DO0COOOO000000000000000000000000000000000000006O0CKCKCT

FACER FACULDADES — UNIDADE DE RUBIATABA
CURSO DE ADMINISTRACAO

FLAVIA RODRIGUES DE OLIVEIRA

PLANO DE NEGOCIO MENJEANS

658
OL48p

llllllllllllllllllllIIHIIIIII

L0000153009
Biblioteca FER/Rubiataba

l
RUBIATABA — GO
2015 . \3 5 36



FLAVIA RODRIGUES DE OLIVEIRA

PLANO DE NEGOCIO MENJEANS

Plano de negécio apresentado a FACER
Faculdades — Rubiataba, como requisito para a
obteng&o do Grau de Bacharel em Administracéo,

orientado pelo Professor Ms.Francinaldo Soares .

de Paula.

RUBIATABA - GO
2015



FLAVIA RODRIGUES DE OLIVEIRA

PLANO DE NEGOCIO MENJEANS

Plano de Negécio submetido a Comissdo Examinadora designada pelo Curso de
Graduagao em Administragdo da FACER Faculdades — Rubiataba como requisito

para obtenc&o do titulo de Bacharel em Administragéo.

Rubiataba, de de

BANCA EXAMINADORA

Orientador:

Francinaldo Soar 7,*’%:5&‘

Mestre em Admlmstragao

Avaliador 1:

Nome: Marco Antbdnio Pereira de Abreu

Mestre em Administracao

A \

] W, j

Avaliador 2: }WFL
N

Nome: Maura S. S. de Pa(xla

Mestre em Administracao



LISTA DE FIGURAS
Figura 1: LOGOtIPO 0@ EMPIESA........cceeirrrerreeceentstseststseessssssssessesesssssesstesssesesesssassnsasassssssese 20
Figura 2: Piramide etaria da populacédo de Rubiataba................ccceeereerceeeiceeeeeee e 22
Figura 3: Categorias mais vendidas de 2014 (em volume de pedidos)...........cccevururerverrunnenne 32
Figura 4: Layout da MENJEANS ... etrse e sesssesssss e sss s s sasssmessanan 37
Figura 5: Dindmica de atendimento e venda................ccccoceeveueunnce. Erro! Indicador ndo definido.
Figura 6: Organograma............ccccceeee... eetesees e ee s st se e eer ettt eeeeemmee e s e 40



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Forgas e fraquezas dos concorrentes

Quadro 2: Analise SWOT da MENJEANS
Quadro 3: Dimensionamento de pessoal .

..............................................................................



LISTA DE TABELAS
Tabela 1: INvestimentos fIXOS..........cooiiiri e 41
Tabela 2: Estimativa de estoque inicial ....................eommrimcrrree e, 42
Tabela 3: Investimentos pré-operacionais................ccccccieiiiieeeiieeece e e e e e 42
Tabela 4: Estimativa de investimento total. ..., 43
Tabela 5: Balanco patrimonial inicial. ...............ooooriiiiiiii e 43
Tabela 6: Estimativa de faturamento................coooiiiiiiiniii e 44
Tabela 7: Estimativa das despesas com depreciacao............ccccceeeeiiieeieciiiiiiieeee e ceeeceneees 45
Tabela 8: Estimativa das despesas administrativas............cc.cccceeieinreicccc e, 45
Tabela 9: Custos fiX0S € VAMNAVEIS...........ccceee it e e e 46
Tabela 10:Demonstrativo do resultado.............ccocciieiiiiiiieiicree e e ceeee e 47
Tabela 11: Balango patrimonial final.................oooiii e s 47
Tabela 12: FIUXO d& CaXA.........cooooiiiieiieiiee et e e et rene e e e s eenees s ennne 47
Tabela 13: Analise vertical do balango patrimonial..............coccciiiiiiiiiiiiiiiieeee 48
Tabela 14: Analise horizontal do balango patrimonial.............cccccooiieiiiiiiiiii e, 48



D...QQ.OO....OQ.OQ......O.O.Q.O.OO.O‘O-.Q.I.....OQ.l

LISTA DE GRAFICOS
GrAfICO 12 IARAE ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e eeeenees e 25
Grafico 2: ESCOIAMAAAE. ........c.coiiiiiiieeeiece et e e e e e e e e eeeeeee e 25
GrafiCo 3: RENGA. ... .ottt eeeeee e e e eeeeeeeeeeeeeeeons 26
Grafico 4: Pecas de roupa que mais UtIliZa ..............coooeeieeeeeeeeeeee e, 26
Grafico 5: FreqUENCia de COMPIAS ..........cc.ciuiieeiieiieteeeeee et ee e e e eer e e e e e eeeeseeeeeea 27
Grafico 6: O que mais atrai os potenciais clientes na hora de comprar roupas..................... 27
Grafico 7: Se esta satisfeito com as lojas da cidade .............c.ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 28
Grafico 8: Julgamento quanto a uma loja exclusivamente masculina..................ccoovvvevenenn... 28
Grafico 9: Fatores que levariam os potenciais clientes a comprarem na MENJEANS.......... 29
Grafico 10: Formas de pagamento que os potenciais clientes preferem ............cocooveuvne...... 29
Grafico 11: Onde os potencias clientes tem realizado suas compras.............ccoecveveevennn.... 30
Grafico 12: Diferenciais que os clientes buscamem uma loja...............ocooveeveeeeeeeeenn, 30



SUMARIO
INTRODUQAO...........’ ............................................................................................................ 1
1 REFERENCIAL TEORICO........................ e e e e 12
1.1 Historia do empreendedOoriSMO ..............cocueiieiieeceie et e e e e e s eaees 12
1.2 O @MPrEENAEUON ........eii ittt e e s esae e e e st eee s ae e e sessaesseneeeeeneneesennessennees 13
1.3 Plano de NEGOCIO .......ccocuiiiiiieieeie ettt et s e s et s ean e s reesenteseeeneneas 14
1.3.7 SUMAEIIO @XECULIVO............ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e et ee st en e st e e e s e e e eeeeeeaenanees 16
1.3.2 PIano de MArkELING ...............cccoi e eeceeeeeeee e e e e eeeeesenneeeenenaa 17
1.3.3 PIaN0 OPEIracCioNal ..............coocueeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e eeee s e e s e e e e eeeeseeeneeeesaeeean 17
1.3.4 PIano FINANCEIIO ................ciccueeeeeeeeeeeeeeeete ettt eeea e e e eee e e e e e s eeeeesneneesenneeaan 18
2 SUMARIO EXECUTIVO ..ottt eeeee e een e s e e eesenesesesessee e ses e eseees e 19
2.1 Descrico da Oportunidade.................oeeeuiieeceeeeeeeeeee e e e se e eeenenninnn. 19
2.2 DeSCriGAO dO NEGOCIO ......ccoeeeieeiieieieceee e e e e e et e e et e e e e e n e e eeeeeenee s 19
2.3 MISSE0 ...ttt ettt et e e et a et e e eneeeane e et eeaneeeeneeeanreaaneaan 20
24 VISBO.......c.eeiiie ettt et e e e e e et eae et e ettt et e eaeeteeret e et e e anteeaeneeereeeaeeaneeens 20
2.5 ODJBLIVOS ...ttt ettt et e et et et e e e et e eae e e erens 21
28,7 CUMO PIAZO ...t ettt e et s e ea e s s e e e e naeeeeeeneansneessnsennnesns 21
2.8.2MBAIO PraAZO ..ottt e et e e e et e e ea e e e eenteeaee e e e eaaeas 21
2.5.3LONGO PrAZO..........ooeeiieeeeeeee et ettt et et e et e et eeeeeeeeea 21
2.6 Perfil da EMPreendedora .............oocoeieiieieeeceeece et e e e e e e e e 21
3 PLANO DE MARKETING. ..ottt et st e st e e e e eeeeeeeeeaneeesneneneeans 22
3o MBICAAO. ...ttt et e et e e e et e e tesene st e st e e eneeeeneseeeneeeeeeeaeeaseeenns 22
3.2 Descrigdo dos principais produtos .................................................................................. 23
BB PREEO ...ttt et r ettt e et et s ente et eeee e et e et eenneeereareeane s 23
B Praga ....c..cooieeeeeeeee ettt ettt e ee e e et e et e e e eas 24
3.5 EStUdO dOS CIENEES.......oooeiiiieie ettt e e e e e eeree e e e eeee e 24
3.6 CONCOITENEES ..ot e e e e eeeeeeaeneeeen tereeerretaeraaaaa———— 31
3.7 FOMMECEUOTES. ...ttt ettt et et e s et e et e et e eaeseeeseeenenanesaseansens 32
3.8 Estratégias PromoOCIONAIS...........cceeiuirieeieiieeieeeceet et e e et e e e e e eeeeeaseeeseseeens 33
3.9VeNndas € POS-VENAES .........cccceeiiieiuieiieieiee ettt eeee e st e et et e e et eeeeseeeeeeeeeseeseeseseseenea 33
A0 ANELISE SWOT ...ttt et e et e e e e e e e et e aeeeeeaseeeseeeeeeena 33
4 PLANO OPERACIONAL ..ottt ettt e e e e e e e e e e e esae s 36
4.1 LOCAHIZAGAOC.......ce ettt ettt e e e neeneens rrrreeans 36
Q2 LAYOUL.........oeii et e ettt et e ete e et e teeaeeenteeeeeaneeaas 36
4.3 Capacidade COMETCIAL............ccueiueeeeieeiiceieei e e e e ee e e e eeeees e e e 38
4.4 Processo de COmMErcialiZaga0............oo.eeiuiiiieeieeeeeee e e e e e e e e 38
4.5 Cargos € FUNGOES.........cc.eeiieieeeeecieieee ettt ettt et ee s e e e e e et et e ee e et eeeeeeeeeeeseeneenes 40
5 PLANO FINANCEIRO.....co ittt st et eee e e e eeee et aesnsseeeeseesneens 41
5.1 Estimativas dos investimentos fiX0S ...............cc.ooeciiiiiieeeeeeee et 41
5.2 Estimativas dos investimentos fiNANCIF0S ...............oeeueeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeo 42
5.3 Estimativa dos investimentos pré-operacionais..............oueeeeeeeeeeeeeeee oo 42
5.4 Estimativa de investimento total....................ocooiiiiiiiiiicieeeeee e 42
5.5 Balanco patrimonial iniCial................cccuiiuieiiiii e e 43
5.6 Estimativa do faturamento da emPresa..............c.ooiioieeeieeieeeeeeeeeeeeeeeeee e 44
5.7 Estimativas das despesas tribULArIas ...............ccoueeeoeieeeeiee e 44
5.8 Estimativa das despesas COM dePreCiagao. ..........c.oeeueeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeoa 45
5.9 Estimativa das despesas administrativas..................coceeeeeeeeeieee oo 45
5.10 Estimativa dos custos com MA0 de Obra................ooveeereeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 46
5.11 Estimativa de custos fiXos € VAaNAVEIS ................oocuriereieoeeeee e eeee e eeeeeen o 46
5.12 Estimativa dos custos dos produtos Vendidos ..............oeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 46
5.13 Demonstracao do resultado do exercicio = DRE .............ccooooivoeeoeeeeeeeeeeeeeesreeeeennn 47
5.14 Balango patrimonial fIN@l .............o..oooiiiiiiiiiieceecee et eeeete e s eee e e eene e 47




0000000000000 0000000000000000000000000OCGONOOOIOGINS

5.15 Projecao do fluXxo de CaiXa .........cccourireeiiiiiiieeeeeeee e e 47
5.16 Analise vertical € horizontal..............cooieiiiiiiiiiii e nae s 48
5.17 Indicadores de viabilidade.................oooriiriiiii e 489
5.17.1 Margem de contribUICRO ... e 48
5.17.2 Ponto de equilibrio — PE............ooureiieiieeeeceee e rerererrereetaeeea——————— 49
5.16.3 Lucratividade. ..o e nan 49
5.17.4 Rentabilidade.............cccooiiiiiiiee e 50
LT N - (Y =T S SO SRR 50
5.17.6 Taxa minima de atratividade — TMA ... e 50
5.17.7 Taxa internade retorno — TIR ... e eeee e ve e neaene 50
5.17.8 Valor presente lQUIdO — VPL...........coooiiiiiiiierce e e e e e s e s aennane s 50
5.18 Andlise de quocientes ou INAICAdOreS ................cceeieieiiiie e e ...50
5.18.1 Imobilizagao do patrimonio HQUIdO ............c.eeeiririii e 50
5.18.2 Imobilizacdo dos recursos NA0 COMENEES ........cccuvirieerriierieieee e aenes 50
5.18.3 Participacio de capital de terCeiros.............ooveeeeerieeeeeieiieeteeeeeeeeee e eaeenes 50
5.19 Indicadores da rentabilidade ...................ooooorririii e 50
5.19.1 GIro dO @LiVO........cece e e e e e e e e e e e e e e e e e reeneee 51
5.19.2 Margem lQUITA ...........oviieiiiiieee ettt nne e 52
5.19.3 Rentabilidade do atiVo.............coooriiiiiiiii e 52
5.19.4 Rentabilidade do patrimdnio lIquido .............ccoeeriiiiiiiinii e 52
5.20 LIQUIEZ GEIaL........ooooieeieeeeeeeeeee ettt s et e et e e e nnnea s 52
AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO........oooiiieeeeeeeeeeeeee s e sasas s eassenns 53
CONSIDERACOES FINAIS ... 54
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS..........cccouiiiiiiieteciriacenecanicseescssescasmnas s eseseesacsenscas 55



INTRODUGAO

O presente plano de negécio € um trabalho de conclusdo do curso de
Administracdo, apresentado a FACER - Faculdade de Rubiataba. A principal
finalidade deste é aplicar todo o conhecimento adquirido em sala de aula durante o
curso, a fim de verificar a viabilidade da implementagado de um negocio. Assim, este
estudo tem como objetivo avaliar a viabilidade da implementagdo de uma loja de
roupas masculinas, denominada MENJEANS, na cidade de Rubiataba — GO.

A elaboragdo deste trabalho deu-se por meio de pesquisas bibliogréficas
acerca de empreendedorismo e plano de negécio, bem como a aplicacdo de
questionarios a potenciais clientes, a fim de averiguar a viabilidade mercadolégica e
determinar o publico-alvo.

A partir dos pensamentos de autores como Chiavenato (2007), Dolabela
(1999) e Dornelas (2005), observa-se que o plano de negécio é uma ferramenta que
guia o empreendedor para iniciar ou expansao do seu negécio, de forma a minimizar
os riscos. Com o plano de negécio o empreendedor planeja todas as etapas para
transformar uma oportunidade em realidade; identifica as caracteristicas do
mercado, dos potenciais clientes, dos concorrentes; identifica seus pontos fortes e
fracos, suas oportunidades e ameagas e elabora estratégias para lidar com eles.

O desenvolvimento deste plano baseia-se na vontade da autora em oferecer
uma empresa diferenciada ao publico de Rubiataba, uma vez que ouvia, de maneira
informal, a insatisfagéo das pessoas com as empresas do ramo de vestuario. A loja
MENJEANS trabalhara com a venda de roupas e acessorios unicamente masculinos
e tera como principais clientes pessoas jovens que buscam qualidade dos produtos
e no atendimento bem como variedade ou diversidade dos produtos.

O plano de negécio foi dividido em seis capitulos, estruturados da seguinte
forma:

1. Referencial teérico — apresenta a contextualizagdo sobre
empreendedorismo, empreendedor, plano de negécio e estruturagido do trabalho,
fundamentada em varios autores;

2. Sumario executivo — expée a descricdo da oportunidade e do
empreendimento, bem como apresenta a miss&o, a visdo e os objetivos definidos

pela empreendedora;
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3. Plano de marketing — descreve os principais produtos e/ou servigos
ofertados, o estudo dos clientes, os concorrentes, a praca, o atendimento aos
clientes, publicidade, entre outros.

4. Plano operacional — apresenta a estrutura da empresa, sua localizagao,
o layout, a capacidade produtiva, o dimensionamento de pessoal etc.

5. Plano financeiro — expde, numericamente, as agdes e projecées de
sucesso do negocio. Ou seja, apresenta o orcamento dos investimentos fixos,
financeiros e pré-operacionais, a estimativa do faturamento mensal, o fluxo de caixa,
o prazo de retorno sobre o investimento inicial, a lucratividade etc.

6. Avaliagdo do plano de negécio — nesta fase, o empreendédor julgara,
com base nas informagdes e resultados que o plano lhe ofereceu, se sera viavel

abrir uma loja de roupas e acessoérios masculinos na cidade de Rubiataba.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Historia do empreendedorismo

A palavra empreendedorismo vem sendo muito usada nos Ultimos anos
devido as crescentes transformagdes nos mercados, as quais exigem das pessoas e
das empresas maior capacitacéo profissional e constante adequagéo as mudangas.
E mais comum a associagdo da palavra a implementagéo de um negdcio, ou seja, a
abertura de uma empresa. Entretanto, seu uso também pode significar o
aperfeicoamento de habilidades e conhecimentos e a melhoria de processos e fluxos
de trabalho.

Para Dornelas (2005), o termo empreendedorismo originou-se antes da Idade
Média, quando Marco Polo assumiu riscos numa rota comercial maritima para
vender mercadorias ao Oriente. “A palavra empreendedor (entrepreneur) tem origem
francesa e quer dizer aquele que assume riscos e comega algo novo” (DORNELAS,
2005, p. 29). E possivel perceber a relagdo entre assumir riscos com a atitude de
Marco Polo, haja vista que o mesmo desejava alcangar novos mercados, mas
precisava enfrentar riscos psicolégicos e fisicos devido a falta de tecnologias e
pouca seguranca.

Dornelas afirma ainda, que na ldade Média, o empreendedor ndo assumia
riscos e ficava responsavel por gerenciar projetos. Assim, no fim do século XIV, o
empreendedor era sempre confundido com administradores e gerentes. No Brasil, o
empreendedorismo comegou a ser impulsionado a partir dos anos 1990, com a
criagdo de entidades como o SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas), as quais ddo suporte aos empreendedores (DORNELAS,
2005). A partir dai, houve aumento significativo de novos empreendimentos em
diversos segmentos.

Existe o empreendedorismo de oportunidade e o por necessidade (Dornelas,
20095). O primeiro corresponde aos empreendedores que buscam a realizagéo de
um sonho, planejando previamente os objetivos desejados e tragando estratégias
para chegar onde pretendem. Ja o segundo, refere-se aqueles que iniciam seu
préprio negécio devido & pressdo do desemprego, ou por ndo estar apto ao mercado

de trabalho, cada vez mais exigente, ou ainda por ndo ter um emprego definido para



13

seguir. Todavia, é possivel considerar como o melhor conceito para o
empreendedorismo: “O envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto,
levam a transformacdo de ideias em oportunidades. E a perfeita implementacao
destas oportunidades leva a criagao de negécios de sucesso” (DORNELAS, 2005, p.
39).

Ideias muitas pessoas tem. As vezes podem ser extraordinarias, outras vezes
ndo. Mas, uma ideia sé na cabecga ou no papel € apenas uma ideia e sozinha nao se
tornard um negécio ou uma inovagdo. E necessario transformar as ideias em
oportunidades e coloca-las em pratica para que haja a sua concretizacéo. Isso pode

ser sustentado por Chiavenato (2005, p. 19), quando afirma que:

Empreendedorismo envolve o processo de criar algo novo, que tenha valor
e seja valorizado pelo mercado. Exige devogéo, comprometimento de tempo
e esforgo para que o novo negécio possa transformar-se em realidade. Ele
requer ousadia, a juncéo de riscos calculados e decisbes criticas, além de
tolerancia com possiveis tropegos, erros ou insucessos.

A transformacdo de uma ideia em algo palpavel demanda tempo e
persisténcia, pois ha riscos que precisam ser avaliados, fatores (mercadolégicos,
financeiros, politicos etc.) a serem estudados e decisées a serem tomadas a todo

momento.

1.2 O empreendedor

A partir do contexto histérico acerca do empreendedorismo, entende-se que o
empreendedor nao se limita aquela pessoa que cria uma empresa. Ha varias
definicbes para empreendedor, conforme pode ser visto em Chiavenato (2007),
Dolabela (2005), Dornelas (2005), entre outros.

Para Chiavenato (2007, p. 3), os empreendedores sao aquelas pessoas que
fundam uma empresa ou também as que compram uma empresa ja existente.
Todavia, o autor reforgca que ha muitos empreendedores que o sdo simplesmente
por se preocuparem em assumir riscos em busca da inovagao constante. Isto é, nao

precisam abrir um negdcio para se tornarem ou serem vistos como empreendedores.
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Na verdade, o empreendedor € uma pessoa que consegue fazer as coisas
acontecerem, pois & dotado de sensibilidade para os negécios, tino
financeiro e capacidade de identificar oportunidades. Com esse arsenal,
transforma ideias em realidade, para o beneficio préprio e para beneficio da
comunidade. Por ter criatividade e um alto nivel de energia, o
empreendedor demonstra imaginacdo e perseveranca, aspectos que,
combinados adequadamente, o habilitam a transformar uma ideia simples e
mal estruturada em algo concreto e bem-sucedido no mercado
(CHIAVENATO, 2007, p. 7).

Tal pensamento é reforcado por Dornelas (2005, p. 21), quando afirma que:

Os empreendedores s&o pessoas diferenciadas, que possuem motivagdo
singular, apaixonadas pelo que fazem n&o se contentam em ser mais um na
multiddo, querem ser reconhecidas e admiradas, referenciadas e imitadas,
querem deixar um legado.

Empreendedor pode ser aquela pessoa que deseja melhoria para seu edificio
e se propde a ser o sindico; aquele que se preocupa em tirar criangas das ruas e
formam uma ONG; ou aquele colaborador que veste a camisa da empresa e sempre
busca a melhoria do ambiente de trabalho, por exemplo. Mas o empreendedor que
possui uma empresa participa do desenvolvimento econémico do pais, uma vez que
gera empregos e renda a sociedade, permitindo que outros beneficios sejam
originados a mesma. Logo, compreende-se que todas as pessoas empreendedoras,
de um jeito ou de outro, contribuem para a melhoria da sua comunidade.

Segundo Dolabela (1999, p. 76), o empreendedor possui caracteristica
peculiar que “é a capacidade de estabelecer relagdes com pessoas que podem
contribuir para o seu negécio”. O empreendedor possui, entre outras habilidades, a
capacidade para construir uma rede de relacionamentos que da suporte ao seu
negocio. Ou seja, ele é capaz de fazer com outras pessoas comprem sua ideia, pois

sozinho nao pode realizar todos os seus objetivos.
1.3 Plano de negécio

O sonho ou a ideia de um negdcio, para ser transformado em realidade,
precisa, antes, ser planejado. Qualquer ideia, por melhor e mais revolucionaria que

seja, tera todas as chances de fracassar se nao for bem elaborada. O planejamento
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€ uma ferramenta fundamental para minimizar os riscos de qualquer atividade.

Para abrir um negécio néo é diferente. E quem deseja seguir esse caminho
deve fazer uso do plano de negécio, pois ele fornecera todos os detalhes envolvidos
para se conhecer os passos a serem dados durante o ciclo do negécio, desde agbes
simples como aquisigéo de insumos até potenciais soluges para enfrentar situagdes
problematicas.

Dolabela (1999, p.80), afirma que “o plano de negécio € uma linguagem para

descrever de forma completa o que é ou o que pretende ser uma empresa”.

O plano de negécios € um documenio usado para descrever um
empreendimento e o modelo de negocios que sustenta a empresa. Sua
elaborac&o envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, e,
ainda, permite ao empreendedor situar-se no seu ambiente de negdcios
(DORNELAS, 2005, p. 98).

Isso ocorre devido ao fato de que o planejamento simula o futuro desejado,
tendo em vista acdes necessarias e os riscos potenciais. O planejamento auxilia o
empreendedor a prever, apresentar e coordenar uma sequéncia coerente de
acontecimentos que, se bem sucedidos, conduzirdao ao alcance do objetivo o qual
pretende (CHIAVENATO, 2007).

Chiavenato (2007, p. 140) afirma que:

O plano de negécio é um projeto indispensavel para definir os rumos atuais
e futuros do novo empreendimento. As utilidades do plano de negécio s&o
muitas, estas s&o algumas:

. cobre todos os aspectos internos e externos do negécio;

. abrange todos os aspectos atuais e futuros do negdcio;

. funciona como uma viséo integrada e sistematizada do negécio;

o serve como um guia abrangente para a condugéo do negécio;

. informa o mercado — principalmente investidores, bancos e
financeiras — a respeito do negdcio;

) divulga aos parceiros internos e externos as caracteristicas do
negécio;

. funciona como um meio de avaliagdo dos desdobramentos do
negocio.

Na verdade, o plano de negécio permite melhores condicdes para planejar,
organizar, dirigir, avaliar e controlar o negécio.

Mediante as definigbes acerca do plano de negécio apresentadas por
Chiavenato (2007), Dolabela (1999) e Dornelas (2005), é possivel perceber que o
plano de negbcio € uma ferramenta que orienta o empreendedor a iniciar e/ou

expandir seu negocio minimizando os riscos, mas que hao garante o sucesso. Por
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isso, alem de planejar, o empreendedor devera atualizar sempre seu planejamento,
haja vista que o mercado muda constantemente e o plano de negocio precisa
acompanhar tais transformacoes.

Reforgando esse pensamento, pode-se destacar a andlise de Bernardi (2007,
p. 4), quando afirma que:

O desenvolvimento do plano de negécios conduz e obriga o empreendedor
ou o empresario a concentrar-se na andlise do ambiente de negécios, nos
objetivos, nas estratégias, nas competéncias, na estrutura na organizacao,
nos investimentos e nos recursos necessarios, bem como no estudo da
viabilidade do modelo do negécio.

Ao passo que o empreendedor aprofunda-se no estudo de todos os fatores
envolvidos em seu negécio, ele consegue visualizar potenciais ameacas e
fraquezas’, elaborando planos de agédo para conté-las, assim como visualizar os
pontos fortes e as oportunidades, definindo estratégias que perrhitam conduzir e
expandir o mais eficientemente possivel seu negocio. “Um plano de negécio permite
identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado”
(ROSA, 2007, p. 8).

O plano de negécio precisa ser bem estruturado, contextualizando todas as
informagdes importantes para o negécio, revelando e detalhando os dados do
empreendimento, os objetivos, as oportunidades, as estratégias, os processos, os
investimentos estimados etc. Deste modo, o plano de negécio é dividido em quatro
partes, as quais sdo: Sumario Executivo, Plano de Marketing, Plano Operacional e

Plano Financeiro.
1.3.1 Sumario executivo

O sumario executivo é responsavel por chamar a atengdo do leitor para o
plano de negécio, para que ele entenda, acompanhe e julgue o planejamento. “O
sumario executivo € a principal secdo do plano de negécios e deve expressar uma
sintese do que sera apresentado na sequéncia, preparando o leitor e atraindo o
mesmo a uma leitura com mais atengéo e interesse” (DORNELAS, 2005, p. 126).

E nesta fase que ha a descrigdo da oportunidade, a apresentagdo da miss&o,
dos objetivos, o capital a ser investido, os produtos ou servigcos oferecidos etc. A

elaboragéo do sumario executivo deve ocorrer de forma a fazer com que o leitor se



17

inferesse pelo assunto o qual esta sendo descrito. Assim, Dornelas (2005, p. 127),
ressalta que o sumario executivo “[...] deve ser escrito com énfase nos assuntos que
mais interessam o leitor do plano de negécio”. Isto se deve ao fato de que o leitor
precisa ver a ideia do negécio e a viabilidade de sua implantagdo com clareza.

Se o sumario executivo ndo seduzir o leitor, este ndo se interessara em
conhecer o restante do plano de negécio, e isto pode significar perda de
investimento, uma vez que a boa parte dos planos de negdécios é feita para se
buscar capital para o negécio.

1.3.2 Plano de Marketing

Nesta etapa, é feita a descricdo dos principais produtos e/ou servigos
ofertados, o estudo dos clientes, os concorrentes, a praga, o atendimento aos
clientes, entre outros. O plano de marketing pode ser entendido como um resumo
sobre o mercado na visdo do empreendedor. O plano de marketing apresenta
diretrizes que auxiliam o empreendedor a elaborar e aperfeicoar estratégias para
tornar seu produto competitivo (KOTLER, 2000), como a escolha dos melhores
canais de venda e o melhor atendimento pds-venda, por exemplo.

De acordo com Westwood (2005, p. 17), “Em momentos altamente
competitivos € necessario ser capaz de usar o marketing para canalizar as vendas
na diregdo certa”. Com o plano de marketing, o empreendedor conseguira
segmentar o mercado para identificar seu publico-alvo, e assim, podera posicionar
sua empresa com as melhores estratégias, uma vez que nesta fase, ocorre uma
pesquisa de mercado, cuja fungéo & de identificar as forgas e fraquezas da empresa
bem como as oportunidades e ameagas do ambiente externo.

A pesquisa de mercado realizada no plano de marketing auxilia o
empreendedor a conhecer fatores que implicardo na elaboragdo das demais etapas
como o plano operacional e o financeiro. Ao passo que a empresa conhece o seu
publico-alvo, ela devera elaborar estratégias de preco, distribuicao, publicidade etc.

que sejam bem vistas e entendidas pelos consumidores em potencial.
1.3.3 Plano operacional

No plano operacional é descrita toda a estrutura da empresa, compreendida
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pela localizacdo da empresa, o layout, a capacidade produtiva, o dimensionamento
de pessoal etc. E uma fase que apresenta o processo produtivo da empresa
utilizado na produgéo e/ou comercializagao do produto ou na prestagéo do servigo.
Segundo Chiavenato (2005, p. 192), o processo produtivo ou operacional é
“[...] @a maneira como a empresa opera [...]. Refere-se ao fazer, realizar, produzir com
materiais, com informagbdes, com maquinas e equipamentos, com métodos e
processos de trabalho”. E possivel perceber que o plano operacional corresponde a
forma pela qual os produtos ou servigos serdao produzidos/comercializados e qual a

capacidade produtiva do empreendimento.
1.3.4 Plano Financeiro

O plano financeiro compreende todo comportamento financeiro da empresa,
expondo, de forma numérica, as agdes e projecdes de sucesso do negdcio. Nesta
fase, sdo descritos os recursos que serdo investidos e as avaliagcbes acerca da
viabilidade do empreendimento, haja vista que antes de por em pratica um negaocio,
o0 empreendedor neceséita saber o valor a ser gasto para que a empresa funcione.

Segundo Bernardi (2007, p.159), no “Plano financeiro: sdo demonstradas as
avaliagbes financeiras para analisar a viabilidade do negécio, capacidade de liquidez
e forma de capitalizagdo do empreendimento”. Isto &, apresentam-se o orgcamento
dos investimentos fixos, financeiros e pré-operacionais, a estimativa do faturamento
mensal, o fluxo de caixa, a estimativa dos custos com mao de obra, o prazo de
retorno sobre o investimento inicial, a lucratividade etc.

O plano financeiro € importante para que o empreendedor saiba se tera
recursos suficientes para desenvolver suas atividades antes de iniciar o negécio e,
prever, em caso de emergéncia, alternativas possiveis para enfrentar a situagéo
(CHIAVENATO, 2004). O sucesso do negécio se dara, entre outros fatores, pelo
bom gerenciamento do dinheiro.
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2 SUMARIO EXECUTIVO
2.1 Descrigcao da Oportunidade

O presente plano de negécio analisa a viabilidade da abertura de uma loja de
vestuario masculino na cidade de Rubiataba. A ideia da abertura da loja surgiu da
necessidade de apresentar uma opcao de vestuario exclusiva ao publico masculino,
haja vista que na cidade a maioria das lojas é voltada ao publico feminino.

Apesar de muitas lojas oferecerem roupas, calcados e acessoérios aos
homens, o foco principal &€ atender as mulheres e, isto pode ser percebido até
mesmo no layout das empresas desse segmento. Assim, busca-se oferecer maior
atencao a esse publico, o qual carece de mais e melhores opgbes na hora de se
vestir.

Em Rubiataba existem cerca de 20 lojas que trabalham com vestuario
masculino mesclado ao feminino, quase todas com caracteristicas similares. Além
de empreendimentos formais, ainda existem incontaveis empreendedores informais
que também vendem roupas e acessérios para ambos os sexos. Desta forma, a
MENJEANS tera que apresentar diferencial frente a concorréncia que agregue valor

aos seus produtos e a sua marca.

2.2 Descricao do Negocio

A moda de vestuario € um fendbmeno mundial que estd em constante
transformacéo e cujos efeitos recaem sobre grande parte das pessoas. A cada dia a
moda torna-se um pouco mais inseparavel da vida humana, refletindo tendéncias,
gostos, identidades..., sem distinguir sexo ou idade. Hoje, mais do que nunca, a
moda esta presente na vida dos homens tal qual estd na das mulheres, seja por
necessidade de boa aparéncia ou por vontade propria.

A MENJEANS é uma loja de vestuario masculino que tera como foco a venda
de roupas e acessérios de marca proépria. Tera espacgo fisico de 30 m?, situado a
Avenida Aroeira, centro, Rubiataba — Goias. A escolha deste local deu-se pelo fato

de possuir infraestrutura completa (agua, telefone, asfalto etc.) e por possuir grande
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movimentacdo de pessoas, haja vista que a localizacdo do negdcio é importante
para que a empresa seja vista e conhecida.
A empresa tera como razao social FROliveira ME. e como nome fantasia

MENJEANS. O logotipo da empresa é representado pela figura a seguir:

Figura 1 - Logotipo da empresa

MENJEANS

Fonte: dados elaborados pela autora, 2015.

A empresa enquadra-se na forma juridica de microempresa e sera optante do

Simples Nacional.
2.3 Missao

A MENJEANS buscara oferecer aos seus clientes produtos exclusivos e com
qualidade. Para isso, tera como missao “Comercializar produtos masculinos com

qualidade a pregos competitivos, sempre orientada ao mercado”.
2.4 Visao

A visdo da MENJEANS sera “Tornar-se referéncia em vestuario masculino e

inspirando estilo e qualidade”.
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2.5 Objetivos
2.5.1 Curto prazo (1 ano)

o Atender ao publico masculino de Rubiataba e cidades circunvizinhas;

o Fidelizar 15% do total de clientes da empresa no primeiro ano.
2.5.2 Meédio prazo (até 2 anos)

o Desenvolver uma identidade de marca compativel com a misséo e a

visdo da empresa.
2.5.3 Longo prazo (a partir do 3° ano)

o Abrir mais unidade da loja em outra cidade do Vale do Sao Patricio.

2.6 Perfil da Empreendedora

Flavia Rodrigues de Oliveira, brasileira e residente em Rubiataba — Goias, &
académica do 8° periodo do curso de Administracdo da FACER — Faculdade de
Rubiataba. Possui experiéncia profissional na area administrativa e comercial.

A empreendedora também possui experiéncia financeira e atualmente
trabalha na Subsecretaria Estadual de Educagao de Rubiataba, na organizagéo de
planilhas, relatérios etc.
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3 PLANO DE MARKETING
3.1 Mercado

Segundo o censo do IBGE' do ano de 2010, a populacdo masculina da
cidade de Rubiataba foi de 4.700,36 habitantes, compondo 49,85% da populagéao
total. E notério que a diferenca percentual entre homens e mulheres é bem pequena,
demonstrando que ha demanda para o empreendimento proposto. Do total
apresentado, a maior parte (18,28%) concentra-se na faixa etaria entre 10 e 14

anos, como pode ser visto na figura a seguir.

Figura 2 - Piramide etaria da populagao de Rubiataba.

Distribuicao da populacéo por sexo, segundo os grupos de idade
Rubiataba (GO) - 2010

Mais de 100 anos 00% 00% 3
€5 a 99 anos 2 00% 00% 8
€0 a 94 anos 11 0,1%]10,1% 12
85 a 89 anos 37 02% ] 02% 41
€0 a 84 anos 84 o4%fill  05% 89
75 a 79 anos 130 07% - 0.8% 152
70 a 74 anos 209 1,1% - 1.4% 262
€5 a 69 anos 260 1,4% _ 1,7% 321
60 a 64 anos 374 240%— 2.0% 282
£5 a 59 anos 418 - L 24% 455
s s o Mulheres de 55 a 59 anos: 455 habitantes 4% do total) | 545
46243 anci 835 e eSS 631
40 244 anos 751 3.9% 743
35a3%anos 785 4.3% 811
30 a 34 anos 669 3.8% 712
25a29anos 730 3,4% 852
20 a 24 anos 781 38% 727
15219 anos 844 4.7% 882
10 a 14 anos 859 4,4% 823

5a%anos 730 3,4% 652
Oadanos 808 3.1% 583

Homens - Mulheres

Fonte: IBGE, censo de 2010.

De acordo com Caetano (2013), o setor varejista de moda no Brasil cresceu
muito na ultima década, fazendo com que o pais passasse da sétima para a quinta
posi¢ao no ranking dos maiores consumidores de roupas do mundo. Nesses dez

anos foram faturados 42 bilh6es de dolares em vendas.

! Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
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A melhora na distribuicdo de renda mais o crescimento do varejo de rua e
de shopping centers, aliados a agilidade nos langamentos do mercado de
roupas, constituem um dos elos mais fortes do comércio em 2013[...]. As
maiores fatias desse consumo estdo com as classes B e C. Obviamente, os
demais setores da piramide também nao abrem méao de se vestirem de
acordo com as ultimas tendéncias internacionais (CAETANO, 2013, p. 5).

O comércio de roupas é o negbcio que mais cresce no Brasil, empregando
cerca de 680 mil pessoas “O Pais é hoje o maior mercado de vestuario da América
do Sul [...]" (CAETANO, 2013, p. 15). Isto reforca a ideia de se abrir uma loja de
vestuario ja que o mercado estad crescendo. No entanto, a MENJEANS tera que
elaborar boas estratégias para n&o ser apenas mais uma no mercado.

De acordo com o SEBRAE, em seu boletim do Perfil do Consumo de Moda no
Brasil das Classes C e D, com pesquisas realizadas entre 2002 e 2012 e divulgado
em 2014, 54% dos homens se interessam por moda. O publico masculino
representa 44% da classe C e isto leva a crer que o mercado de moda masculina

esta sendo impulsionado e gerando oportunidades de investimento.

3.2 Descrigao dos principais produtos

Os principais produtos da MENJEANS sao roupas e acessorios de marca
prépria, como camisas, camisetas, calgas, bermudas, cuecas, carteiras, cintos e
colares. Todos os produtos possuem diferentes tamanhos, cores e estampas. A
empresa inicialmente nao trabalhard com calgcados, mas apdés o periodo de

adaptagao, se houver demanda, ser4 avaliada a viabilidade ou ndo dessa opgao.

3.3 Preco

O preco de venda sera elaborado a partir dos custos unitarios dos produtos e
demais despesas. Ap6s colher todos os custos e despesas o valor sera distribuido

nos produtos para, assim, estabelecer-se o preco de venda.
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3.4 Praca

A localizagdo da MENJEANS sera na Avenida Aroeira, centro de Rubiataba-
Goias. A escolha do local deu-se, entre outros fatores, por ser um ponto de
referéncia (centro comercial), pois trata-se da principal avenida da cidade onde ha
grande fluxo de pessoas. '

Outro ponto importante é que a maioria dos concorrentes esta localizada na
mesma avenida e isto possibilitara maior acesso as suas estratégias promocionais, o

gue sera usado para melhorar as agées da empresa.

3.5 Estudo dos clientes

A fim de trégar um perfil para o publico alvo da MENJEANS, foi feita uma
pesquisa de mercado por meio da aplicacdo de questionarios. A pesquisa foi
realizada com oitenta pessoas, homens e mulheres, entre os dias 1 e 5 de junho. O
questionario foi elaborado com 12 questées, sendo 8 fechadas e 4 abertas.

A aplicagao do questionario para mulheres ocorreu devido ao fato de que elas
poderdo comprar para presentear amigos, filhos, namorados etc. ou mesmo porque
ainda ha homens que ndo gostam muito de frequentar uma loja e experimentar os

produtos, deixando essa tarefa para as mulheres.
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A primeira questao refere-se a faixa etaria dos potenciais clientes. Assim,
percebeu-se que trata-se de um publico relativamente jovem com idades que variam

entre 18 e 40 anos, como pode ser visto no Grafico 1.

Grafico 1 - Idade

# 18 anos
H 21 anos
® 19 anos
® 33 anos

25 anos
® 26 anos
# 20 anos
# 23 anos
# 39 anos
® 30 anos

# 22 anos

36 anos

Fonte: dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

Quanto a escolaridade, verificou-se que a maioria dos clientes em potencial
(60%), possui nivel superior incompleto, seguida de 20% que possui apenas o
ensino médio. Isto leva a crer que trata-se de um publico que se interessa em
manter-se atualizado e que esta atento ao custo-beneficio proposto pelos produtos,

marcas ou empresas.

Grafico 2 - Escolaridade
4% 0%

0%

® nivel médio

B superior incompleto
# superior completo
B pds-graduagao

m mestrado

# doutorado

Fonte: Dados de pesquisa, coletados pela autora, 2015.
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O Grafico 3 apresenta informagdes sobre a renda dos potenciais clientes.
Como pode ser visto, o publico possui renda significativa para a economia da
cidade, uma vez que a maioria (42%) tem renda entre 2 e 3 saldrios minimos. As
informagdes sobre a renda contribuem para a formagéo dos precos, isto €, para

saber se 0s pregos estdo compativeis com a capacidade econémica dos clientes.

Grafico 3 - Renda

® até 1 salario minimo
m até dois salarios
i entre 2 e 3 salarios

B mais de trés

Fonte: dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

A quarta questao, representada pelo Grafico 4, aponta que as pecas de roupa
mais utilizadas pelos homens que responderam o questionario sao calga e camiseta,
ambas com 33% das respostas. Apenas 3% utilizam regatas com maior frequéncia,

sugerindo que a MENJEANS tera pouca demanda com esse produto.

Grafico 4 - Pecas de roupa que mais utiliza

3%

® calga
 camisa

@ bermuda
® camiseta

¥ regata

Fonte: dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.
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Sobre a frequéncia com que os potenciais clientes compram roupas, o Grafico
5 apresenta que 46% realizam compras a cada trés meses, seguidos de 30% que
compram todos os meses. Tal informacdo € responsavel por auxiliar o
gerenciamento de estratégias promocionais, como a elaboragdo de ofertas em

meses com pouca venda, por exemplo.

Gréfico 5 - Frequéncia de compras

4%

® mensalmente
® trimestralmente
= semestralmente

® anualmente

Fonte: dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

A sexta questao abordou sobre o que mais atrai os potenciais clientes quando
compram roupas €, conforme o Grafico 6, ha diferenga minima entre a busca pela
qualidade (35%) e pela variedade dos produtos (32%). Apenas 7% consideram o
atendimento como determinante para comprar. Supde-se que, as pessoas estdo
mais atentas em adquirir produtos com boa relacdo custo-beneficio, indo de

encontro com as informagdes do Grafico 2, sobre a escolaridade.

Grafico 6 - O que mais atrai os potenciais clientes na hora de comprar roupas

® qualidade
¥ prego
= atendimento

® variedade

Fonte: dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.
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Quanto ao nivel de satisfacdo com as lojas de Rubiataba, houve um empate
nas respostas, como pode ser visto no Grafico 6. Pode-se supor que tal fato decorre
de diferenciais que as lojas da cidade nao oferecem. Um cliente que busca
qualidade pode nao se importar tanto com o preco, mas se a qualidade for inferior e

o prego alto, muito provavelmente esse cliente procurara se satisfazer em outra loja.

Grafico 7 - Se esta satisfeito com as lojas da cidade

sim

¥ nao

Fonte: dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

Com relagao a abertura de uma loja voltada unicamente ao publico masculino,
todas as pessoas julgam como uma boa ideia. Isto pode significar que boa parte das

pessoas comprara, ao menos uma vez, na MENJEANS.

Grafico 8 - Julgamento quanto a uma loja exclusivamente masculina

0%

® bom

® ruim

Fonte: dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.
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O Grafico 9, apresenta os fatores que fardo com que os potenciais clientes
comprem na MENJEANS. Desta forma, tem-se que 34% buscam qualidade,
seguidos de 25% que buscam variedade e de 23% que apontam o atendimento
como fator decisério. Observa-se, que os dois primeiros percentuais vao de encontro
com as informagdes apresentadas pelo Grafico 6, sobre os fatores que mais atraem
os potenciais clientes na hora de comprar roupas. No entanto, o percentual relativo

ao atendimento é contraditério ao apresentado no Grafico 6.

Gréfico 9 - Fatores que levariam os potenciais clientes a comprarem na MENJEANS

® qualidade

® atendimento
 prego

® prazo

# variedade

Fonte: dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

Quanto as formas de pagamento verifica-se, pelo Grafico 10, que a maioria
dos clientes em potencial (33%) prefere o pagamento com cartdo de crédito,
seguidos, com pouca disparidade, de 30% que preferem o pagamento em dinheiro.
O pagamento com cartdes e a vista pode representar menor indice de inadimpléncia

frente as demais formas de pagamento, e também maior entrada de capital.

Gréfico 10 - Formas de pagamento que os potenciais clientes preferem

# dinheiro

® boleto bancario
@ cartdo

® cheque

= crediario

Fonte: dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.
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O Grafico 11 apresenta que as pessoas tem comprado tanto em Rubiataba
(41%) quanto em outras cidades (41%). Esta informacéo sustenta as informagdes do
Grafico 7, quando revelou empate quanto ao nivel de satisfacdo com as lojas da
cidade. Outro fator relevante & que apesar de ser um percentual baixo, deve-se dar
atengéo aos 18% que compram pela Internet, pois o crescimento do e-commerce no

ramo de moda é significativo, como sera visto no item 3.6 Concorrentes.

Grafico 11 - Onde os potencias clientes tem realizado suas compras

® Rubiataba
® outras cidades

© internet

Fonte: dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

Com relacdo aos diferenciais que os clientes em potencial buscam em uma
loja, principalmente sendo nova no mercado, como a MENJEANS, os mais citados
foram qualidade no atendimento (69%) e ambiente agradavel (31%), como visto no
Grafico 12.

Grafico 12 - Diferenciais que os clientes buscam em uma loja

® ambiente agradavel

m qualidade no
atendimento

Fonte: dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.
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Apoés a apresentagao dos resultados pelos graficos acima, verificou-se que o
publico-alvo da MENJEANS é formado por homens e mulheres com idade entre 18 e
40 anos, em sua maioria com escolaridade superior e com boa renda familiar. Sao
pessoas que buscam qualidade dos produtos e no atendimento bem como variedade
ou diversidade dos produtos.

3.6 Concorrentes

Em Rubiataba existem cerca de 20 lojas varejistas de vestuario, conforme
levantamento na prefeitura da cidade. Todavia, os principais concorrentes sdo: Casa
Mineira, Vivah, Contato, Cinzas de Rosas e K-Hage.

Uma vez identificados os principais concorrentes, deve-se levantar suas

forcas e fraquezas, como apresentado no quadro a seguir:

Quadro 1 - Forgas e fraquezas dos concorrentes
FORGCAS FRAQUEZAS

Grande popularidade Atendimento

Provadores desconfortaveis

Precos altos

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

As forcas dos concorrentes decorrem de intenso trabalho e anos de
dedicacado. No entanto, a concorréncia possui fraquezas que podem ser exploradas,
a fim de evitar tais gargalos e oferecer diferencial simultaneamente. Além dos
concorrentes diretos constituidos pelas lojas fisicas da cidade e de cidades vizinhas,
outra concorréncia bem relevante é a formada pelo e-commerce?.

O relatério WebShoppers® (2015, p. 12) acerca do comércio eletronico aponta
que “As vendas no comércio eletrénico em 2014, no Brasil, mantiveram a ascensao
e atingiram um resultado além do esperado”, representando um crescimento de 24%

em relagéo ao ano de 2013.

2 Comercio eletranico.
® Relatorio sobre comércio eletronico de iniciativa do Ebit (certificac@o sobre e-commerce).
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De acordo com o WebShoppers (2015), o segmento de moda foi o mais

vendido em 2014, como pode ser visto pela figura a seguir:

Figura 3 - Categorias mais vendidas de 2014 (em volume de pedidos)

Moda e Acessorios

Cosméticos e Perfumaria /Cuidados Pessoais / Satide
Eletrodomésticos

Telefonia / Celulares

Livros / Assinaturas e Revistas

Informatica

(asa e Decoracao

Eletronicos

Esporte e Lazer

Brinquedos e Games

10319 1850

Fonte: WEBSHOPPERS (2015, p.18), com adaptacdes da autora, 2015.

Apesar de o setor estar crescendo com certa desaceleragdo, “O comércio
eletrénico brasileiro devera manter um forte ritmo de expansdo em 2015,
especialmente na comparagédo com o varejo tradicional” (AYRES, 2015, s/p). Logo,
percebe-se que a MENJEANS precisara elaborar boas estratégias para conquistar

seu publico e se destacar frente a concorréncia.

3.7 Fornecedores

O fornecimento dos produtos sera feito por meio de uma facgéo que produzira
as pecas exclusivamente para a MENJEANS.

Onde serdo produzidas pegas exclusivas e possibilitard& encomendas
exclusivas para clientes com tempo minimo de oito dias para resposta. Serdo
realizados também possiveis ajustes nas pecas disponiveis na loja para que o
cliente saia totalmente satisfeito com as mercadorias adquiridas.

Os acessorios serdo de fabricagado propria da marca MENJEANS e atendera

as tendéncias do mercado nacional e internacional.
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3.8 Estratégias promocionais
A MENJEANS tera divulgacéo feita da seguinte forma:
1. Pelas radios da cidade, pois este meio atinge grande publico. Em

cidades pequenas, as radios possuem grande apelo popular, haja vista
que quase todas as pessoas as escutam;

2. Por meio de paginas nas redes sociais, uma vez que estas midias
possuem alcance mundial e a onerosidade & baixa. Além disso, é
possivel publicar fotos dos produtos, ofertas e comentarios e receber
feedback® em tempo real.

3.9 Vendas e pés-vendas

A venda dos produtos ocorrera mediante a visita dos clientes na loja, os quais
serdo recebidos por colaboradores capacitados, a fim de garantir qualidade e
satisfagdo. Os clientes poderdo visualizar as pegas e escolher aquelas que
desejarem experimentar antes de efetuarem a compra. Os colaboradores estardo a
disposig¢éo para informar sobre tamanhos, precos etc. e sugerir combinagdes, como
numa consultoria de imagem.

Quanto ao pés-venda, a MENJEANS realizara, a cada trimestre, uma breve
pesquisa com alguns clientes em busca de sugestdes, elogios e réclamagées, a fim

de melhorar seus processos e garantir sua satisfagao.

3.10 Analise SWOT

z

E necessario que o empreendedor conhega o ambiente no qual a empresa

atuara, a fim de criar e implementar estratégias com maior garantia. Nenhuma

* Retroalimentacso.
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estratégia podera ser elaborada e sustentada se ndo houver um diagnéstico dos
ambientes interno e externo. O primeiro refere-se as forgas e fraquezas da empresa
e o0 segundo, as oportunidades e ameagas que o ambiente impde.

O quadro a seguir apresenta a analise SWOT?® da loja MENJEANS.

Quadro 2 - Analise SWOT da MENJEANS :
Forgas Fraquezas Oportunidades Ameacas
Introdug&o no Loja com publico
mercado exclusivo
Crescimento do
consumo de roupas Aumento dos tributos
pelos homens

Marca prépria Grande concorréncia

Qualidade dos
produtos

Trabalho com
tamanhos especiais

Atendimento
diferenciado
Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

As forgas representam todas as qualidades e capacidades que a empresa
possui em relagdo aos seus concorrentes. Segundo Oliveira (2011, p. 68), “Pontos
fortes: sdo as variaveis internas e controlaveis que propiciam uma condicéo
favoravel para a empresa, em relagcdo a seu ambiente”. Para manter e melhorar,
ainda mais, os pontos fortes, a MENJEANS trabalhara para garantir a qualidade dos
seus produtos e satisfazer as necessidades dos clientes que necessitam de roupas
com tamanhos especiais (plus size).

A MENJEANS encontrou como ponto fraco a introdugdo no mercado. Isto
ocorre devido ao fato de que as demais lojas ja sdo conhecidas pela populacéo, uma
vez que estdo no mercado ha alguns anos. Esta fraqueza gera inseguranca, pois a
falta de experiéncia ou mesmo a inseguranga quanto a aceitacéo pelo publico, sdo
assustadoras.

No entanto, para sanar essa fraqueza informando aos consumidores sobre
seus produtos e buscando obter sempre informagbes acerca das mudancas do
mercado, a MENJEANS trabalhara sua divulgagéo de forma intensa nos primeiros
meses, porém de maneira que ndo gere aversiao a marca. Ou seja, publicidade em

demasia pode provocar certo enjoo nas pessoas se nao for bem feita.

° Do inglés strength, weckness, opportunityethreat, significam forga, fraqueza, oportunidade e
ameaca, concomitantemente.
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Como oportunidades, foram encontrados o trabalho com publico unicamente
masculino, uma vez que a cidade nao possui outra empresa que ofereca esse
diferencial; e também o crescimento do consumo de roupas pelos homens, conforme
foi visto no item 3.1 referente ao estudo do mercado. A atencdo as oportunidades
deve ser constante e a MENJEANS trabalhara para transformar essas
oportunidades em resultados financeiros.

Para isso, fard campanhas bem elaboradas para divulgar os produtos e
chamar a atengdo dos homens, deixando neles uma subjetividade quanto a
necessidade de estarem bem vestidos. A empresa enviara alguns produtos para
pessoas de grande popularidade na regido do Vale do Sao Patricio, para que eles
usem e exponham seus julgamentos sobre a marca.

Como ameacas, a MENJEANS encontrou a grande concorréncia € o0 aumento
dos tributos. Rubiataba possui muitas lojas de vestuario unissex e quase todas
possuem as mesmas caracteristicas e isto as torna mais vulneraveis a novos
diferenciais. No entanto, o crescimento do e-commerce e o grande acesso a Internet
faz com que a concorréncia fique muito mais acirrada. Hoje, lojas famosas no Brasil
como Renner, Marisa e Malwee, por exemplo, além de inimeras lojas internacionais,
vendem seus produtos através da Internet.

O aumento dos tributos que vem ocorrendo desde o ultimo ano devido a
crises e reajustes na economia também & motivo preocupante, uma vez que impde
aos empreendedores revisao e reformulagcao de estratégias para conseguirem

manter suas empresas equilibradas e com saude financeira.
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4 PLANO OPERACIONAL

4.1 Localizacao

A MENJEANS sera localizada na Avenida Aroeira, cehtro, Rubiataba — Goias.
O local fica no centro comercial da cidade e possui toda a infraestrutura necessaria
para o funcionamento da loja, além de grande circulacdo de pessoas. O
empreendimento sera instalado em um espaco que oferece facilidade de acesso e
comodidade aos clientes. O imével sera locado, por meio de contrato de locagéo
com duracéo inicial de dois anos, que podera ser prorrogado, ao valor de R$ 800,00
(oitocentos reais) mensais.

O espaco conta com 30m? e ja é apropriado para as instalagdes. Contudo,
sera feita uma reforma para adequar o ambiente com a cultura da empresa, ou seja,
o layout e a decoragdo precisam ser harmoniosos para repfesentar o conforto, a
qualidade e a exclusividade as quais a MENJEANS se propde a oferecer. O imével
passara por vistoria pelos 6rgéos pulblicos da cidade a fim garantir total comodidade
€ seguranca no que tange a estrutura fisica. Quanto a seguranca, o local contara
com seguranca privada, a qual ja é utilizada pelos demais empreendimentos
vizinhos.

4.2 Layout

O layout foi elaborado com base na estrutura original do prédio adicionadas
as modificagbes ocorridas pela reforma. O objetivo principal é oferecer um ambiente
organizado e elegante que proporcione comodidade aos clientes, mas que

proporcione aos colaboradores um espaco para os momentos de descanso.
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Figura 4 - Layout da MENJEANS
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Fonte: dados elaborados pela autora, 2015.

Ao entrarem na empresa, os clientes terdo visdo geral dos produtos, que
estarao dispostos nas araras a esquerda — em forma de L —, na mesa de apoio, ao
centro e na vitrine, a qual também sera vista do lado de fora. Caso os clientes
estejam acompanhados e seus acompanhantes desejem descansar, estes poderdao
sentar-se no pufe® localizado a direita, préximo ao caixa.

Atras das araras, had uma pequena copa, onde os colaboradores poderao
fazer um intervalo para lanche; e um lavabo. Atras do caixa, a direita, ha dois

provadores climatizados e, no fundo destes, ha um pequeno depdsito.

®Também conhecido como puff, € um tipo de assento estofado baixo e sem encosto.
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4.3 Capacidade Comercial

Por se tratar de uma empresa comercial, a capacidade de atendimentos
diarios dos clientes sera determinada por meio da quantidade de clientes, haja vista
que € um segmento em que ha variagdo no indice de vendas. Isto significa que a
loja podera vender mais em determinados periodos do que em outros. Por exemplo:
nos dias iniciais de cada més, &€ comum as pessoas comprarem mais pelo fato de
ser data de pagamento das empresas onde trabalham. Ja no meio do més, as
vendas tem certa queda.

No entanto, apds os primeiros meses de operagao, ja sera possivel fazer uma
estimativa da quantidade dos atendimentos para, assim, acompanhar as estratégias

de promocéo ou redefini-las para aumentar as vendas.

4.4 Processo de Comercializagio

A loja MENJEANS funcionara de segunda-feira a sdbado, com inicio as 08:00
horas e término as 18:00 horas. Aos sabados, esse horario podera sofrer alteracdes.
O processo de comercializagdo ocorrera a partir da chegada dos clientes na loja.
Eles serdo recebidos pelos atendentes que lhes encaminhardo as araras, ao
provador e ao caixa, quando as vendas forem concretizadas.

A figura a seguir demonstra o processo comercial da MENJEANS.



Figura 1 - Dinamica de atendimento e venda,
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4.5 Cargos e Funcoes

O organograma abaixo apresenta

MENJEANS, a qual contara com dois atendentes responsaveis pelo atendimento

aos clientes, além da prépria empreendedora, que ficara encarregada da parte

administrativa.

Figura 5: Organograma

o dimensionamento de pessoal da

Empreendedora

Atendente

Atendente

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

O recrutamento dos colaboradores ocorrera por meio de divulgacéo nas
radios da cidade e nas redes sociais. Ja a selegdo sera feita por entrevistas com a

propria empreendedora. Os colaboradores passardo por treinamento e serdo

remunerados conforme o salario minimo vigente.




5 PLANO FINANCEIRO

5.1 Estimativas dos investimentos fixos

Tabela 1: Investimentos fixos

Investimentos Fixos

Descrigdo Quantidade | Valor unitario | Valor total R$
Prateleiras 02 399,00 798,00
Manequins 03 533,00 1.599,00
Balcéo 01 1.438,00 1.438,00
Extintor de incéndio 01 370,00 370,00
Puff 04 189,00 756,00
Cabides 400 3,25 1.300
Banquetas 02 139,00 258,00
Araras 02 1.239,00 2.478,00
Espelhos 03 85,00 510,00
Gaveta para dinheiro 01 335,81 335,81
Cabideiro de parede 08 23,05 184,40
Ar condicionado 02 1.399,00 2.798,00
Telefone 01 139,00 139,00
Computador 01 1.300,00 1.300,00
Impressora multifuncional 01 350,00 350,00
Impressora fiscal 01 499,00 499,00
Impressora codigo de barras 01 945,33 945,33
Leitor codigo de barras 01 439,00 439,00
Softwares 5.899,00 5.899,00
Cafeteira 01 69,00 69,00
Micro-ondas 01 319,00 319,00
Geladeira 01 739,00 739,00
TOTAL 23.523,54

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.
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5.2 Estimativas dos investimentos financeiros

Tabela 2: Estimativa de estoque inicial
Estoque Inicial

Itens Qtde. | Valor unit. (R$) Total (R$)
Bermudas Sarja 45 35,00 1.575,00
Bermudas Jeans 40 40,00 1.600,00
Blazeres 12 100,00 1.200,00
Calgas Sarja 60 55,00 3.300,00
Calgas Jeans 60 55,00 3.300,00
Camisetas Gola Polo 100 35,00 3.500,00
Camisas Manga Longa 150 30,00 4.500,00
Camisetas 180 25,00 4.500,00
Carteiras 30 15,00 450,00
Cintos em Couro 45 30,00 1.350,00
Cintos em Fita 35 15,00 525,00
Colares 30 10,00 300,00
Cuecas 50 15,00 750,00
Pulseiras 30 10,00 300,00
Regatas 35 15,00 525,00
Sacolas 1.000 0,30 300,00
TOTAL 27.975,00

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

5.3 Estimativa dos investimentos pré-operacionais

Tabela 3: Investimentos pré-operacionais
Investimentos Pré-Operacionais

Descri¢iao Valor (R$)
Legalizacao 500,00
Reformas 2.200,00
Instalag&o sistema de seguranga 3.150,00
Instalacdo telefone e internet 140,00
Fachada 4.630,00
Decoracgéo 1.680,00
Divulgacéo 300,00
Treinamento dos colaboradores 400,00
TOTAL 13.000,00

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

5.4 Estimativa de investimento total

Para se chegar ao valor do investimento total estimado, foram somadas as

estimativas dos investimentos fixos, financeiros e pré-operacionais, totalizando o



43

valor de R$ 64.498,54 (sessenta e quatro mil quatrocentos e noventa e oito reais e
cinquenta e quatro centavos), como apresentado na tabela 4.

Do valor total investido, R$ 8.500,00 (oito mil e quinhentos reais) serdo de
recursos proprios, haja vista que a empreendedora possui uma reserva que sera
investida para compor o capital inicial da empresa. A outra parte do investimento
sera obtida por meio de financiamento em banco privado.

Tabela 4 — Estimativa de investimento total.
Investimento Total

Descrigdo Total (R$)
Estimativa dos investimentos fixos 23.523,54
Estimativa dos investimentos financeiros 27.975,00
Estimativas dos investimentos pré-operacionais 13.000,00
TOTAL 64.498,54

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

5.5 Balango patrimonial inicial

Tabela 5: Balango patrimonial inicial.
Balan¢o Patrimonial Inicial

ATIVO PASSIVO

Circulante Circulante

Caixa 1.500,00 | Fornecedor 27.945,00
Banco 7.000,00 | Exigivel a longo prazo

Estoque 27.975,00 | Financiamento 55.998,54
Permanente Patrimonio liquido

Investimento Capital inicial 8.500,00
Imobilizado 55.998,54 |

Diferido

Intangivel

TOTAL 92.443,54 | TOTAL 92.443,54

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.



Tabela 6: Estimativa de faturamento

5.6 Estimativa do faturamento da empresa
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Estimativa de Faturamento Mensal

Itens

Qtde.

Preco de venda

Valor mensal (R$)

Valor anual (R$) -

(R$)
Bermudas Sarja 18 63,00 1.134,00 13.608,00
Bermudas Jeans 18 80,00 1.440,00 17.280,00
Blazeres 4 200,00 800,00 9.600,00
Calgas Sarja 14 110,00 1.540,00 18.480,00
Calcas Jeans 20 137,50 2.750,00 33.000,00
Camisas Gola Polo 16 63,00 1.008,00 12.096,00
Camisas Manga Longa - 10 60,00 600,00 7.200,00
Camisetas ' 30 55,00 1.650,00 19.800,00
Carteiras 10 33,00 330,00 3.960,00
Cintos em Couro 8 60,00 480,00 5.760,00
Cintos em Fita 6 30,00 180,00 2.160,00
Colares 10 25,00 250,00 3.000,00
Cuecas 12 22,50 270,00 3.240,00
Pulseiras 8 20,00 160,00 1.920,00
Regatas 10 37,50 375,00 ~4.500,00
TOTAL 12.967,00 155.604,00

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

5.7 Estimativas das despesas tributarias

Conforme apresentado na tabela 6, as vendas anuais da MENJEANS foram

estimadas em R$ 155.604,00 (cento e cinquenta e cinco mil, seiscentos e quatro

reais). Assim, em relacdo ao regime tributario do Super Simples Nacional, cuja

aliquota é de 4,0%, asrdedug()es da receita bruta serdo de R$ 6.224,16 (seis mil

duzentos e vinte e quatro reais e dezesseis centavos).
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5.8 Estimativa das despesas com depreciagao
Tabela 7: Estimativa das Despesas com Depreciagio
| Estimativa das Despesas com Depreciagdo
Descrigdo Média (anos) % Valor (R$) Dep. Anual Dep. Mensal
(R$) (R$)
Prateleiras 10 10 399,00 39,90 3,32
Manequins 3 8 533,00 42,64 3,55
Balcao 5 10 1.438,00 143,80 11,98
Puff 3 10 189,00 18,90 1,57
Cabides 3 8 3,25 0,26 0,021
Banquetas 3 8 139,00 13,90 1,15
Araras 10 10 1.239,00 123,90 10,32
Espelhos 3 10 85,00 8,50 0,70
Gaveta para dinheiro 3 8 335,81 26,86 2,23
Cabideiro de parede 5 10 23,05 2,30 0,19
Ar condicionado 10 10 1.399,00 139,90 11,65
Telefone 5 10 139,00 13,90 1,15
Computador 5 10 1.300,00 130,00 10,83
Impressora multifuncional 3 8 350,00 28,00 2,33
Impressora fiscal 3 8 499,00 39,92 3,32
Impressora codigo de 75,62 6,30
ppres g 3 8 945,33
Leitor codigo de barras 3 10 439,00 43,90 3,65
Cafeteira 2 10 69,00 6,90 0,57
Micro-ondas 3 10 319,00 31,90 2,65
Geladeira 5 10 739,00 73,90 6,15
TOTAL 1004,90 83,63
Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.
5.9 Estimativa das despesas administrativas
Tabela 8: Estimativa das despesas administrativas
Estimativa das Despesas Administrativas
Descrigao Valor mensal (R$) Valor anual (R$)

Agua/ Luz 100,00 1200,00

Telefone 79,90 958,80

Internet 89,90 1.078,80

Contador 500,00 6.000

Material de expediente 65,00 780,00

Material de limpeza 35,00 420,00

SPC (servico de protegdo ao crédito) 60,00 720,00

TOTAL 929,80 11.157,60

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.
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5.10 Estimativa dos custos com mao de obra
Quadro 3:Dimensionamento de pessoal
Cargo Remuneragao Encargos Sociais Tg’;ﬁ;?:; s Total
Férias 13° Aviso Total
INSS | FGTS +1/3 | salario | Prévio | Mensal | rotalAnual
Atendente R$788,00 | R$63,04 | R$63,04 | R$80.55 | R$60,41 | Re65,67 | "o1-120.71 | R$13.448,52
Atendente R$788,00 | R$63,04 | R$63,04 | R$80.55 | R$60.41 | Re65,67 | Ro1-120.71 | R 13.448,52
Empreendedora R$1.576,00 - - - - - - R$18.912,00
Total R$ 45.809,04

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

5.11 Estimativa de custos fixos e variaveis

Tabela 9: Custos fixos e variaveis

Estimativa dos Custos Fixos e Variaveis

Custos fixos

Valor mensal (R$)

Valor anual (R$)

Mao de obra e encargos 3.817,42 45.809,04
Aluguel 800,00 9.600,00
Manutengéo e conservagéo 100,00 1.200,00
Depreciagao 829,80 9.957,60
Total 5.547,22 66.566,64

Custos variaveis

Valor mensal (R$)

Valor anual (R$)

Embalagens 300,00 3.600,00
Energia / agua 100,00 1.200,00
Total 400,00 4.800,00
Total dos custos 5.947,22 71.366,64

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

5.12 Estimativa dos custos dos produtos vendidos

A apuragéo do custo das mercadorias vendidas esta diretamente relacionada

aos estoques da empresa, pois representa a baixa efetuada nas contas dos

estoques por vendas realizadas no periodo.

O custo das mercadorias vendidas pode ser apurado através da equacao:

[CMV = El + C - EF|
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Onde: CMV = Custo das Mercadorias Vendidas; El = Estoque Inicial

C = Compras; EF = Estoque Final (inventario final).

Ou seja:
CMV=

27.975,00 + 55.998,54 - 155.604,00 = 71.630,46 anual

5.13 Demonstracao do resultado do exercicio — DRE

Tabela 10 — Demonstrativo do resultado

Receita total da venda

R$ 155.604,00

(-)Deducao da receita R$ 6.224,16

(=) Receita liquida de venda R$ 149.379,84

(-)ICMV R$ 71.366,64

(=) Resultado operacional R$ 78.013,20

(-) Despesas R$ 11.157,60

(=) Lucro ou prejuizo R$ 66.855,60

5.14 Balango patrimonial final

Tabela 11 — Balan¢o patrimonial final

ATIVO CIRCULANTE PASSIVO CIRCULANTE
Caixa R$ 1.500,00 Fornecedor R$ 27.975,00

Banco R$ 73.855,6

EXIGIVEL A LONGO PRAZO

Estoque R$ 27.975,00

Financiamento R$ 55.998,54

PERMANENTE

PATRIMONIO LIQUIDO

Imobilizado R$ 55.998,54

Capital Inicial R$ 8.500,00

Lucro acumulado R$ 66.855,60

TOTAL R$ 159.329,14

TOTAL R$ 159.329,14

5.15 Projecao do fluxo de caixa

Tabela 12: Fluxo de caixa

Fluxo de Caixa

Descrigao (R$)Ano0 | (R$)Ano1 | (R$)Ano2 | (R$)Ano3 | (R$)Ano4 | (R$) Ano 5
10% 10% 10% 10% | 10%

(-) Investimento -92.443,54
Receitas 155.604,00 | 171.164,40 | 188.280,84 | 207.108,92 | 227.819.81
() Custos fixos 66.566,64 | 73.22330 | 80.545.63 | 88.60019 | 97.46020
‘(,;rg‘\’lsetfs’s 4.800,00 | 528000| 580800| 638880| 7.02768
() Despesas fixas 11.157,60 | 1227336 | 13.500.69 | 14.850.75 | 16.33582
T(:Lt‘;:‘:gl 73.079,76 | 80.387,74 | 88.426,52 | 97.269,18 | 106.996,11
()Tributos 622416 | 684657 | 753122 | 828434 | 911277
(=) Lucro 66.885,60 | 73.541,17 | 80.89530 | 88.984,84 | 97.883,34
Acumulado -92.443,54 | -25.557,94 | 47.983,23 | 128.878,53 | 217.863,37 | 315.746,71

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.
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5.16 Analise vertical e horizontal
Tabela 13 — Andlise vertical do Balango Patrimonial
ATIVO Inicial % Andlise | Final % PASSIVO Inicial % Final %
Vertical Andlise Andlise Andlise
Vertical Vertical Vertical
Circulante 36.445,00 | 39,42% 103.330,60 64,85% Circulante 27.945,00 | 30,22% | 27.945,00 17,53%
Caixa 1.500,00 | 1,62% 1.500,00 0,94% Fornecedor 27.945,00 | 30,22% | 27.945,00 17,53%
Banco 7.000,00 | 7,57% 73.855,60 46,35% E. longo prazo 55.998,564 | 60,57% | 55.998,54 35,14%
Estoque 27.975,00 | 30,26% 27.975,00 17,55% Financiamento 55.998,54 | 60,57% | 55.998,54 35,14%
Permanente 55.998,54 60,57% 55.998,54 35,14% Eia(:::'llggmo 8.500,00 9,19% 75.355,60 47,29%
Investimento Capital Inicial 8.500,00 | 9,19% 8.500,00 5,33%
Imobilizado 60,57% 35,14% Lucros 66.855,60 41,96%
55.998,54 55.998,54 Acumulados
TOTAL 92.443,54 | 100% 159.329,14 100% TOTAL 92.443,54 | 100% 159.329,14 | 100%
Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.
Tabela 14 —Analise horizontal do Balango Patrimonial
ATIVO Inicial Final % PASSIVO Inicial Final % Analise
Andlise horizontal
horizontal
Circulante 36.445,00 | 103.330,60 183,52% Circulante 27.945,00 | 27.945,00 100 %
Caixa 1.500,00 1.500,00 100% Fornecedor 27.945,00 | 27.945,00 100 %
0, [
Banco 7.000,00 73.855,60 955,08% 5;;:290 55.998,54 55.998,54 100 %
Estoque 27.975,00 | 27.975,00 100 % Financiamento | 55.998,54 | 55.998,54 100 %
D) iméni o)
Permanente 55.098,54 | 55.998,54 100 % E?qt:llirggnlo 8.500,00 75.355,60 786,54 %
Investimento Capital Inicial 8.500,00 | 8.500,00 100 %
Imobilizado 100 % Lucros 66.855,60 66.855,60
55.998,54 | 55.998,54 Acumulados %
TOTAL 92.443,54 | 159.329,14 72,35% TOTAL 92.443,54 | 159.329,14 72,35%

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela autora, 2015.

5.17 Indicadores de viabilidade

5.17.1 Margem de contribuigéo

I.M.C. = Receita bruta— Custos Variaveis Totais.

I.M.C =

Receita Bruta

I.M.C = 0,9691 ou 96,91%

155.604,00

155.604,00 — 4.800,00




5.17.2 Ponto de equilibrio — PE

P.E. = Gusto ixo + despesa Fxo Total
iﬁdice margérﬁ de contribuicao
P.E = 66.566,64 + 11.157,60

P. E =80.202,49
5.17.3 Lucratividade

Lucratividade = Lucro liquido x 100

Lucratividade = 66.855,60 x 100
155.604,00
Lucratividade = 42,96 %

5.17.4 Rentabilidade

Rentabilidade = Lucro liquido x 100

Investimento total

Rentabilidade = 66.855,60 x 100

b

92.443,54

Rentabilidade = 72,32%



5.17.5 Pay Back

Pay back = Investimento total

* Lucro liquido

Pay back = 92.443,54

66.855,60
Pay back = 1,3827

5.17.6 Taxa minima de atratividade — TMA

12% a.a. ou 1% ao més

5.17.7 Taxa interna de retorno — TIR

92.443 54 [CHS] [g] [CFO]
66.885,60 g [CFj]
73.541,17 g [CFj]
80.895,30 g [CFj]
88.984,84 g [CFi]
97.883,34 g [CFj]

[f] [IRR] = 75,30

5.17.8 Valor presente liquido — VPL

92.443 54 [CHS] [g] [CFO]
66.885,60 g [CFi]
73.541,17 g [CFj]
80.895,30 g [CFj]
88.984,84 g [CFj]
97.883,34 g [CFj]

12 il

[fl INPV] = 195,57
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5.18 Analise de quocientes ou indicadores

5.18.1 Imobilizagdo do patriménio liquido

Ativo Permanente = 55.998,54 = 0,7431x 100 =74,31%

nio liquido  75.355,60

5.18.2 Imobilizagdo dos recursos néo correntes

Ativo permanente = 95.998,54 = 0,4263 x 100 = 42,63%
Patrlmonlollqmdo +E.LP 131.354,14

5.18.3 Participagéo de capital de terceiros

Capital de terceiros = 55.998,564 = 0,7431 x 100 =74,31%

" Patriménio liquido  75.335,60

5.19 Indicadores da rentabilidade

5.19.1 Giro do ativo

Vendas Liquidas = 155.604,00= 0,9766

~ Ativo 159.329,14

5.19.2 Margem liquida

66.855,60 =0,4296 x 100 = 42,96%
" 155.604,00

Lucro Liquido
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P swo cwculante

5.19.3 Rentabilidade do ativo

Lucro Liquido= 66.855,60 = 0,4196 x 100 = 41,96%

Ativo 159.329 14

5.19.4 Rentabilidade do patriménio liquido

Lucro Liquido = 66.855,60 = 0,8874 x 100 = 88,74%

" P.L.Médio  75.335.60

5.20 Liquidez geral

Ativo circulante + Realizavel L.P. = 103.330,60 =1,23

Passivo circulante + Exigivel LP.  83.973,54

5.21 Liquidez corrente

Ativo circulante =103.330,60 = 3,69

5.22 Liquidez seca

Ativo circulante —estoque = 75.355,60 = 2,69

Passivo circulante 27.975,00
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6. AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO

A elaboragao do plano de marketing permitiu analisar o mercado no qual a
empresa atuara, possibilitando identificar o perfil dos potenciais clientes e conhecer
os concorrentes. Com a pesquisa de marketing, verificou-se que o plblico-alvo da
MENJEANS constitui-se de homens e mulheres com faixa etaria entre 18 e 40 anos,
em sua maioria com escolaridade de nivel superior e com boa renda familiar, que
buscam qualidade dos produtos e no atendimento bem como variedade ou
diversidade dos produtos. Assim, foi possivel elaborar estratégias promocionais, a
fim de garantir a satisfagéo dos clientes e sua fidelizagao.

O plano operacional permitiu descrever o processo de implantacdo do novo
negoécio, apresentando a localizagdo da empresa, o layout, o processo comercial e o
dimensionamento de pessoal; A estrutura da empresa e a capacitagdo dos
colaboradores permitirdao o bom atendimento aos clientes, para garantir qualidade e
competitividade.

Com o plano financeiro foram identificados todos os gastos necessarios para
implantar o negécio e os resultados financeiros obtidos. Assim, pode-se apurar a
viabilidade do negécio, uma vez que o capital investido sera recuperado em cerca de
1 ano e 5 meses, com um indice de lucratividade de 3,58% mensais e um indice de
rentabilidade e 6,02% mensais.

Desse modo, pode-se concluir que a implantagdo da MENJEANS em
Rubiataba — Goias é viavel e que ha boas probabilidades de sucesso. Todavia, o
plano de negécio devera ser constantemente analisado, a fim de adequar as

estratégias a realidade na qual o mercado se encontrar.



54

CONSIDERAGCOES FINAIS

A elaboracéo do presente trabalho teve grande relevancia para a autora, uma
vez que, por meio dele, os conhecimentos adquiridos em sala de aula foram postos
em pratica. Além disso, este plano de negécio auxiliara a autora a alcangar mais um
objetivo: ter seu préprio negécio.

Através da construgéo deste trabalho, a autora superou algumas dificuldades
e confirmou que o planejamento é fonte importantissima para lidar com as
adversidades e minimizar os riscos que podem surgir. Também foi ‘possivel a
empreendedora conhecer o mercado no qual atuara e confirmar a viabilidade da
implantagdo da MENJEANS em Rubiataba.
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Questionario para analise da viabilidade da implantacéo da loja masculina MENJEANS
em Rubiataba. :

Meu nome é Flavia Rodrigues de Oliveira, sou académica do 8° periodo do curso de
Administragéo da Facer Faculdades — Rubiataba e o presente questionario & uma ferramenta de
pesquisa de mercado, sobre a implantagdo de uma loja de vestuario masculino em Rubiataba.

1. Faixa etaria:

018 a 23 anos O 24 a 29 anos

[0 30 a 36 anos

2. Escolaridade:
Onivel médio Osuperior
incompleto

Osuperior completo O pés graduacéo

Omestrado O doutorado

3. Renda
Oaté 1 salario minimo [Oaté 2 salarios

Oentre 2 e 3 salarios [ mais de 3

4. Quais pecas de roupa vocé mais
utiliza?
Ocamisa O camiseta

Ocalca O bermuda

5. Com que frequéncia vocé compra
roupas?

[COmensalmente [ trimestralmente
Osemestraimente 0O anualmente

6. O que mais te atrai na hora de comprar
roupas?

7. Vocé esta satisfeito com as lojas da
cidade?
Osim O nao

8. O que vocé pensa sobre uma loja de
roupas exclusivamente masculinas?
Cdesnecessario O bom

Oétimo

9. Vocé compraria na loja MENJEANS?
Osim O ndo O talvez

10. Qual forma de pagamento vocé
prefere?
Odinheiro O crediario O cartdo

11. Onde vocé tem feito suas compras?
O Rubiataba [ outras cidades

Ointernet

12. Que diferencial vocé procura em uma
loja?




