém: o que € o negocio, quais sdo os produtos ou
0s servigos, o publico alvo, a localizac¢do e o capital social. E segundo Dolabela (1999, p. 54),
“O conhecimento do setor de atuacdo ¢ fundamental para ao sucesso do negocio.”

Nessa parte € possivel definir o nome da empresa, o setor que a empresa necessita
atuar, a forma juridica da empresa e o regime tributario escolhido. Um item muito importante
na descri¢do do negdcio € construir a missdo, visdo, objetivos e as metas da empresa. A
missdo € a razdo de ser da empresa, a autora deste construiu a missdo da Hérica Fashion de
forma que fique claro aonde se quer chegar com o novo negécio.

No campo dados do (s) empreendedor (es) sdo informados os dados dos responsaveis
pela administracdo do negécio, uma breve apresentagdo do perfil do empreendedor,
destacando seus conhecimentos, habilidades e experiéncias anteriores. Demonstrando de que
forma sera possivél utilizar isso a favor do novo empreendimento.

A descrigdo do perfil do empreendedor(s) ajuda na viabilizagdo do negdcio, pois é
possivel identificar as qualidades, suas formagdes e experiéncias com 0 negdcio ou em outras
areas que possam ajudar alcancar o sucesso.

A teoria acima foi utilizada no presente trabalho como um roteiro para montar o
sumario executivo do mesmo, descrevendo os pontos principais e mais interessantes do plano.
A empreendedora da Hérica Fashion fard pesquisa de mercado, buscara informagdes que
justifiquem a oportunidade vista buscando comprovar a viabilidade do empreendimento e

verificard quais necessidades das clientes ird atender.
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1.3.1.2 Plano de marketing

As organizag¢des usam o marketing de diferentes formas com o objetivo de estimular a
demanda no mercado pelos produtos e servi¢os oferecidos, mas deve-se ter em foco também a
satisfagdo do cliente. A empreendedora consciente da importincia do marketing para o
sucesso da Hérica Fashion fez uma analise de mercado através da pesquisa de mercado, pois
marketing ndo é apenas propaganda, é conhecer o cliente, 0 mercado, o segmento, buscar a
satisfac@o do cliente e promover a empresa.

Para desenvolver o plano de marketing é necessario definir de fato este recurso tdo
importante, para que serve € como utilizé-lo na estratégia empresarial.

Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 3) definem:

A fungio do marketing, [...] é lidar com os clientes. Entender, criar, comunicar e
proporcionar ao cliente valor e satisfagdo constituem a esséncia do pensamento e da
pratica do marketing moderno. [...] marketing é a entrega de satisfacdo para o cliente
em forma de beneficio. Os dois principais- objetivos do marketing sdo: atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter os clientes atuais, propiciando-
lhes satisfag@o.

As empresas bem-sucedidas sabem que, se cuidarem bem de seus clientes, sua
participa¢do de mercado e seus lucros aumentardo. O bom marketing também ¢ essencial para
o sucesso de toda organizagdo, seja ela grande ou pequena. Sera feito tudo que for possivel
para agradar as futuras élientes.

Ao se desenvolver o plano estratégico da organizacdo define-se a missdo e os
objetivos gerais‘. O papel do marketing € ajudar a alcangcar os objetivos tragcados. Este

processo, segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 45) se resume nas seguintes atividades:

Os consumidores s@o o centro. A meta ¢ construir conexdes fortes e lucrativas com
esses consumidores. Em primeiro lugar, a empresa define o mercado total. Em
seguida, divide-o em segmentos menores, seleciona os mais promissores e se volta
para o atendimento e a satisfacdo desses segmentos. Ela também desenvolve um mix
de marketing composto de fatores sob seu controle — produto, prego, praca e
promogdo. Para. encontrar o melhor mix de marketing e coloca-lo em agfo, a
empresa se engajar na analise ,no planejamento, na implementacéo e no controle de
marketing. Por meio dessas atividades, observa o ambiente de marketing e se adapta
aele.
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Para alcancar o sucesso no atual mercado competitivo as empresas devem estar
voltadas para o cliente, conquistando-o dos concorrentes ¢ mantendo-o por lhe oferecer algo
melhor, conhecendo suas necessidades e desejos. Para isso ¢ necessario dividir o mercado
total, e escolher os melhores segmentos, desenvolver estratégias de forma que se alcance a
lucratividade. Para Santos (2007, p. 51) “[...] o entendimento do consumidor individual é
atividade essencial para o sucesso da empresa, restando ainda escolher o segmento e eleger o
mercado-alvo.” A autora fez a andlise de mercado e definiu seu segmento no mercado e seu
publico-alvo, tais dados foram extremamente importantes para a empreendedora entender a
forma que se deve trabalhar para se diferenciar da concorréncia e se destacar no mercado por
meio da satisfacdo das necessidades dos clientes.

De acordo com Kotler € Armstrong (2003, p. 45) complementando o que disse Santos:

[...] O processo de dividir o mercado em grupos de compradores com diferentes
necessidades, comportamentos que podem exigir produtos ou mix de marketing
distintos ¢ chamado de segmenta¢do de mercado.[...] A definicdo do mercado-alvo
implica avaliar a atratividade de cada segmento de mercado e selecionar um ou mais
segmentos para entrar.[...] Posicionamento de mercado significa fazer com que um
produto ocupe um lugar claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores alvo
em relagdo aos produtos dos concorrentes.

O marketing esta ao nosso redor a todo o momento. Para a empresa ser bem-sucedida
ela deve realizar um trabalho de marketing melhor do que seus concorrentes. Suas estratégias
devem levar em conta ndo sé as necessidades do consumidor, mas as estratégias do
concorrente.

Segundo Las Casas (2009) a concorréncia é outro fator importante a se considerar,
além da concorréncia de produtos, existe também a concorréncia em nivel de empresas.
Portanto, é necessario além de conhecer o cliente, fazer uma analise dos concorrentes. Assim
com a finalidade de conhecer a concorréncia na cidade de Rubiataba foi realizada uma
entrevista informal com os gerentes das lojasv dos concorrentes a fim de conhecer como
funciona o comércio de roupas e também observar os pontos fortes e fracos da concorréncia.

Apo6s definida as estratégias de marketing, a empresa esta preparada para planejar o
mix ou composto de marketing, que de acordo com Santos (2007, p. 55) significa “a proposta
de valor que a empresa faz a seus clientes utiliza os elementos conhecidos como composto de
marketing: oferta propriamente dita (produtos e servigos), o preco, a distribui¢io e

promocgao”.
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Melhor definindo o mix de marketing, os grandes especialistas Kotler e Armstrong

(2003, p. 47 e 48) acrescentam que:

O mix de marketing pode ser definido como um conjunto de ferramentas de
marketing taticas e controlaveis que a empresa utiliza para produzir a resposta que
deseja no mercado-alvo. [...] podem ser agrupadas em quatro grupos de variaveis
conhecidas como os ‘4Ps’: produto, preco, praga e promogdo.|[...] Produto significa a
combinagdo de bens e servigos que a empresa oferece para o mercado-alvo.[...]
Pre¢co é a quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para obter um
produto.[...] Praga envolve as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel aos consumidores e [...] Promogio envolve as atividades que comunicam
os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvos a compra-lo.

E de suma importincia avaliar o lado dos clientes e a autora deste terd muita cautela
em suas decisdes, pois seu objetivo é agradar as clientes. Segundo Mello e Maurins (2011, p.
27), “para cada P do mix de marketing classico (produto, prego, praga e promogao), definidos
por Jerome McCarthy, Kotler (2003) destaca um C na outra ponta (cliente, custo,
conveniéncia e comunicagdo, respectivamente)”.

Tanto as empresas de grande porte quanto as de pequeno pbrte, que buscam nichos no
mercado, devem usar o mix de marketing com o intuito de oferecer valor aos consumidores e
obter a lucratividade.

As ferramentas de marketing especificas para cada P sdo: variedade, qualidade,
design, caracteristicas, nome da empresa, embalagem, servicos (para o Produto). Lista de
preco, descontos, subsidios, prazo para pagamento e condigdes de crédito (Precgo).
Propaganda, vendas pessoais, promog¢do de vendas e relagdes publicas (Promogéo) e Canais,
cobertura, locais, estoque, transporte e logistica (Praga). Os clientes ndo estdo apenas
interessados em pregos, mas querem um produto ou servigo mais conveniente possivel, com
maximo de valores agregados. Afirma Kotler e Armstrong (2003, p. 48).

O plano de marketing é considerado como o alicerce critico de todo o plano de

negobcio e segundo Bernardi (2007, p. 121):

Um bom Plano de marketing é ponto critico e vital ao projeto, pois dele derivam
todas as projecOes subsequentes, demonstrando os dados e subsidios necessarios a
sustentacdo do modelo de negdcio e a informagéo pertinente que irdo compor o
plano de negdcio em suas partes especifica.
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E através do plano de marketing que se faz uma anilise de mercado, conhecendo
assim os possiveis: clientes, concorrentes, fornecedores e o ambiente onde a empresa ird
atuar, podendo verificar se o0 negocio € vidvel. Através dessas estratégias, se faz o
planejamento da forma como a empresa oferecera seus produtos ou servicos ao mercado,
como sera a distribui¢do, como se formara o preco, de que forma ird fazer promogdo e
propaganda, visando aperfeicoar suas potencialidades de sucesso.

Essa teoria foi utilizada no desenvolvimento do mesmo, como orienta¢fo e analise da
viabilidade do plano de negodcio, pois com o plano de marketing foi possivel conhecer as
possiveis clientes, concorrentes e fornecedores, através da descrigdo do setor, do mercado, das

tendéncias, da forma de comercializacdo, de distribuicdo, da promogéo e dos precos.

1.3.1.3 Plano operacional

O estudo sobre a elaboracdo do plano operacional servira como base no
desenvolvimento do mesmo, no presente trabalho, colocando no papel suas operagdes, pois o
plano operacional contém as informagdes operacionais levantadas para a abertura do
empreendimento, tais como: a sua localizagdo, capacidade comercial, layoutz,
comercializa¢do e dimensionamento de pessoal.

Conforme Rosa (2007, p. 42) o plano operacional:

E o momento de registrar como a empresa ira funcionar. Vocé deve pensar em como
serdo feitas as varias atividades, descrevendo, etapa por etapa, como serd a
fabricagdo dos produtos, a venda de mercadorias, a prestacdo dos servicos e, até
mesmo, as rotinas administrativas.

O plano operacional contém as principais operagdes necessarias ao empreendimento,
como: localizagdo do negdcio, layout, capacidade de comercializagdo, processo de
comercializacdo, compra de mercadoria, contrgle e qualidade dos produtos, determinag@o do
prego de venda, colocag@o dos produtos nas amostras e a dimensionamento de pessoal.

A localizagdo da empresa € muito relevante, deve ser um lugar acessivel ao cliente, de

boa visualizagdo, proximo ao centro comercial, que tenha um bom estacionamento. A

? Layout - Representa a estrutura organizacional da empresa
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estrutura fisica deve oferecer conforto e mercadorias de fécil acesso ao cliente, a empresa
deve ser bem distribuida, bem organizada e com espago disponivel para circulagéo. Toda essa
organizagdo traz o aumento da produtividade, aumento nas vendas e outros. Afirma Martins

(2003, p. 99) sobre localizacdo de lojas que:

O critério de localizagdo visa, na maioria das vezes, maximizar a receita. Assume-se,
no ramo comercial, que a receita é diretamente proporcional a dimensdo da loja
(4rea ocupada) e inversamente proporcional a distancia que o cliente deve percorrer
até a loja (dificuldade ou facilidade de chegada).

Da-se grande importancia de a uma boa localizagdo. A autora analisou varios lugares
na cidade e definiu a localizago da loja em um lugar estratégico, no centro da cidade.

Uma forma de nfo se ter muitas mercadorias ou produtos em estoque, de diminuir o
desperdicio ou ociosidade, ¢ verificar a capacidade de comercializagdo, quanto ¢ possivel
comercializar do produto ou da mercadoria e assim produzir ou comprar a quantidade certa,
através dessa projecdo. A empreendedora analisou sua capacidade de comercializagdo e
projetou o processo de comercializag@o objetivando diminuir os gastos e satisfazer as clientes,
pois assim & possivel até definir a quantidade de funcionarios que seréo necessarios.

Ao se programar o /ayout da empresa deve ser considerado as normas e exigéncias
existentes com relagdo ao espago minino por pessoa e a quantidade de instalagdes para
higiene pessoal e local para deposito de mercadorias. Quanto mais o local for confortavel, ter-
se-4 uma boa area de comercializagdo e alcangara a satisfagdo do cliente e em consequéncia o
aumento das vendas. A empreendedora visou um ambiente agraddvel e jovial e que
proporciona conforto e comodidade as suas clientes e funcionarias.

Também cabe definir o dimensionamento de pessoal, quantas pessoas seréo
necessarias para o bom andamento da empresa, levando em consideragdo os encargos
trabalhistas. Esclarece Rosa (2007, p. 43): “faca a projecdo do pessoal necessario para o
funcionamento do negocio. Esse item inclui o(s) socio(s), os familiares (se for o caso) e as
pessoas a serem contratadas”. O nivel intelectual das pessoas néo pode ser desconsiderado, a
Hérica Fashion oferecera treinamentos, pois assim a meta do planejamento serd mais
compreendida, as clientes serdo mais bem atendidas e proporcionard o desenvolvimento e

crescimento de suas funcionarias.
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1.3.1.4 Plano financeiro

O plano financeiro ¢ fundamental para este trabalho, inclusive sua teoria, pois ¢ nele
que se demonstra de fato a viabilidade do novo empreendimento. A empreendedora fara uso
do plano financeiro para saber se ha viabilidade financeira na implantagdo do
empreendimento.

Sobre o plano financeiro Gitman (2010, p. 105) afirma: “[...] € um aspecto importante
das operagdes das empresas porque fornece um mapa para a orientagdo, a coordenagdo e o
controle dos passbs que a empresa dard para atingir seus objetivos”.

Para aprimorar a criagdo do plano financeiro do novo negocio, precisa-se entender o
que sdo finangas e quem sfo os administradores financeiros e como aplicar as ferramentas da

administracdo financeira para se conquistar o sucesso empresarial. Gitman (2010, p. 3) define:

O termo financas pode ser definido como “a arte e a ciéncia de administrar o
dinheiro”. Praticamente todas as pessoas fisicas e juridicas ganham ou levantam,
gastam ou investem dinheiro. [...] Os administradores financeiros sio responsaveis
pela gestéo dos negodcios financeiros de organizagdes de todos os tipos — financeiras
ou néo, abertas ou fechadas, grandes ou pequenas, com ou sem fins lucrativos.

Os administradores financeiros de hoje estdo ativamente envolvidos com o
desenvolvimento e a implementagdio de estratégias empresariais que tém por objetivo o
crescimento da empresa e a melhoria de sua posi¢do competitiva, nfo se preocupam apenas
com as finangas, mas com todo sistema da organiza¢do. A empreendedora por ser académica
do curso de administrac;ﬁo tem conhecimento de finangas € no novo empreendimento tomara
o papel também de administradora financeira.

O plano financeiro é uma ferramenta estratégica da empresa, que apresenta em
numeros, as a¢des planejadas para a empresa, quanto sera necessario para iniciar o negocio, a
disponibilidade de recurso, de onde virdo os recursos, qual o minimo de vendas necessario
para que o negoécio seja viavel, o volume de vendas entre outros fatores, em sintese a
viabilidade do negdcio.

De acordo com Bernardi (2007, p. 178) “nessa parte, sdo demonstradas as avalia¢Ges
do plano de negbcio que se pretende implantar, que servirda a trés propdsitos: analise do
negocio, capacidade de liquidez e forma de capitalizagiio do empreendimento.” No caso do

novo empreendimento foi levado em consideragdo que os investimentos fixos que irfo
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proporcionar um ambiente agradavel, e que os investimentos financeiros consigam atender as

expectativas da empreendedora de conseguir atender e agradar as clientes da melhor maneira
possivel, tendo em estoque os produtos que elas procuram.
E nessa parte que se verifica quanto serd gasto para montar a empresa € iniciar suas

atividades, tendo-se o investimento total. Conforme ensina Dolabela (1999, p. 223):

Trés tipos de gastos compdem o investimento inicial: 1. Despesas pré-operacionais -
gastos que o empreendedor efetua antes de sua empresa comegar a funcionar, ou
seja, antes de entrar em operago. [...] 2. Investimentos fixos - s&o os gastos com a
aquisicdio e instalagio de maquinas e equipamentos, obras e reformas, méveis e
utensilios, veiculos, centrais telefonicas, aparelhos eletronicos, de informatica,
iméveis, salas, casas, lotes, galpdes. [...] 3. Capital de giro inicial — S3o os gastos
operacionais necessdrios para iniciar as atividades da empresa, coloca-la em
funcionamento. Serdo posteriormente cobertos pelas receitas, mas, no inicio, tém
que ser bancadas pelo empreendedor. [...].

Depois de realizada todas as estimativas do valor total do investimento € preciso saber
se vale ou ndo a pena investir, e para fazer essa andlise faz-se uso de uma ferramenta muito
eficaz na contabilidade, o Balango Patrimonial - BP. Segundo Santos (2007, p. 91) o balango
patrimonial: “representa a situagio patrimonial da empresa em determinada data”.

“Essa demonstra¢do equilibra os ativos da empresa (o que ela possui) contra seu
financiamento, que pode ser capital de terceiros (dividas) ou capital proprio (fornecido pelos
proprietarios € também conhecido como patrimonio liquido)”. Afirma Gitman (2010, p. 43).
Neste novo empreendimento serd necessario fazer uso de capital de terceiros na abertura da
loja, mas sem comprometer o sucesso da loja.

No plano financeiro tem-se toda a projecéo financeira da empresa, com a apresentacao
das estimativas do faturamento, das despesas comerciais e tributdrias, financeiras e
administrativas, despesas fixas e também as estimativas dos custos de mé&o-de-obra, de
aquisi¢do de mercadorias, custos das mercadorias vendidas (CMV) e custos fixos e varidveis.
Podendo assim, visualizar se vai haver lucro ou nfo, dai a importdncia de se fazer um
levantamento real dos gastos, despesas e custos.

Ao se encerrar um determinado ano-calendério, ano fiscal ou ciclo operacional da
empresa, que no caso do varejo, algumas empresas encerram pelo ciclo operacional no fim de

janeiro, é possivel fazer a Demonstragdo do Resultado do Exercicio (DRE), que de acordo
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com Gitman (2010, p. 41): “fornece um resumo dos resultados operacionais da empresa
durante um determinado periodo.”
O fluxo de caixa também ¢é uma das principais demonstragdes financeiras que ajuda a

gerenciar o negocio com precisdo e clareza. Segundo Gitman (2010, p. 46):

A demonstragdo dos fluxos de caixa resume os fluxos de caixa havidos no periodo
em questdo. Essa demonstragdo permite distinguir os fluxos de caixa das operagdes,
de investimentos e de financiamentos da empresa e os concilia com variagdes de
caixa e titulos negociaveis durante o periodo.

Antes de aprovar um projeto ou empreendimento, uma empresa precisa estar certa de
que a receita futura compensara os investimentos em ativo imobilizado. Portanto, no plano
financeiro deve-se conter também o Ponto de Equilibrio — PE da empresa, onde ponto de
equilibrio é o quanto ela precisa faturar ou quantas unidades precisam ser vendidas para cobrir
os custos e despesas totais. Calcular a Taxa Minima de Atratividade — TMA, a Taxa Interna
de Retorno — TIR, o Valor Presente Liquido — VPL, a lucratividade, a rentabilidade ajudara
assegurar o sucesso organizacional. Todos eles foram analisados no decorrer do plano
financeiro da Hérica Fashion.

Nas decisdes de financas que compreendem as decisdes de investimentos, decisdes de
financiamento e decisdes de reinvestimento de lucros e/ou de sua distribui¢do, devem-se
analisar os riscos e o retorno dos investimentos em torno de quantidade, qualidade e tempo.
Para Santos (2007, p. 122): “Risco, em um conceito simples, significa a possibilidade de
prejuizos advindos das decisdes financeiras. [...] Os retornos significam ganhos originados de
investimentos em certo periodo”.

A empresa e outros interessados que necessitam regularmente de varias informagdes
para saber o desempenho da empresa, que é parte fundamental para saber o bom andamento
do empreendimento, fazem uso das informag¢des contidas nas demonstragdes financeiras para
se guiarem na decisdo de tomada de decisdes.

Conforme Gitman (2010, p. 48): “analise de indices envolve métodos de calculos e
interpretacdo de indices financeiros para analisar e monitorar o desempenho da empresa. Os

insumos fundamentais para a analise de indices sdo a demonstragdo de resultado e o balango

patrimonial.” o

E Gitman (2010, p. 48) acrescenta gile: O
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A anilise de indices nio se refere apenas ao célculo de um determinado indice. Mais
importante que isso ¢ a interpretagdo do valor do indice. E necessario que haja uma
base significativa para a comparagfo, para responder as perguntas como “esta alto
ou baixo demais?” e “isso ¢ bom ou ruim?”.

A empreendedora fez uso das seguintes ferramentas de avaliagdo, ou seja, dos
indicadores de viabilidade como: a imobilizagdo do patrimdnio liquido, o giro do ativo, a
margem liquida e a rentabilidade do ativo. Tais ferramentas tém a finalidade de avaliar a
eficiéncia do capital proprio, a lucratividade das vendas da empresa e etc.

O plano financeiro vem para assegurar ao empreendedor maiores chances de obter
sucesso em seu novo negocio. Essa teoria foi utilizada neste trabalho como forma de
levantamento dos gastos, despesas e custo da criagdo da loja Hérica Fashion, provando sua

viabilidade, por meio dos calculos contabeis aqui aplicados.
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2 SUMARIO EXECUTIVO

2.1 Descricio da oportunidade

Ao observar o comércio local do municipio de Rubiataba-GO, verificou-se que novos
empreendimentos ganharam espago no mercado. Conforme informagdes da coletoria
municipal € pesquisa de campo, o setor de vestudrio é composto por 50 lojas, entre essas,
somente trés sdo exclusivas ao publico feminino, sdo elas: Penna, M. Cantarelly e a Villa
Santana. Também segundo dados do IBGE (2010) a populagiio ¢ de 18.915 habitantes, o que
ja pode ser uma oportunidade de negéocio. A Hérica Fashion percebeu a oportunidade do
negécio e decidiu investir em uma loja exclusiva para mulheres, totalmente feminina, lhes
oferecendo uma linha de vestuario moderna, inovadora e arrojada,'seguindo a tendéncia da
moda.

Mesmo ciente dos riscos que traz um novo empreendimento, a empreendedora esta
disposta a enfrenta-los, pois colocar esse plano em pratica ¢ a realizagdo de seu grande sonho,

ter seu proprio negocio, deixando de ser empregado, passando a ser sua propria chefa.

2.2 Descri¢iao do negocio

A Hérica Fashion sera uma loja de pequeno porte, atuara no varejo com a atividade de
comercializa¢do de roupas, cal¢ados, bolsas, bijuterias e acessorios femininos. Em relagéo ao
seu consumidor-alvo, atendera o ptblico feminino, na faixa etaria de 16 anos acima.

As clientes serfio da cidade de Rubiataba-GO, que buscam para seu vestudrio:
elegincia, beleza, conforto, qualidade, durabilidade e bons pregos. A Hérica Fashion garante
todos esses pontos relevantes na aquisig:ﬁo do produto, pois tém como esséncia proporcionar
valor e satisfagdo as suas futuras clientes.

O novo empreendimento estara localizado na Av. Jatobd, Qd 110, Lt 99, N. 1427, no
centro da cidade de Rubiataba-GO. O capital inicial que serd investido na empresa € de
R$43.108,58 - estando incluido: as compras das mercadorias para estoque inicial e também
investimentos no ativo imobilizado do empreendimento e despesas pré-operacionais, € etc. E

conforme estimativa tera o retorno do capital investido em um 1 ano de funcionamento.
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2.3 Dados do empreendimento

O nome da empresa serda Hérica Fashion, pela féacil pronuncia e entendimento e
também porque compde o nome da proprietaria, buscando assim facilitar a comunicagéo e

divulgacédo da loja.

2.3.1 Identificacdo da empresa

Nome da empresa (fantasia): Hérica Fashion
Razdo social: Erica Paula S. Barbosa.
Forma juridica: Empresério individual
CNPJ: 00.000.000/0000-00

End: Av. Aroeira, centro, Rubiataba-GO.

2.3.2 Setor de atividades

A Hérica Fashion atuara no setor de comércio varejista, no mercado jovem e adulto na
linha de vestuario feminino.
2.3.3 Forma juridica

A empresa Hérica Fashion tera como titular uma pessoa, que se ajustara como
empresério individual, ou seja, o empreendimento sera titulado por uma pessoa, assim,
adequar-se ao estatuto juridico em nome de Erica Paula S. Barbosa como empresaria.
2.3.4 Enquadramento tributario: Ambito federal

A empresa Hérica Fashion serd enquadrada no regime do sistema de tributagfo

simplificado, denominado Simples Nacional, que ¢ um sistema tributdrio diferenciado,

simplificado e que favorece as micro e pequenas empresas.
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2.4 Missao, visio ¢ objetivos
2.4.1 Missio

A Hérica Fashion tem a missdo de satisfazer as necessidades e expectativas das
clientes, acompanhando as tendéncias e inovagdes da moda, oferecendo produtos e
atendimento com qualidade.
2.4.2 Visao

A Hérica Fashion terd como visdo ser uma loja de referéncia no segmento de moda
feminina, sendo lembrada, inclusive em meio aos concorrentes € ao longo dos tempos ser a
primeira op¢do das mulheres do municipio de Rubiataba-GO.
2.4.3 Objetivos

2.4.3.1 Curto Prazo

e Formar uma clientela;
e Satisfacéo das clientes;

e Obter a confiabilidade das clientes;
2.4.3.2 Médio prazo
e Ter o reconhecimento do mercado local através da exceléncia em atendimento,

produtos de qualidade e pregos competitivos;

® Alcangar a lucratividade e estabilizar-se no mercado de Rubiataba-GO.
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2.4.3.3 Longo prazo

e Ser a melhor loja da regifo no ramo do vestuario feminino;
o Ser referéncia no segmento da moda feminina, oferecendo as melhores tendéncias e

inovagdes.

2.5 Dados da empreendedora

A empreendedora Erica Paula Silva Barbosa reside & Av. Mandassaia, Qd. 6, Lt. 100,
setor Bela Vista, em Rubiataba-Goids. Tem as seguintes experiéncias profissionais:
experiéncias em atendimento ao cliente, rotinas administrativas, arquivamento de documento,
area de pessoal e contdbil. Possui conhecimento na 4rea de vendas e pés-vendas do
empreendimento focado, caracteristicas empreendedoras, como: persisténcia, boa rede de
contatos, paciéncia e otimismo. Para gerenciar o novo negécio fard uso de suas experiéncias,
competéncias e habilidades adquiridas em sua carreira profissional, principalmente referente a
area de recursos humanos (departamento de pessoal). Também usaré os conhecimentos
adquiridos no curso de Administracdo realizado na Facer - Faculdade de Ciéncias e Educagéo
de Rubiataba-GO.

f’r .
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3 PLANO DE MARKETING

3.1 Pesquisa de marketing

Considerando uma analise preliminar do ramo de atividades, em que a ideia ou a
oportunidade se insere, constitui-se num passo de suma importancia no desenvolvimento do
plano de negocio. Foi realizada uma pesquisa de mercado com a finalidade de conhecer mais
sobre o publico alvo, identificando seus desejos, opg¢des, preferéncias, costumes e
necessidades, também destacar e conhecer os principais concorrentes e as caracteristicas do
mercado no segmento da moda feminina do municipio de Rubiataba-GO.

Os questionarios foram aplicados na Facer-Faculdade de Ciéncias e Educagdo de
Rubiataba para as académicas do curso de Administragdo que moram em Rubiataba e para as
funcionarias da Facer e também nos comércios locais onde agregam maior nimero de pessoas
de diversas areas da cidade sendo de variadas classes sociais da cidade Rubiataba-GO, no
periodo entre os dias 15/03/2011 a 18/03/2011. Foi aplicada uma amostra de 71 questionarios
com 09 perguntas, sendo todas objetivas.

De acordo com a pesquisa realizada verifica-se que as possiveis clientes estdo na faixa
etaria de 16 anos acima, assim distribuida: 15% das entrevistadas tém entre 16 a 20 anos de
idade, 29 % tém de 21 a 28, 25% tém entre 29 a 34 anos, 15% tém 35 a 45 anos e 16% tém de
46 anos acima. Com base nesses dados verifica-se que o empreendimento tera em sua grande

maioria um publico adulto.

Gréfico 1 - Faixa etaria do publico alvo.

Qual sua faixa etaria?
mdel6a 20anos ®mde2l a28 anos ™ de 29 a 34 anos

®mde35a4d45anos = de 46 anos acuma

16% 15%

15%

29%

25%

Fonte: Dados de pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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A questdo da renda mensal ¢ de fundamental importadncia quando relacionada ao
publico alvo do negdcio, pois, auxilia na formagdo de prego do segmento, ja que 0s pregos
precisam ser ajustados conforme os custos e a aptiddo de compra dos possiveis consumidores.

Em relag¢do a renda mensal das entrevistadas 44% possuem uma renda mensal de até
um saldrio minimo, 41% possuem uma renda de 1 a 2 salarios minimos, 9% de 2 a 3 salarios
minimos e 6 % acima de 3 saldrios minimos. Com esses dados foi possivel verificar qual o
tipo de cliente a empresa vai atender e também saber quais os produtos, pre¢os e formas de
pagamento que satisfaca ou se adéquam as necessidades das clientes. Os dados acima
demonstrados apontam que o publico tem uma renda acessivel aos produtos e¢ formas de
pagamentos da Hérica Fashion, verificando que as clientes de menor renda salarial

representam a maior parte apontada na pesquisa.

Gréfico 2 - Renda mensal — Salario minimo.

Qual sua renda mensal?

® ate 1 salario minumo B | a 2 salarios minunos

]

7 2 a 3 salarios mumos E acumna de 3 salarios minumos

6%
9%

44%

41%

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

De acordo com o grafico “3”, verifica-se que 50% das mulheres compram peca de
vestudrio todo més, enquanto 36% compram de 2 em 2 meses, 9% acima de 3 meses, 3 % 1
vez ao ano e 2 % conforme as agrada. Essa informacdo ¢ bem animadora, as clientes deste
segmento costumam comprar todo més e para melhor atender as mercadorias devem estar
renovadas e com muita novidade, ja que o indice de procura ¢ favoravel. As clientes fazem
suas compram nas lojas concorrentes na cidade de Rubiataba, portanto necessitar-se-a 4
trabalhar fortemente a propaganda com o objetivo de mostrar seus produtos ¢ atrair as clientes
para a nova loja, e as fidelizar através dos produtos de qualidade e atendimento personalizado.
Com o objetivo de atrair mais clientes buscou-se elaborar um layout que ofere¢a comodidade

e conforto as futuras clientes, estratégias de publicidade e propaganda que as conquiste.
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Gréfico 3 - Frequéncia de compra de pecas de vestudrio.

Com qual frequéncia vocé compra
peca de vestuario?
& todomeés Ede2em 2 meses &acimade3 meses

®m 1vezaoano m conforme agradar

9% 3% 2%
C

50%
36%

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

Esta questdo do grafico “4” foi elaborada para identificar o que as clientes verificam
na escolha de suas pecas de vestudrio, segue os resultados: 55% das clientes verificam a
tendéncia da moda, enquanto 27% verificam a durabilidades das pegas, 11% o tecido, 5% a
marca e 2% a costura. A grande maioria das entrevistadas verifica a tendéncia como fator de
escolha de suas pegas e isso viabiliza 0 novo negocio, ja que a Hérica Fashion tem como
estratégia estar sempre atualizada com a moda.

Na escolha dos fornecedores a empreendedora buscou comprar de quem lhe oferecera
qualidade nas mercadorias, melhor preco e melhores formas de pagamento, agilidade na
entrega, seguranga na logistica e diversidade nas mercadorias com as tendéncias da moda,

tem-se fornecedores pré-selecionados das cidades de Goiania, Jaragua e Taquaral.

Grafico 4 - O que se verifica na escolha das pecas de vestuario.

O que voceé verifica na escolha de suas
pecas de vestuario?

m Tendencia = Nlarca Tecido = Costura @ Durabilidade

2% 55%

11%

5%

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

Visando analisar a quantidade de pegas compradas por cada futura cliente, esta

questdo ¢ de tamanha importancia para se fazer uma previsdo das primeiras compras de
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mercadorias da loja, de vendas do primeiro més e organizar o estoque. Com base nos dados
disponibilizados no grafico abaixo, pode-se identificar que 78% compram de 2 a 5 pegas
quando vdo fazer compras, 19% compram 1 peca e 3% de 6 a 8 pecas. Sendo assim, €
possivel verificar que se cada cliente comprar de 2 a 5 pecas cada vez que for na loja, as
vendas serdo satisfatorias, entdo é preciso “fidelizar” e conquistar o0 maximo possivel de

clientes, para isto sera oferecido muita novidade.

Grafico 5 - Quantidade de pegas que costumam comprar.

Quando vocé faz suas compras, quantas
pecas costuma comprar?

B ]peca ®Mde2aspecas ®Wde6 a8 pecas

3%

19%

78%

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

Considerando a importancia de saber quanto o publico alvo pagaria por uma peca de
vestuario, na hora de formar o prego das mercadorias, foi aplicada a seguinte pergunta:
Quanto vocé pagaria por uma pega de vestuario? Tem se o resultado que 56% do publico alvo
pagaria até R$ 100,00, 40% de R$ 100,00 a R$ 200,00 e 4% acima de R$ 200,00. Esses dados
foram utilizados na escolha dos produtos e na formagdo de prego, pois assim € possivel
formar o prego de acordo com que o publico considera possivel pagar por uma peca de
vestuario, no plano financeiro pode-se observar na tabela “9” que esses dados foram
utilizados na formagao do pre¢o de vendas das mercadorias.

Além de oferecer pregos competitivos e boas condigdes de pagamento, sera oferecido
as futuras clientes um atendimento de qualidade, uma estrutura que ofere¢a comodidade, de
forma que as clientes se sintam satisfeitas e a vontade, sendo tratadas com atengao, respeito e

dignidade.
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Grafico 6 - Quanto se pagaria por uma pega de vestuario.

Quanto vocé pagaria por uma peca de
vestuario?

mate R$ 100.00 mdeR$ 100.00aR$ 200.00 ®=acunade R$ 200.00

4%

40%

56%

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

Esta questdo foi idealizada para identificar os principais concorrentes. Verifica-se que
50% costumam comprar na Loja Casa Mineira, 17% na Penna, 16% na Toque Final, 10% na
K-hage, 5% na Cinzas de Rosas e 2% na Contato. Com base nas pesquisas a Casa Mineira € a
concorrente direta, porém a Hérica Fashion sera especifica para atender ao publico feminino,
com a vantagem de satisfazer as necessidades e desejos de compra de vestudrio das suas

futuras clientes, como € desenvolvido no item analise de mercado e descri¢do dos produtos.

Grafico 7 - Qual loja costuma comprar com frequéncia.

Voceé costuma comprar com frequéncia em
qualloja?

® Toque Final = Contato ® Casa Minena
= Cnzas de Rosas m Penna s K-hage
i 16%

17%

5%

50%

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

Essa pergunta tem como finalidade saber qual o fator decisivo para a escolha do local
de compra do publico alvo. Aponta a pesquisa que 53% das entrevistadas tém como fator
decisivo o atendimento, 15% a forma de pagamento, 13% a qualidade, 11% o prego ¢ 8% a

garantia. Com base nos dados pode-se observar que 53% das entrevistadas tém o atendimento
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como fator decisivo, e realmente, o atendimento € o carro chefe de qualquer estabelecimento
comercial independentemente do segmento ¢ no caso de uma loja de roupas € necessario que
seja considerado prioridade. A loja de roupas Hérica Fashion visualiza essa informag¢do como
oportunidade, pois mantera sua equipe sempre bem qualificada para proporcionar ao cliente
um atendimento de qualidade.

Tendo em vista que a maioria das futuras clientes visualizam também o preco como
fator de escolha de suas pecas, conforme grafico “6”, a loja de roupas Hérica Fashion além de
oferecer um atendimento entre os bons, em busca da exceléncia, trabalhara também quanto

aos custos, para poder oferecer um prego justo para atrair este publico.

Grafico 8 - Fator decisivo na hora de escolher o local de fazer compras.

Que fator € decisivo na hora de escolher o local
de suas compras?

= Atendumento ® Qualidade =Preco ®Garantia = Forma de Pagamento

15%

8%

11% ba%
o

13%

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

E de suma importancia conhecer mais sobre o piblico alvo do novo negobcio, e sendo
assim, foi aplicada a pergunta Como vocé avalia o comércio local? E a empreendedora dirigiu
essa avaliagdo aos seguintes itens: Atendimento, Qualidade, Pre¢o, Garantia e Forma de
Pagamento. Sobre o atendimento 59% avaliam como bom, 37% regular e 4% excelente. No
que afirma respeito a qualidade 60% avaliam como bom, 20% regular e 20% excelente.
Quanto ao preco 59% avaliam como bom e 41% regular. Referente a garantia 59% avaliam
como bom e 41% regular e sobre a forma de pagamento 60% avaliam como bom, 35% como
excelente e 5% regular. O comércio em Rubiataba-GO de forma geral é avaliado como bom,
oferecendo ao novo empreendimento a op¢ao de alcangar a exceléncia, focando o atendimento

e prego com base nos custos e de acordo com o mercado.
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Grafico 9 - Como se avalia o comércio local.

Como voce avalia o comercio local em relagdo aos itens :
Atendimento, Qualidade, Preco, Garantia e Forma de

Pagamento.
60
35
I 5
=Aa

B EXCELENTE mBOM mREGULAR

60 59
I |

59

4
=
Atendimento Qualidade Garantia Formade
Pagamento

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

Conforme os dados apresentados acima, obtidos através de um questionario exposto ao
publico feminino de Rubiataba, conclui-se que existe uma oportunidade de negdcio para a
instalagdo do empreendimento na cidade. A grande maioria das entrevistadas aponta como
fator decisivo na hora de fazer suas compras; o atendimento e boas formas de pagamento,
também costumam comprar mensalmente de 2 a 5 pecgas, e tem a tendéncia da moda como
fator de escolha de suas pecas. A Hérica Fashion estara sempre renovando e buscando

novidades em tendéncias para agradar suas clientes.

3.2 Analise de mercado

O comércio local de Rubiataba tem 50 lojas no setor de vestuario, conforme entrevista
realizada com o Sr. Jamel Mohamad Khider, funcionario da coletoria municipal de Rubiataba-
GO, entre estas, trés sdo exclusivas ao publico feminino, sdo elas: Penna, M. Cantarelly € a
Villa Santana.

Também segundo dados do IBGE (2010) a populagio é composta por 9.486 mulheres,
sendo o total geral de a populag@o ser em torno de 18.915 habitantes. O numero de mulheres é
bem alto, isso favorece as vendas e sucesso da Hérica Fashion, pois as mulheres sdo seu
consumidor-alvo.

No universo da moda, as mulheres sentem-se motivadas usando roupas da moda,

calcados confortaveis e modernos apresentando-se mais jovens, ousadas e elegantes, sentindo,
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portanto, satisfacdo no que vestem. E conforme pesquisa realizada a maioria das clientes
quando vao a uma loja costumam comprar de 2 a 5 pegas, isso € favoravel pois representa um
nimero bom de compras de mercadorias.

O segmento da moda é um fetiche também relacionado & elegincia e satisfagfo, as
mulheres tém a necessidade de estar bem vestidas e calgadas para aumentar sua autoestima.

Conforme dados da pesquisa de mercado realizada pela empreendedora o atendimento
deve ser melhorado, mas ndo somente em termos do atendimento no processo de vendas, mas
sim na qualidade, inovagéo, diversidade e prego.

A Hérica Fashion trabalharda com o varejo, evitando assim grandes estoques ¢
favorecendo a inovagdo das pecas. Oferecera produtos que acompanham a tendéncia da moda,
diversificando e atualizando os modelos e as cores, de acordo a moda do momento, com o
intuito de satisfazer a necessidade, superar as expectativas das clientes e alcancar a exéeléncia

no atendimento.

3.3 Descricao dos principais produtos

A roupa ¢ chamada de vestudrio, e engloba qualquer objeto usado para cobrir certas
partes do corpo e seu uso ¢ considerado no mundo como fruto do bom senso, da ética, da
moral e valores humanos e sociais, sendo usadas para a vivéncia social, protecéo e aparéncia.

As mercadorias da Hérica Fashion concentram-se no segmento de roupas: blusas,
calcas, vestidos, saias, shorts, lingerie, calcados, bolsas, bijuterias e acessorios.

Trabalhar-se-4 com marcas goianas, populares e conhecidas pela populagdo, buscando
atender as necessidades e a satisfacfio das futuras clientes. De forma que atenda a satisfagio
das clientes que apontam a tendéncia como grande fator decisivo na escolha de suas pegas de

vestudrio, conforme pesquisa de mercado no grafico “4”.

3.4 Estudo dos clientes

Conforme pesquisa realizada as possiveis clientes tém a faixa etaria de 16 anos acima,
sendo a maioria de 21 a 34 anos. A maioria ganha até 1 salario minimo. Seu publico alvo sdo

pessoas fisicas, do sexo feminino, que se encontram em diversos setores, como exemplo:
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servidoras publicas, professoras, estudantes, secretarias, empregadas domésticas, autdnomas e
donas de casa da cidade de Rubiataba-GO.

Também foi observado que as futuras clientes tém o habito de comprar de duas a cinco
pecas de vestuario todo més e analisam a tendéncia como um fator decisivo na hora de
fazerem suas compras. Isso ¢ um fator animador, pois se investird em novas tendéncias;
oferecera as consumidoras mercadorias diversificadas e inovadas.

A Hérica Fashion terd um vestuario arejado, com boa iluminag&o, conforto e com
espaco suficiente para sua comodidade, terd um 6timo local de recep¢do. Trabalhard também
quanto aos custos, para poder oferecer um prego justo e buscara continuamente qualidade no
atendimento, atendendo a todas de forma transparente e eficaz. A empresa manterd contato
pds-venda, através de telefonemas, avisando sobre novidades e verificando a satisfagdo com

as mercadorias adquiridas, garantindo assim o contato, a satisfacdo e fidelizagdo das clientes.

3.5 Estudo dos concorrentes

Para muitos empreendedores a concorréncia é considerada como algo preocupante,
mas para o novo empreendimento sera vista principalmente como oportunidade de negocio.

Os concorrentes da empresa, conforme pesquisa realizada e apontada no grafico “7”
serdo lojas de roupas da cidade que comercializam mercadorias femininas, como exemplo, as
mais citadas: Toque Final, Casa Mineira, Contato, Penna, K-hage ¢ Cinzas de Rosas. Porém
apenas a Penna, a Villa Santana e a M. Cantarelly sdo especificamente voltadas para a mulher,
essa ¢ uma das vantagens competitivas para a Hérica Fashion ter poucas concorrentes direta.

A grande maioria dessas lojas possui um bom posicionamento no mercado, estdo
consolidadas e possuem também fortes estratégias e publicidade para seu publico alvo, isso se
explica pelo tempo que elas estdo no mercado. Também tém como ponto forte a qualidade de
suas mercadorias e boa localizag#o de suas lojas. |

Tem-se em mente, atender as clientes com qualidade ¢ eficiéncia de forma eficaz, lhes
oferecendo muita novidade, disponibilizando conforto e precos justos.

O mercado de vestudrio ¢ um mercado competitivo, mas tem espaco para todos,

devido & grande demanda feminina.
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3.6 Estudo dos fornecedores

Visando acompanhar a tendéncia da moda e oferecer mercadorias com pregos
acessiveis trabalhar-se-4 inicialmente com lojas distribuidoras e representantes das marcas
escolhidas. Escolherd os fornecedores que atenderem nos seguintes itens: qualidade nas
mercadorias, melhor prego e melhores formas de pagamento, agilidade na entrega, seguranga
na logistica e diversidade nas mercadorias com as tendéncias da moda. Para oferecer um
6timo atendimento, foram encontrados alguns fornecedores instalados nas cidades de Goidnia,
Jaragua e Taquaral.

Os fornecedores devem ter um comprometimento com a empresa, ser acessivel, ndo
elevar seus pregos devido a entrega ou a distdncia de sua fabrica. Conforme pesquisa de
pregos por meio de site e conversa com fornecedores por telefone, t€ém-se os seguintes
fornecedores pré-selecionados: Adolleta - comercializam roupas variadas como: vestidos,

blusas; Spaco X Jeans - comercializam calg¢as, bermudas e saias; D’ster moda intima -

comercializa lingerie como: sutids, calcinhas, camisolas, conjuntos; Lu & Lui — atacado e
varejo de calgados em geral; Realize Joias - bijuterias como: anel, brinco, pulseira e colar

entre outras e Lin ttfio bolsas e acessoOrios - comercializam bolsas, cintos e carteiras femininas.

A Hérica Fashion tera um fluxo constante de compras (mesmo que pequenas) €
pagamentos em dia, com o intuito de ter um bom relacionamento com os fornecedores e os
manter com a empresa, pois trocar de fornecedor ndo € bom para a empresa € nem para 0s

clientes.

3.7 Estratégias de publicidade e propaganda

A fim de alcangar o publico alvo foi verificando que a grande maioria das clientes
costuma comprar todo més, conforme pesquisa realizada e apontamento no grafico “3”, ento
como forma de atrair e fidelizar usar-se-4 como estratégias, a publicidade em jornal local, nas
radios e di'stribuic;ﬁb de folders na cidade. A loja deve ser sempre lembrada quando se
referirem a4 moda feminina e também ser indicada para outras clientes.

A promogdo além de ser utilizada para divulgar os produtos da loja, ajuda a construir
marcas, gerar imagens positivas e agrega valor a loja e a seus produtos. Serdo oferecidas
mercadorias diversificadas conforme tendéncias da moda e far-se-4 uso das ferramentas

mercadologicas como elemento de aceleramento de suas vendas.
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Conforme Las Casas (2009, p. 286) “a propaganda pode ser promocional ou
institucional. A propaganda promocional visa estimular a venda imediata, enquanto a
institucional visa divulgar a imagem de empresas ou marcas de produtos, com a inten¢éio de
vendas indiretas”.

A propaganda sera realizada de forma que leve até as clientes o conhecimento da loja
e de suas mercadorias, utilizando as seguintes estratégias: propaganda nas radios da cidade
dando brindes nas enquetes da radio e vinhetas da loja, entrega de panfletos promovendo a
loja e divulgando as mercadorias, sacolas personalizadas com dados como nome, telefone e
endere¢o da loja. A empresa espera que tenha de retorno: aumento nas vendas,
reconhecimento, fidelizag8o e crescimento no segmento que atua.

Serdo apresentadas mercadorias relacionadas as datas comemorativas em promocéo,
com decoragdo da loja e vestimenta das funcionarias a carater, pois € importante estar em

constante evidéncia junto as clientes.

3.8 Estrutura de comercializacio: precos e vendas

3.8.1 Precos

E preciso formar os pregos levando em consideragdes que muitas decisdes de compra
sdo feitas com base nos pregos dos produtos e que a maioria dos consumidores possuem
desejos e necessidades ilimitadas, porém, recursos limitados. Segundo Las Casas (2009, p.
217) “uma determinag¢do dos precos podera levar uma empresa ao desenvolvimento e
lucratividade, ao passo que uma ma determinag@o podera levar uma empresa até mesmo a
faléncia.”

Com o objetivo de se consolidar no mercado consumidor, tera pregos calculados com
base nos custos € no mercado, propiciando um valor competitivo, pois segundo a pesquisa de
marketing realizada 59% consideram os pregos dos concorrentes bons, porém 41% das
entrevistadas veem como regular, pode-se observar com esses dados uma insatisfagdo das
clientes. A empresa utilizara de formas de pagamentos bastante flexiveis e variadas, buscando

a facilidade e comodidade de suas clientes.



®

IC ]

52

3.8.2 Vendas

As estratégias de vendas sero concebidas de modo a se adaptarem as necessidades
das clientes, de forma que se faga frente as estratégias dos concorrentes. O produto sera
vendido na prépria loja, a Hérica Fashion visando um bom atendimento que € requisito na
hora de escolher o local de compras apontadas pelas entrevistadas na pesquisa realizada, tera
um sistema de vendas que contard com treinamentos das vendedoras, ensinado as técnicas de
vendas, formas de abordagem ao cliente e poder de persuaséio, para melhor atender suas
consumidoras.

Na poés-vendas como a empresa contara com um sistema de informagdo (programa)
que contém todos os dados necessarios das clientes desde cadastrais as compras, conhecer-se-
4 suas preferéncias, para posteriormente comunicd-las das novas mercadorias. Também
mantera contato telefonico com as clientes, mantendo assim a proximidade, pois um bom

relacionamento exige boa comunicagio.

3.9 Analise de SWOT- Analise dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas
Através da analise SWOT pode-se observar a empresa Hérica Fashion quanto as

oportunidades ¢ ameagas existentes no mercado, e assim identificar seus pontos fortes e

fracos.

Quadro 1 — Andlise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

» Funciondrios qualificados; > Falta de experiéncia;
o| » Variedade nas mercadorias; » Limitagfo dos recursos financeiros.
E » Espaco fisico confortavel;
-
Z
= > Boa localizag¢3o.

OPORTUNIDADES AMEACAS

S
E > Falta de lojas voltadas | » Baixo reconhecimento da nova loja;
; exclusivamente ao publico feminino;
o}

» Demanda pelas mercadorias;

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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Os pontos fortes destacam a variedade das mercadorias e a comodidade das clientes no
ambiente da empresa. Tem como oportunidades a falta de lojas voltadas exclusivamente ao
publico feminino ¢ a demanda pelas mercadorias. A gestdo da loja aproveitard essas
vantagens competitivas para inicializar a inser¢cdo no mercado.

Em relagdo aos pontos fracos destacam-se a falta de experiéncia e a limitacdo de
recursos financeiros, a empreendedora fara deles seu limite de inicio, mas no decorrer do
funcionamento, buscard se especializar para elimind-los, os tornando fortes do
empreendimento. Apostard em oferecer as suas futuras clientes novidades e tendéncias da
moda.

Sobre as ameagas, destaca-se o baixo reconhecimento da nova loja, que se usara das
estratégias de marketing de propaganda e promogdo para minimiza-las.

A anélise SWOT demonstrou a necessidade de se criar estratégias que torne a empresa
mais competitiva e rentdvel. Desta forma, foram planejadas ag¢des para que a empresa possa se
orientar e dirigir melhor suas estratégias quanto: a abertura da loja, publicidade de divulgagﬁo
da loja e promog&o de vendas das mercadorias.

A abertura da loja de roupas Hérica Fashion sera no segundo semestre do ano de 2012,
oferecendo uma variedade de produtos em um local confortavel e de facil acesso para suas
clientes. Para alcangar o publico alvo sera necessaria a propaganda através anincios nas
radios Vale FM e Caraiba, jornal Tribuna do Vale, panfletos e em carro de som, sendo
realizada em toda cidade de Rubiataba antecedendo e apés a inauguragdo da empresa.
Também serdo oferecidos brindes através das radios locais antecedendo e ap6s a inauguragio
da empresa, como forma de agradar as clientes, e fazer a promog&o das mercadorias ¢ da loja.

Além dessas a¢des a empresa procurard sempre inovar suas mercadorias sempre com
novos modelos, fazendo com que os clientes aumentem o consumo e a satisfagdo. Através
destas agdes pretende-se fidelizar as clientes e como consequéncia disso aumentar as vendas e

obter um crescimento futuro da empresa.
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4 PLANO OPERACIONAL

4.1 Localizacao do negocio

A Hérica Fashion localizar-se-4 a Av. Jatoba, Qd 110, Lt 99, N. 1427, centro na cidade
de Rubiataba-GO. As futuras instalagdes em mente estdo adequadas com as necessidades da
empresa, com estrutura ampla, moderna e arejada. Conforme pesquisa realizada as principais
lojas que tem a preferéncia das entrevistas se situam proximas aos grandes comércios.
Portanto, o imdvel a ser escolhido sera um local estratégico, no centro comercial da cidade,
proximo de bancos, casa lotérica, grandes lojas, restaurantes, ou seja, um local de fluxo de
clientes intenso. O aluguel sera na média dos iméveis da cidade, um salario minino de R$
545,00 (quinhentos e quarenta e cinco reais). Os veiculos serdo estacionados na rua mesmo,

por ser uma cidade do interior e o trafego de veiculos serem pequeno.

4.2 Layout

A estrutura do novo empreendimento contara com um espago de 4 m de largura por 8§
m de comprimento. A mesma tera dois banheiros, provador com cortinas e espelhos, painéis
com cabides, um local de depdsito para o estoque, manequins, ar condicionado, televisdo, sala
de estar e escritorio. A loja terd a frente toda de vidro € no periodo noturno ter4d uma
iluminagdo moderna clareando toda a loja. Essa estrutura foi assim montada, para atender as
clientes com mais conforto € comodidade, pois, a pesquisa realizada aponta que a maioria das
entrevistadas sempre vai as lojas de més em més, merecem muito conforto e local
aconchegante, as mercadorias serdo expostas de maneira a favorecer conforto e comodidade
as clientes no momento da escolha dos produtos.

Para isso a empresa contardA com um ambiente planejado, tendo em vista a atual
estrutura do ponto comercial no qual se pretende implantar o empreendimento, necessitando

de algumas adaptagdes e reformas.
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[lustragdo 1 - Layout

Legenda:

1 — Painéis com cabides;

2 — Balcdo de atendimento com prateleiras
de vidro;

3 — Balcio de atendimento do caixa;

4 — Mesa de escritério para atendimento
dos clientes e outros;

5 — Armario colméia com arara para roupas
na parte superior;

6 — Escritorio;

7 — Carpete;

8 — Banheiro;

9 — Armario de escritorio;
10 — Sofa;

11 — Provador de roupas com cortina;
12 — Ar condicionado;

13 — Porta de entrada;

14 — Piso da loja;

15 — Estoque;

16 — Manequins;

17 — Impressora Multifuncional;

18 — Computador do caixa;

19 — Bebedouro;

20 — Impressora de cupom fiscal — ECF;

21 — Espelhos;

22 — Computador na mesa do escritorio;

23 — Poltrona para atendimento de clientes;
24 — Telefone na mesa do gerente;

25 — Televisdo LCD colocada em suporte
proximo ao teto da loja.
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4.3 Capacidade de comercializacio

E primordial para o novo empreendimento estimar a capacidade instalada da empresa,
ou seja, saber quantos clientes poderdo ser atendidas com sua estrutura. No segmento de loja
de roupas deve se considerar as épocas comemorativas, como por exemplo, os meses de maio,
junho e dezembro, onde o fluxo de clientes aumenta consideravelmente no comércio, sendo
necessario aumentar o estoque.

A Hérica Fashion com sua estrutura acredita que podera receber e atender sua
clientela, em torno de 30 pessoas por dia, de acordo com a estrutura fisica da empresa e um
expediente de trabalho compreendido das 07hs e 30 min as 18hs, pode-se diagnosticar uma
capacidade de comercializagdo para aproximadamente 30 pecas de roupas por dia, levando-se
em considera¢do uma média de 30 a 40 minutos para atender cada cliente, em horarios de

muita procura a empreendedora estara dando suporte tanto no caixa quanto nas vendas.

4.4 Processo de comercializacio

No processo de comercializagdo é que se registra como a empresa ird funcionar. A
empresa Hérica Fashion tera em seu quadro funcional duas funcionarias, onde serd uma
vendedora, uma supervisora de vendas e um pro-labore. O processo de comercializagdo das
mercadorias acontecera em um processo simples e facil, da seguinte forma: A consumidora
entrara na loja, sera recebida pela vendedora, escolhera seu produto, que estara exposto nas

prateleiras e armarios, experimentara e ira para o caixa efetuar o pagamento.

[lustragdo 2 — Processo de comercializacdo

Vendedora / A cliente i / Supervisora de Vendas
> A vendedora » A cliente analisa a » Recebe a cliente, pergunta
recebe a cliente; mercadoria, o prego, qual forma de pagamento
qualidade e prefere;
» Mostra as durabilidade; » Emite o cupom fiscal ou
mercadorias. » Experimenta e resolve outros procedimentos;

Embala as mercadorias;
Agradece a preferéncia e a
convida a retornar na loja.

comprar ou ndo.

Y V

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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4.5 Dimensionamento de pessoal

A Hérica Fashion utilizard de m#o-de-obra qualificada, com um quadro de
funcionarios bem enxuto, por ser uma microempresa € ndo ter necessidades de muitos

funcionarios. Tera duas funcionarias, sendo uma vendedora, uma supervisora de vendas € um

- pré-labore. Onde o pro-labore € que terd a fungdo de gerente administrativo e financeiro e

desenvolverd as seguintes atribuigdes: Marketing, finangas; tragar objetivos e metas; se
relacionar com clientes e fornecedores; fazer as compras de mercadorias; gerenciar o fluxo de
caixa e outras fungdes rotineiras, com o salario mensal de R$ 1.100,00. A vendedora ira
atender as clientes; mostrar as mercadorias; embalar as mercadorias; atender ao telefone,
ajudar nos servigos de banco, organizar a loja em termos de limpeza e auxiliar em atividades
administrativas de rotina com o saldrio mensal de R$ 545,00 e a pessoa contratada na funcéo
de supervisora de vendas ira fazer o fechamento de caixa; recebimento da vendas; atender aos
clientes, ajudar nos servigos de banco, organizar a loja em termos de limpeza e auxiliar em
atividades administrativas de rotina com o saldrio de R$ 800,00.

As contratadas estardo sujeitas ao contrato de experiéncia de 45 dias podendo ser
prorrogado por mais 45 dias, passando o contrato de experiéncia tornard por tempo
indeterminado, conforme legislacdo trabalhista em vigor.

A forma de contratagfo serd por selecdo de curriculos e logo apds entrevista, para
identificar o perfil procurado. Serdo feitos testes para que pessoas que talvez ndo tenham
experiéncia possam ter oportunidade de emprego e de uma futura profissio. Mantera sempre
seu quadro de funciondrios bem treinados, motivados, sendo oferecido aos colaboradores

cursos de vendas e de técnicas de atendimento.

Tabela 1 - Estimativa dos custos com mio-de-obra

Colaboradores ' Obrigacdes trab./ mensais ‘Totalizacbes
Salario] INSS| FGTS/ . 1/3 13°} Aviso Total Total
Fungdes | Qtd mensal total 8% Férias Férias | saldrio] prévio| mensal anual

Pré-labore 01} 1.100,00| 121,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00| 1.221,00| 14.652,00

Vendedora 01 545,00 0,00 43,60 4541| 15]14| 4541| 4541 739,97 | 8.879,64

Supervisor _
vendas 01 800,00 0,00 64,00{ 66,67| 2222| 66,67 66,67 1.086,23| 13.034,76

TOTAL|] 03} 2.445,00] 121,00} 107,60] 112,08] 37,36] 112,08} 112,08] 3.047,20 36.566,40
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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5 PLANO FINANCEIRO

5.1 Estimativa dos investimentos

5.1.1 Estimativa dos investimentos fixos

O investimento fixo s3o todos os bens necessarios a serem comprados para que o
negdcio comece a funcionar de maneira adequada, como: equipamentos, moveis e utensilios
indispensaveis para o dia-a-dia da empresa. Por se tratar de uma Empresa de Pequeno Porte
(EPP), todos os mdveis e bens serfio alocados tendo em vista as limitagdes de espago e acima
de tudo na melhor forma de disposi¢do dos produtos, conforto e no fluxo dos clientes e

funciondrios. Tais bens foram definidos de acordo com o layout definido para o

empreendimento A estimativa dos investimentos fixos sera de R$13.965,00.

Tabela 2 - Estimativa dos investimentos fixos

Descricio I Qtde. I Valor unit. RS Valor total RS
Maquinas e equipamentos 6.265,00
Bebedouro/purificador 01 415,00 415,00
Impressora fiscal 01 1.300,00 1.300,00
Impressora multifuncional 01 350,00 350,00
Microcomputador (Sistemas para
comercializac¢do e controle) 02 1.500,00 3.000,00
Telefone /fax 01 300,00 300,00
Televisdo 01 900,00 900,00
Moveis e utensilios 7.200,00
Armario colméia com arara 02 400,00 800,00
Armario de escritério 01 150,00 150,00
Armédrio para estoque 02 200,00 400,00
Ar condicionado 01 890,00 890,00
Balcdo de atendimento 01 400,00 400,00
Balcio c/prateleiras de vidro 02 500,00 1.000,00
Cabides 200 1,50 300,00
Carpetes 02 200,00 400,00
Espelhos 02 100,00 200,00
Manequins 02 180,00 360,00
Mesa de escritorio 01 300,00 300,00
Poltronas 03 200,00 900,00
Sofa 01 900,00 900,00
Suporte para cabides 04 50,00 200,00
Outros 500,00
Acessorios em geral r 500,00
13.965,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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5.1.2 Estimativa dos investimentos financeiros

Os investimentos financeiros sdo aqueles destinados a concepgéo de capital de giro
para o novo empreendimento. A estimativa dos investimentos financeiros do novo
empreendimento sera de R$25.692,15 (vinte e cinco mil e seiscentos e noventa e dois reais e
quinze centavos).

O estoque inicial é composto por todos os materiais necessarios para a produgdo ou
distribui¢do dos produtos, como por exemplo, a matéria- prima, as embalagens, as etiquetas e
as caixas de transportes. No caso da Hérica Fashion corresponderdo as mercadorias adquiridas
para o estoque inicial da loja.

No inicio a empresa tera um estoque que atenda apenas a demanda de inicio, somente
apos verificar a procura e as vendas que aumentard seu estoque, portanto terd um estoque
inicial de R$15.692,15.

Os pregos das mercadorias apresentados na tabela abaixo sdo segundo informagdes
passadas pelos fornecedores pré-selecionados, como se apresenta na relagéio de fornecedores

no anexo I.

Tabela 3 - Estimativa do estoque inicial

Descricdo | Qtde. | Medida | Custo unit. RS Custo total R$
Anel 25 | Unidade 5,90 147,50
Bermuda 60 Peca 25,00 1.500,00
Blusa 120 Peca 26,00 3.120,00
Bolsa 20 Unidade 24,00 480,00
Brinco 35 Par 6,99 244,65
Calga 105 Peca 30,00 3.150,00
Camisola 10 Peca 35,00 350,00
Carteira 10 Unidade 18,00 180,00
Cinto 25 | Unidade 15,00 375,00
Colar 20 | Unidade 15,00 300,00
Lingerie 40 | Conjunto 30,00 1.200,00
Pulseira 10 | Unidade 12,00 120,00
Rasteirinha 25 Par 30,00 750,00
Saia 50 Peca 20,00 1.000,00
Sandalia 25 Par 39,00 975,00
Vestido 60 Peca 30,00 1.800,00
TOTAL 15.692,15

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
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A reserva de caixa, ou capital de giro é um valor em dinheiro que toda empresa precisa
ter disponivel para cobrir os custos fixos e as despesas até que as contas a receber comecem a

entrar no caixa, o capital de giro serd de R$10.000,00 (dez mil reais).

5.1.3 Estimativa dos investimentos pré-operacionais

Os investimentos pré-operacionais so todos os gastos realizados antes que o negocio
abra as portas e comece a faturar, ou seja, inicie suas atividades. Todos os recursos utilizados
serdo compostos de capital proprio. Estimam-se os seguintes investimentos pré-operacionais.

A estimativa do investimento pré — operacionais do empreendimento sera de R$5.250,00.

" Tabela 4 - Estimativa dos investimentos pré-operacionais

Descricio 1 Valor Total R$
Despesa com abertura da empresa 600,00
Honorarios do contador 200,00
Despesa com a reforma do imével 2.000,00
Treinamentos 850,00
Divulgacdo , 900,00
Outras despesas 700,00
TOTAL 5.250,00

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

5.1.4 Estimativa do total de investimento inicial

O investimento inicial é formado pelos investimentos fixos, investimentos financeiros
(estoque inicial + capital de giro) e investimentos pré-operacionais, que servem para que a
empresa comece a funcionar. Para que a Hérica Fashion inicie suas atividades seré investido
um valor de R$44.907,15 (Quarenta e quatro mil e novecentos e sete reais e quinze centavos),
divididos em investimentos fixos, investimentos financeiros € investimentos pré-operacionais.

Somente o investimento com estoque inicial sera de recurso de terceiros
(fornecedores), os demais utilizados para o inicio das suas atividades sera de recurso proprio,
uma vez que a empreendedora possui uma poupanga que serd investida para a abertura da

empresa.



[ )

(]

62

Tabela 5 — Estimativa de investimento total

Descri¢io Valor total RS
Estimativa dos investimentos fixos ' 13.965,00
Estimativa dos investirnehtos financeiros : 25.692,15
Estimativa dos investimentos pré-operacionais 5.250,00
TOTAL 44.907,15

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

5.2 Balanco patrimonial inicial
O Balang¢o Patrimonial (BP) € uma denionstragéo da situagfo patrimonial e financeira

da empresa em determinada data. Segue abaixo o balango patrimonial inicial da Hérica

Fashion:

Tabela 6— Balan¢o patrimonial inicial

ATIVO 1 PASSIVO
Circulante 25.692,15 | Circulante 15.692,15
Caixa. 2.000,00 | Fornecedor _ 15.692,15
Banco 8.000,00 | Financiamento 0,00
Estoque 15.692,15 '
Permanente 19.215,00 | Patriménio liquido 29.215,00
Investimento 0,00 | Capital Inicial 29.215,00
Imobilizado 13.965,00 |
Diferido 5.250,00
Intangivel 0,00
TOTAL 44.907,15 44.907,15

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

5.3 Estimativa do faturamento

A estimativa de Faturamento ¢ uma das tarefas mais dificeis de um novo negécio. Para -
se calcular o faturamento € necessario multiplicar a quantidade de produtos/servicos a serem
oferecidos pelo seu preco de venda. E impoftante avaliar o prego praticado pelos concorrentes
e a percepcio dos clientes para determinar o quanto ird cobrar e também levar em
consideragio percentual de mercado na regido e sua capacidade de atendimento em suas

estimativas.
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Tabela 7 - Estimativa de faturamento

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

| Preco de venda | Faturamento mensal
Descricio Qtde. | Medida unit. RS total R$
Anel 15 Unidade 18,00 270,00
Bermuda 35 Peca 55,00 1.925,00
Blusa 82 Peca 59,90 4.911,80
Bolsa 15 Unidade 49,90 748,50
Brinco 29 Par 28,00 812,00
® Calga 80 Peca 90,00 7.200,00
- Camisola 06 Peca 65,00 390,00
Carteira 05 Unidade 35,00 175,00
Cinto 15 Unidade 30,00 450,00
Colar 10 Unidade ° 24,00 240,00
Lingerie 30 Conjunto 57,90 1.737,00
Pulseira 07 Unidade 20,00 140,00
Rasteirinha 20 Par 45,00 900,00
Saia 27 Pega 59,90 1.617,30
Sandalia 12 Par 70,00 840,00
Vestido 45 Peca 72,00 3.240,00
TOTAL 25.596,60
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
.
As previsdes de venda devem ser baseadas na avaliagio do potencial do mercado em
que se deve atuar, verificando assim que época se vende mais.
Tabela 08 - Estimativa do faturamento anual
Meses Descricido Total RS
julho Comercializacio 25.596,60
agosto Comercializac¢io 26.862,50
setembro Comercializag&o 25.934,00
outubro Comercializagdo 27.320,41
novembro Comercializag8o 30.715,00
() dezembro Comercializagio 35.835,24
janeiro Comercializac¢io 22.356,05
fevereiro Comercializac¢io 21.321,00
margo Comercializagdo 24.148,75
abril Comercializac¢io 25.435,00
‘maio Comercializagdo 27.007,50
junho Comercializagio 29.347,65
TOTAL ANUAL 321.879,70
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5.4 Estimativas das despesas
5.4.1 Estimativa das despesas tributarias

As vendas anuais foram estimadas em R$ 321.879,70 (trezentos e vinte € um mil e
oitocentos e setenta e nove reais e setenta centavos). O Simples Nacional € um regime
tributario simplificado e diferenciado que favorece de acordo com a Lei Complementar n°
123/2006 as Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte unificando todos os impostos
cabiveis a essas empresas. A aliquota total do imposto de acordo com a tabela de
enquadramento do Simples Nacional para o comércio € de 6,84 %. Sendo assim, as dedugdes

serdo de R$ 22.016,57 (vinte e dois mil e dezesseis reais e cinquenta e sete centavos) por ano.

5.4.2 Estimativa das despesas administrativas

As despesas administrativas sdo gastos destinados a comercializagdo dos produtos € a
administragdo da empresa. Sdo gastos que nio fazem parte da atividade fim da empresa, mas
que sfo necessarios para a realizacdo das receitas que em boa parte estdo relacionadas a
administragdo e manutencdo do empreendimento. Tais despesas sdo fundamentais, pois sem
elas é impossivel o funcionamento do empreendimento uma vez que toda empresa necessita

de agua, energia, propaganda de seus produtos e etc.

Tabela 09 - Estimativa das despesas administrativas

Descricio | Valor mensal Total anual

Agua 80,00 960,00
Energia 300,00 3.600,00
Honorérios do contador 200,00 2.400,00
Internet 100,00 1.200,00
Material de expediente ] 180,00 2.160,00
Material de limpeza 50,00 600,00
Propaganda 1.300,00 15.600,00
Telefone 420,00 5.040,00
TOTAL 2.630,00 31.560,00

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

A depreciagdo ¢é a perda de valor dos bens da empresa devido ao seu uso que com o
decorrer dos anos vio se desgastando ou se tornando ultrapassados, fazendo-se necessério a
reposi¢do dos mesmos. Embora a depreciagdo ndio seja um valor financeiro, ou seja, nédo
possui interferéncia direta no caixa da empresa, seu calculo se torna util para a manutengéo

das reservas que possibilitardo futuras melhorias nos ativos da empresa.

Tabela 10— Estimativa das despesas com depreciacio

Tempo médio Depreciacio
Descri¢iao Total invest. RS | de vida util em
anos Vr. anual-R$ Vr. mensal-R$
Equipamentos 6.265,00 05 1.253,00 104,42
Méveis e
utensilios 7.700,00 | - 10 770,00 64,17
TOTAL 13.965,00 2.023,00 168,59

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 20116

5.5 Estimativa dos custos

5.5.1 Estimativa dos custos com méo de obra

As estimativas dos custos com méo de obra é o montante de recursos necessarios para

remunera¢do de cada colaborador do empreendimento. A Hérica Fashion terd um custo anual

com mio de obra no valor de R$36.566,40.

5.5.2 Estimativa dos custos com aquisi¢io de mercadorias

Segue na tabela “11” a estimativa do custo com aquisi¢éio de mercadoria nos primeiros
12 meses de funcionamento da empresa, mesmo nfo havendo sazonalidade, tem meses que se
vende mais.

A Hérica Fashion tera um custo anual de R$178.865,15 com aquisi¢do de mercadorias.
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Tabela 11 - Estimativa dos custos com aquisicio
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Meses Descricio Total RS
julho Comercializagéo 15.692,15
agosto Comercializagdo 10.620,00
setembro | Comercializagdo 13.320,00
outubro Comercializagdo 11.126,00
novembro | Comercializagdo 26.230,00
° dezembro | Comercializagdo 13.473,00
janeiro Comercializagdo 13.189,00
fevereiro | Comercializagao 12.520,00
margo Comercializagdo 15.107,00
abril Comercializagdo 14.109.00
maio Comercializacdo 20.614,00
_]Unh o Comercializa(;ﬁo 12.86 5’00
TOTAL ANUAL 178.865,15
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
e 5.5.3 Estimativa dos custos fixos e varidveis
Tabela 12 - Estimativa dos custos fixos e varidveis
. Custos fixos Vr. mensal R$| Valor anual RS
Maio de obra e encargos 3.047,20 36.566,40
Aluguel 545,00 6.540,00
Brindes (marketing) 100,00 1.200,00
Total 3.692,20 44.306,40
Custos variaveis Vr. mensal R$ | Valor anual RS
Aquisi¢do de mercadorias 14.905,43 178.865,15
Total 14.905,43 178.865,15
Custo total (fixos e variaveis) 18.597,63 223.171,55
* Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011.
5.5.4 Estimativa dos custos das mercadorias vendidas
A estimativa dos custos das mercadorias vendidas representa o valor que devera ser
baixado dos estoques pela sua venda efetiva, ¢ o custo fixo mais o custo de aquisi¢do da
mercadoria, € classificado como custo variavel, alterando em fun¢do do volume de vendas. A
loja Hérica Fashion tera um custo das mercadorias vendidas anual de R$ 223.171,55.
b
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Tabela 13— Apuracio do custo das mercadorias vendidas

Custo de aquisic¢iio -
Meses das mercadorias Custo fixo RS CMYV - RS
(variavel)
Jutho 15.692,15 3.692,20 19.384,35
Agosto 10.620,00 3.692,20 14.312,20
Setembro 13.320,00 3.692,20 17.012,20
Outubro : 11.126,00 3.692,20 14.818,20
novembro 26.230,00 3.692,20 29.922.20
dezembro 13.473,00 3.692,20 17.165,20
Janeiro _ 13.189,00 3.692,20 16.881,20
Fevereiro 12.520,00 3.692,20 16.212,20
Margo 15.107,00 3.692,20 18.799,20
Abril 14.109,00 3.692,20 17.801,20
Maio 20.614,00 3.692,20 24.306,20
Junho 12.865,00 3.692,20 16.557,20
TOTAL ANUAL 178.865,15 44.306,40 223.171,55

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

5.6 Demonstracio do Resultado do Exercicio - DRE
A demonstragdo do resultado é o demonstrativo das receitas e custos de um
determinado periodo, permitindo apurar o resultado (lucro ou prejuizo) da empresa. A Hérica

Fashion terd um lucro anual de R$43.108,58.

Tabela 14 - Demonstracio do resultado do exercicio

Receita total de vendas 321.879,70
Deducdo das receitas (22.016,57)
(=) Receita liquida com vendas 299.863,13
CMV (223.171,55)
Resultado operacional ’ 76.691,58
Despesas (33.583,00)
(=) Lucro -43.108,58

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

5.7 Balanco patrimonial final

Verificando o lucro da empresa, tem-se um balanco patrimonial final, com resultado

total de R$ 155.799,38.
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Tabela 15 - Balanco patrimonial final

ATIVO | PASSIVO

Circulante 68.800,73 | Circulante 15.692,15
Caixa 2.000,00 | Fornecedor 15.692,15
Banco 51.108,58 | Financiamento 0,00
Estoque 15.692,15

Permanente 19.215,00 | Patriménio liquido 72.323,58
Investimento 0,00 | Capital inicial 29.215,00
Imobilizado 13.965,00 | Lucro acumulado 43.108,58
Diferido 5.250,00

Intangivel 0,00

TOTAL 88.015,73| TOTAL 88.015,73

Fonte: Dados do trabalho, adaptados pela autora, 2011.

5.8 Fluxo de caixa
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O fluxo de caixa além de possibilitar um controle financeiro, também permite a

visualizagdo do passado e futuro da empresa e os desvios eventuais ocorridos em suas

atividades. E um relatorio gerencial que fornece toda a movimentago de dinheiro em forma

de entradas e saidas, sempre considerando um periodo determinado, que pode ser uma

semana, um més, um ano e etc.

Tabela 16 - Fluxo de caixa

Item Ano 00 Ano 01/ Ano 02 Ano 03 Ano 04 | Ano 05
Investimento 44.907.15

Receitas 321.879,70]  329.110,01 347.325,04 369.345,16|  400.567,12
() Custos fixos | 44.306,40 46.341,98 47.446,67 48.567,70|  50.734,54
(-) Custos varidveis 178,865,15|  180.32509]  187.340,10]  200.511,45] 210.958,01
(-) Despesas fixas 31.560,00 32.346,29 33.120,54 3422298| 3693816
(-) Tributos 22016,57 223752 2327823 27.848.62| 3020276
(%) Lucro 45.131,58 47.859,13 56.139,50 58.194.41| 7173365
Acumulado -44.907,15 224,43 48.083,56] 10422306  162.41747| 23415112

Fonte: Dados do trabatho, adaptados pela autora, 2011.
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5.9 Indicadores de viabilidade

5.9.1 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio de uma empresa ¢ o quanto ela precisa faturar ou quantas
unidades precisam ser vendidas para cobrir os custos ¢ despesas de um determinado periodo.
Entdo, quando as vendas se igualam com os custos e despesas totais, a empresa encontra-se
no ponto de equilibrio, assim a empresa ndo tem lucro nem prejuizo.

Para se calcular o ponto de equilibrio é necessario primeiramente identificar a margem
de contribui¢fo através do seguinte calculo:

Margem de contribui¢do (MC) = receita total — (Custo variavel+ impostos) / receita
total.

Hérica Fashion obteve os seguintes valores:

MC= RT- (CV+IMP)

RT
MC =321.879.70 —200.881.72 = 120.997.98 = 0,37
321.879,70 321.879,70

A margem de contribuicdo € 0,37.

Ponto de equilibrio (PE) = (custos+despesas) fixas

Indice de MC
Ponto de equilibrio = 44.306.40 + 31.560,00 = 205.044,32  205.044,32 =17.087,03
0,37 12

A Hérica Fashion necessitard de uma receita total anual de R$205.044,32 ou mensal
de R$17.087,03 para cobrir todos os custos e despesas, sem obter lucro ou prejuizo. Portanto,
fard o possivel para ultrapassar o ponto de equilibrio buscando obter lucro. Como a empresa
estima um faturamento mensal médio em torno de R$26.823,30, como demonstrado na tabela
10, ela terd condig¢des de cobrir todos seus custos e despesas e ainda obter lucro, sendo seu

ponto de equilibrio equivalente 2 R$17.087,03.
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5.9.2 Taxa Minima de Atratividade - TMA

A TMA € uma taxa de juros que representa 0 minimo que um investidor se propde a
ganhar quando faz um investimento ou 0 maximo que um tomador de dinheiro se propde a
pagar quando faz um financiamento.

A TMA proposta, para a empresa serd de 11,50% a.a ou 0,96% ao més, para a escolha
desta taxa levou-se em considerag¢do a taxa Selic de outubro de 2011, referente ao Banco

Central do Brasil.

5.9.3 Taxa Interna de Retorno (TIR)

A TIR (Taxa Interna de Retorno) significa a taxa que o empreendedor obterd de
retorno de investimento de juro contida em um fluxo de caixa que zera o valor presente
liquido.

A TIR desse projeto ¢ de 105,68% ao ano e em comparacdo com a TMA proposta
acima de 11,50%, o novo empreendimento tem-se 21,14% a.a, portanto, verifica-se a
viabilidade do investimento, uma vez que esta diferenga ¢ suficiente para cobrir os riscos que
as empreendedoras terfio com a atividade empresarial.

Para se chegar ao valor da TIR, foi utilizado o calculo na calculadora HP 12C:

Valor do investimento inicial: [f] [reg] R$ 44.907,15 [enter] [chs] [g] [CFo]
Valor das entradas de caixa: R$45.131,58 [g] [CFj]

R$47.859,13 [g] [CFj]

R$56.139,50 [g] [CFj]

R$58.194,41 [g] [CFj]

R$71.733,65 [g] [CFj] [fI[IRR] = 105,68%

5.9.4 Valor Presente Liquido (VPL)

O valor presente € obtido levando-se os valores do superavit do fluxo de caixa ao
tempo zero. Assim pode-se analisar melhor os valores, e saber se o investimento foi realmente
lucrativo ou ndo. Com essas informagdes pode-se dizer quanto o investimento rendeu, se

realmente deu lucro por ano e quanto a empresa teve de lucro depois do abatimento do capital.
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O valor presente liquido da empresa Hérica Fashion foi obtido por meio da soma dos
valores presentes das entradas de caixa apresentadas no fluxo de caixa, subtraindo-se o
investimento inicial empregado no investimento e utilizando a taxa de desconto de 11,50%
conforme a TMA definida.

Assim pode-se obter o valor do VPL de R$153.840,44
Valor do investimento inicial: [f] [reg] R$44.907,15 {enter] [chs] [g] [CFo]

Valor das entradas de caixa: R$45.131,58 [g] [CFj]
R$47.859,13 [g] [CFj]
R$56.139,50 [g] [CFj]
R$58.194,41 [g] [CFj]
R$71.733,65 [g] [CFj]
11,50 [i] [f][NPV] =R$153.840,44

Isto significa que as entradas de caixa futuras descontadas a taxa € de 11,50% e
descontado o investimento inicial da empresa, resulta no valor presente de R$153.840,44,

comparando-se ao valor do investimento inicial o valor presente liquido € satisfatorio.

5.9.5 Lucratividade

A lucratividade demonstra o lucro do empreendimento, ou seja, o poder de ganho da
empresa comparado ao seu lucro liquido com relagfo as vendas.
Lucratividade = Lucro liquido = 43.108,58 = 0,13 x 100 = 13%
Receita total ~ 321.879,70
A Hérica Fashion sob uma receita bruta anual de R$ 321.879,70 restam R$ 43.108,58

em forma de lucro depois de pagos todos os custos, despesas e impostos. O célculo acima
indica que a lucratividade da empresa sera de 13%, ou seja, a taxa de lucro liquido e

favoravel.

5.9.6 Rentabilidade

A rentabilidade define o percentual de retorno obtido de acordo com o capital proprio
investido no empreendimento. E um indicador de atratividade do negécio. Mede o retorno do

capital. E obtido sob a forma (%) por més ou ano. E comparado com os indices do mercado
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financeiro a empreendedora da Hérica Fashion recuperara seu investimento no primeiro ano e
ainda obtera lucro.
Rentabilidade = Lucro liquido = 43.108.58 = 0,96 x 100 = 96%

Investimento  44.907,15

Isso significa que a cada ano a empresa recupera 96% anual ou 8% mensal do valor
investido através do lucro liquido. Isso demonstra a eficiéncia no uso dos investimentos feitos
na empresa e que a cada més a empreendedora da Hérica Fashion recupera 8% que investiu na
empresa, isso € muito satisfatorio se comparando a empresas que s6 comecam a obter retorno

a partir de 2 anos.

5.9.7 Prazo de retorno do investimento

O prazo de retorno do investimento ou pay-back mede também a atratividade e indica
o tempo para que se recupere o que foi investido. E o periodo necessario para que o
empreendedor recupere o valor do investimento inicial realizado em fungéo do fluxo de caixa
gerado, por esse motivo quanto menor for esse valor melhor. Um tempo de retorno baixo se
justifica em decorréncia de uma alta taxa de lucro sobre o investimento realizado.
Pay-back = Investimento total = 44.907,15 = 1,04 ou 1 ano.
Lucro liquido 43.108,58

O que significa que a empresa recuperara o capital investido em 1 ano, ou seja em um

prazo bom.

5.10 Analise vertical e horizontal

Tabela 17 - Analise vertical do balanco patrimonial

ATIVO ANO 01 AV % ANO 02 AV % PASSIVO ANO 01 | AV% ANO 02 | AV %
CIRC. 25.692,15 | 57,21 68.800,73 | 78,17 | CIRC. 15.692,15 | 34,94 15.692,15| 17,83
Caixa 2.000,00 | 4,45 2.000,00 | 2,27 | Fornecedor 15.692,15 | 34,94 15.692,15| 17,83
Banco 8.000,00 | 17,81 51.108,58 | 58,07 | Financiamento 0,00( O, 0,00 O,
Estoque 15.692,15| 34,94 15.692,15| 17,83
PERMAN. 19.215,00 | 42,79 19.215,00 | 21,83 | PATR. LiQ. 29.215,00 | 65,06 72.323,58 | 82,17
Investimento 0,00 0 0,00 0 Capital inicial 29.215,00 | 65,06 29.215,00 | 33,19
Imobilizado 13.965,00| 31,1 13.965,00 | 15,87 | Lucro acumulado 0,00 0 43.108,58 | 48,98
Diferido 5.250,00 | 11,69 5.250,00 | 5,96
Intangivel 0,00 0 0,00 0
TOTAL 44.907,15] 100 88.015,73 100 | TOTAL 44.907,15] 100 88.015,73| 100

Fonte: Dados do trabalho, adaptados pela autora, 2011.
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Tabela 18 - Anilise vertical da demonstracio do resultado do exercicio

Item ANO 01} AV % ANO 02§ AV %
Receita liquida com vendas 321.879,70| 100 329.110,01| 100
Dedugdes das receitas (22.016,57) | (6,84) (22.237,52) | (6,84)
(=) Receita liquida com vendas 299.863,13| 93,16 306.872,49} 93,16
CMV (223.171,55) | 69,33 (226.667,07)| 68,87
(=) Resultado operacional 76.691,58 | 23,83 80.205,40 | 24,37
Despesas (33.583,00) | 10,43 (34.369,29)| 10,44
(=) Lucro 43.108,58] 13,39 45.836,11| 13,93

Fonte: Dados do trabalho, adaptados pela autora, 2011.
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Analisando o BP e a DRE ¢ possivel verificar um acréscimo no ativo circulante da

empresa, devido ao lucro do exercicio do primeiro ano de atividades da empresa onde a conta

banco passa da representatividade de 17,81% para 58,07% do ativo circulante. Com esse lucro

obtido, a empresa terd condi¢des de pagar o investimento e fornecedores e ainda investir

futuramente em mais produtos para estoque e mais ativos imobilizados aumentando o

patrimonio da empresa.

Analisando a DRE observa-se um aumento pequeno no lucro liquido em relagdo a

receita liquida, que passa de 13,39% para 13,93%. O CMV manteve-se estdvel com um

pequeno decréscimo de 69,33% para 68,87%, isso confirma que escolher bons fornecedores e

pesquisar o prego das mercadorias ajuda a ter menos custo com a mercadoria e

consequentemente obter lucro.

Tabela 19 — Analise horizontal do balanco patrimonial

ATIVO Ano 01 Ano 02 AH % PASSIVO Ano 01 Ano 02 AH %
CIRCULANTE 25.692,15 68.800,73 268 CIRCULANTE 15.692,15 15.692,15| 100
Caixa 2.000,00 2.000,00 100 Fornecedor 15.692,15 15.692,15| 100
Banco 8.000,00 51.108,58 639 Financiamento 0,00 0,00 0
Estoque 15.692,15 15.692,15 100
PERMANENTE 19.215,00 19.215,00 100 PATR. LiQ. 29.215,00 72.323,58 248
Investimento 0,00 0,00 0 Capital inicial 29.215,00 29.215,00f 100
Imobilizado 13.965,00 13.965,00 100 Lucro 0,00 43.108,58 | 100
Diferido 5.250,00 5.250,00 100
Intan]gllel 0,00 0,00 0
TOTAL 44.907,15 | 88.015,73 194 44.907,15 88.015,73| 194
Fonte: Dados do trabalho, adaptados pela autora, 2011.

Tabela 20 - Anélise horizontal da demonstracéo do resultado do exercicio

Item ANO O1 ANO 02 | AH %
Receita liquida com vendas 321.879,70 329.110,01 | 102,25
(-) Dedugtes das receitas (22.016,57) (22.237,52) | 101
(=) Receita liquida com vendas 299.863,13 306.872,49 | 102,33
(-)CMV (223.171,55) (218.667,07) | 98

(=) Resultado operacional 76.691,58 88.205,40 | 115
(-) Despesas (33.583,00) (29.346,29) | 87,38
(=) Lucro 43.108,58 RS 58.859,11 | 137

Fonte: Dados do trabalho, adaptados pela autora, 2011.



'J

74

Analisando horizontalmente observa-se que o ativo circulante teve um acréscimo de
alta porcentagem, devido a aplicagdo do lucro na conta banco, as contas de estoque e ativo
permanente permanecem com os mesmos valores, pois a empreendedora decidird futuramente
em que investir os lucros. De acordo com a analise horizontal da DRE, pode-se observar um

aumento 37% nos lucros, isso pode ser explicado pelo decréscimo das despesas e 0o CMV.

5.11 Analise de quocientes ou indicadores

5.11.1 Imobiliza¢io do patriménio liquido

Ativo permanente = 19.215,00= 0,22 ou 2 %
Patrimonio liquido 88.015,73

Pode-se perceber que a imobilizagdo do patrimonio liquido encontra-se em uma
porcentagem pequena de 22%, o que significa vantagem para a empresa, pois ela terd
disponibilidade para investir em outros ativos, ou seja, t€m-se 22% do patrimdnio da empresa
investido em equipamentos, méveis e outros acessorios, sendo assim 78% ¢ dinheiro de fécil
acesso que esta no banco e no caixa, ou até no estoque, ja o imobilizado exige-se um tempo
maior para se converter em dinheiro. Esse percentual estd dentro do apropriado, que ndo ¢

bom ultrapassar 50%.

5.11.2 Giro do ativo

Vendas liquidas = 321.879,70= 3,66
Ativo 88.015,73

A empresa venderd 3,66 para cada R$ 1,00 do investido, o dobro do investimento.
Significa que as vendas estdo indo bem, e consequentemente a empresa. Assim, pode-se

analisar que com esse giro de ativo, verifica que a empresa esta vendendo bem.
5.11.3 Margem liquida

Lucro liguido = 43.108.58= 0,13 ou 13%
Vendas liquidas 321.879,70
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Tem-se uma margem de 13% de lucro liquido sobre as vendas, ou lucro R$ 13,00 para

cada R$100,00 vendidos. Tirando os custos, as despesas € o que foi investido, tem-se 13 % de

lucro liquido.

5.11.4 Rentabilidade do ativo

Lucro liquido = 43.108,58= 0,49 ou 49%
Ativo 88.015,73

Através da rentabilidade do ativo, observa-se que ha um lucro de 49% para cada R$
100,00 investido na empresa. Com este resultado pode-se observar que a rentabilidade do
ativo € relativamente alto. Conforme' aprendizagem no curso de administra¢do, se esse indice
for acima de 50% a empresa esta com bom resultado e neste caso que a rentabilidade do ativo
¢ 49% considera-se resultado favoravel, pois significa que 49% do que se encontra no ativo da

empresa faz parte do lucro e no caso que se refere estd na conta banco.
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6 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO

O plano de negocio possibilita prever a viabilidade e probabilidade de se ter sucesso
ou ndo, no mercado que se quer atuar. Um plano de negdcio bem feito deverd estar em
condi¢do de sair do papel e ser implantado, de se transformar em uma empresa de sucesso, de
cativar parceiros e investidores.

Apartir do desenvolvimento dos planos de marketing, operacional e financeiro,
conclui-se que € viavel a implantagio da loja de roupas Hérica Fashion na cidade de
Rubiataba-GO, pois possui todas caracteristicas de um negocio de sucesso.

Através plano de marketing, pode-se observar o mercado que se pretende atuar,
identificando clientes, concorrentes, fornecedores, pontos fortes, pontos fracos, ameagas,
oportunidades e etc. Foi possivel elaborar estratégias promocionais para melhor divulgar o
novo empreendimento, também criar estratégias de vendas e pds vendas que garantam a
satisfacdo e a fidelizagdo das futuras clientes.

No plano operacional descreveu-se sobre a implantacdo do negodcio, definindo sua
localizago, seu layout que garante a comodidade e o conforto as suas funcionarias e clientes.
Foi analisada também a capacidade de produgdio, o processo de comercializagéo,
organograma, politica de contratacdo e desenvolvimento. A estrutura organizacional da loja
oferecera comodidade e conforto as suas clientes.

O plano financeiro aponta através dos indicadores financeiros resultados positivos que
comprovam a viabilidade deste negocio, onde o capital investido serd recuperado em 1 ano e
tem-se a estimativa de um lucro de R$43.108,58 logo no primeiro ano de funcionamento da
loja.

‘Com a andlise dos dados demonstrados neste plano de negécio, tem-se a demonstracio
da viabilidade do negocio e foi possivel identificar que a implantagéo da loja de roupas Hérica

Fashion cidade Rubiataba-GO, é um investimento viavel.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante de todos os estudos realizados, percebe-se a suma importancia de um plano de
negdcio para o sucesso de um empreendimento, pois 0 mesmo possibilitard apoio a tomada de
decisdo diminuindo os riscos, verificou-se a necessidade de se avaliar minuciosamente todos
os fatores essenciais, que influencia no procedimento de uma empresa antes de suas
atividades serem iniciadas. Foi analisado também a viabilidade do projeto, os fatores
negativos e positivos que influenciam no sucesso de um empreendimento.

Através destes estudos e da elaboragdo deste plano de negdcio a autora obteve um
grande enriquecimento em seu aprendizado académico, foi possivel colocar em prética o
conhecimento adquirido ao longo dos quatro anos do curso de Administragdo e adquirir
experiéncias no ramo do vestudrio. Foram superadas as dificuldades encontradas durante a
elaborac¢do deste trabalho, e essa superagdo e experiéncias contribuiram para encorajar a

autora a buscar permanentemente mais € mais conhecimentos.
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APENDICE

Questionario de pesquisa de mercado:

Questionario de pesquisa aplicado na cidade de Rubiataba. A pesquisa foi realizada
nos dias 15 a 18 de margo de 2011 , foram entrevistadas 71 (setenta e um) pessoas, entre elas:
académicas do curso de Administracdo que moram em Rubiataba, funciondrias da Facer e de

forma aleatoriamente nos comércios locais onde agregam maior nimero de pessoas.

1. Qual sua faixa etaria?
( )de 16 a 20 anos

( )de21a28anos

( ) de29a34 anos

( ) de35a45 anos

( ) de 46 anos acima

. Qual sua renda mensal
) até 1 salario minimo
) 1 a 2 salarios minimos
) 2 a 3 salarios minimos
) acima de 3 salarios minimos

NSNS NN

. Com qual frequéncia voc€ compra peca de vestuario?
) todo més '
) de 2 em 2 meses
) acima de 3 meses
) 1 vez por ano
) conforme agradar

AN AN AN AN AN W

. O que vocé verifica na escolha de suas pegas de vestuario?
) Tendéncia
) Marca
) Tecido
) Costura
) Durabilidade

e Y Y Y Van N N

5. Quando vocé faz suas compras, quantas pegas costuma comprar?
() 1peca

( )de?2 a5 pecas

( )de 6a8pegas

() 9 pegas acima



. Quanto vocé pagaria por uma peca de vestuario?
) até¢ R$ 100,00
) de R$ 100,00 a R$ 200,00
) acima de R$ 200,00

~ A~

Vocé costuma comprar com frequéncia em qual loja?
) Toque final
) Contato
) Casa Mineira
) Cinzas de Rosas
) Penna
) K-hage

NSNS AN

8. Que fator é decisivo na hora de escolher o local de suas compras?

( ) Atendimento

() Qualidade

() Preco

() Garantia

( ) Forma de pagamento

9. Como vocé avalia o comércio local em relacdo a estes itens
Atendimento ( ) Excelente ( ) Bom ( ) Regular
Qualidade ( ) Excelente ( ) Bom ( ) Regular
Preco ( ) Excelente ( ) Bom ( ) Regular
Garantia ( ) Excelente ( ) Bom ( ) Regular

Forma de pagamento ( ) Excelente ( ) Bom ( ) Regular
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ANEXOS

ANEXO I: Relac¢éio de fornecedores

Segundo pesquisa e analise, foram pré-selecionados alguns fornecedores goianos,
segue abaixo:

Adolleta - comercializam roupas variadas como: vestidos, blusas e saias;
End.: Rua 44, Galeria Imperial Center, setor Norte Ferroviario, sala 25 e 26.
Goiania-GO

Telefone: (62) 3225-7055 / (62) 8424-5087.

Pregos no atacado: vestidos R$ 30,00 unit; blusas R$ 26,00 unit.

Spaco X “O Jeans do Brasil” - comercializam calgas, bermudas e saias;

End. : Av. Cristovdo Colombo de Freitas, n. 960, setor Aeroporto - caixa postal 85.
Jaragua-GO

Site: www.spacox.com.br

E-mail: spacoxconf(@hotmail.com

Telefone: (62) 3326-2070 / (62) 8417-8069

Precos no atacado: calgas R$ 30,00 unit; bermudas R$ 25,00 unit. e saias R$ 20,00 unit.

D’ster moda intima — comercializa: sutids, calcinhas, camisolas, conjuntos;
End.: Rua 1° de maio n° 308, préximo ao estadio, centro.

Taquaral de Goias-GO

Telefone: (62) 3384-1143

Link do anuncio: www.amarelosinternet.com/dstermodaintima

Pregos no atacado: camisolas: R$ 35,00 unit. e conjuntos: R$ 30,00 unit.

Lu & Lui — atacado e varejo de calgados em geral;

End.: Av. Santa Luzia — esq. ¢/ Av. Sdo Paulo — Campinas — loja 2
Goiania-GO

Telefone: (62) 3291-8001

Contato: Alex

Pregos no atacado: sandalias R$ 39,00 unit. e rasteirinhas R$ 30,00 unit.

Realize Jéias - bijuterias como: anel, brinco, colar entre outras

End.: Rua Bejamim Constante, n. 688, Qd. 58, Lt. 2 - Campinas

Goiania-GO

Telefone: (62) 3233-2157

Contato: Nayara

Site: reidasjoias(@reidasjoias.com.br

Precos no atacado: anel R$ 5,90 unit; brinco R$ 6,99 unit; pulseira R$ 12,00 unit e colar R$
15,00 unit.




.

Lin ttio bolsas e acessérios — comercializam bolsas, cintos e carteiras femininas.
End.: Av. Anhanguera, n. 8.288 - Campinas

Goiania-GO

Telefone: (62) 3298-8298

Precos no atacado: bolsa R$ 24,00 unit; cinto R$ 15,00 unit e carteira R$ 18,00 unit.
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