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RESUMO

Este Plano de negécio —- MAGGNIFICAna Cidade de Rubiataba’/Goiés”, surgiu mediante o
interesse do futuro empreendedor de estar implantando o proprio negécio, bem como da
necessidade de aprofundar os conhecimentos sobre a implantagéio da empresa através do
Plano de Negdcio, pois ao trabalhar no setor logistico, foi possivel observar as dificuldades
dos clientes na busca de roupa maiores.Este plano tem como objetivo geral avaliar a
viabilidade do Plano de Negocio sobre a implantagdo de uma loja exclusiva na Moda Plus na
cidade de Rubiataba Mediante a necessidade da pesquisa surgiu & problematica: Qual a
viabilidade na implantagio de uma loja de moda Plus sazi na cidade de Rubiataba/Goias. E
para coletar estes dados para construir o referencial teérico sobre o Plano de Negdcios foi
desenvolvida uma pesquisa bibliografica com vérios autores onde foram discorridas a etapas
do plano de negdcio; conceitos sobre o empreendedor; empreendimento € outros que se
fizerem necessérios.O principal foco, mostrar que o empreendedorismo busca nada mais
que, a percepgo de oportunidades de negdcios, onde existe uma busca incessante por
inovagbes, assumindo riscos calculados com a inten¢do de obter renda, reconhecimento €
crescimento no mercado.

Palavras Chaves: Empresa. Viabilidade. Negdcio.



ABSTRACT

This business plan-MAGGNIFICA in the city of Rubiataba /Goias ", came upon the interest
of the future entrepreneur to be deploying his own business, as well as the need to deepen
the knowledge about the company through the business plan, because the work in the area it
was possible to observe the difficulties of customers in search of larger clothing. This plan
aims to assess the feasibility of general business plan on the deployment of aexclusion store
in Sets Plus the city of Rubiataba By the need of research the problem arose: what the
viability in a fashion store plus the city of Rubiataba/Goids. And to collect these data to
construct the theoretical framework about the business plan was developed a bibliographical
research on various authors where they were discorridas the steps in the business plan;
concepts about the entrepreneur; and others that are needed.

Key- words: Company. Viability.Business.
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1. REFERENCIAL TEORICO

1.1 Empreendedorismo

Sempre que alguém abre um negbcio, j4 se fala que ele é um empreendedor. Mas
empreendedorismo néo se aplica somente a abrir uma empresa e isto é reforcado por Dolabela
(1999), que afirma a existéncia do empreendedor na drea de negocios e o empreendedor na area
de pésquisa e ensino. Para Dolabela (1999, p.43), “Empreendedorismo € um neologismo derivado
da livre "tradug:ﬁo da palavra entrepreneurship e utilizado para designar os estudos relativos ao
empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuagfo”.

De acordo com Chiavenafo (2004, p.3), “O termo empreendedor — do francés
entrepreneurship — significa aquele que assume riscos e comeca algo novo”. Neste sentido, pode-
se afirmar que empreendedorismo ndo significa somente abrir novas empresas, mas inovar
técnicas e processos numa empresa ja existente ou mesmo buscar novos talentos e habilidades
para aproveitar oportunidades. Um professor que busca novas metodologias para tornar suas
aulas mais proveitosas e interativas pode ser considerado um empreendedor, por exemplo.

Seguindo o pensamento de Chiavenato quanto a assumir riscos, tem-se que:

Um primeiro exemplo de definigdo de empreendedorismo pode ser creditado a Marco
Polo, que tentou estabelecer uma rota comercial para o Oriente. Como empreendedor,
Marco Polo assinou um contrato com um homem que possuia dinheiro para vender as
mercadorias deste. Enquanto o capitalista era alguém que assumia riscos de forma
passiva, o aventureiro empreendedor assumia papel ativo, correndo todos os riscos

fisicos e emocionais (DORNELAS, 2005, p. 29).

O exemplo de Marco Polo existe até hoje: muitas pessoas possuem capital, mas nfo sfo
empreendedoras; outras enxergam uma oportunidade, porém niio conseguem capital para tornar a
oportunidade em realidade. Desta forma, surgiram muitos financiadores de projetos, que
investem capital para que outras realizem projetos.

Segundo Dolabela - (1999, p. 45), “O empreendedorismo deve conduzir ao
desenvolvimento econémico, gerando ¢ distribuindo riguezas e beneficios para a sociedade”. Isto

pode ser comprovado pelo fato de que a cada nova empresa que surge também surge um novo



emprego, cuja renda serd distribuida pela sociedade, beneficiando outras pessoas. O

empreendedorismo, no que tange a abertura ou expansdo de empresas, alimenta a economia.
1.2 Empreendedor

De acordo com Dolabela (1999, p.47), empreendedor,“No final do século 18 passou a
indicar a pessoa que criava e conduzia projetos e empreendimentos”. Naquela época, as pessoas
que compravam matérias primas, transformavam-nas em outros produtos e as vendiam para
outras pessoas eram consideradas empreendedoras. Isto ocorria, pelo fato de que era identificada
uma oportunidade e ainda havia um desenvolvimento econdmico provindo de tais
empreendimentos (DOLABELA, 1999).

Desde o século XVIIL, entéo, o empreendedor € visto como alguém que inova e promove
mudangas. Todavia, os motivos pelos quais um individuo torna-se empreendedor séo inimeros e
distintos. Alguns estudiosos buscam respostas nos tragos pessoais; outros, na necessidade de auto
realizacdo; outros ainda, na histéria de civilizagGes antigas, na qual herdis nacionais foram
seguidos pelas geragGes posteriores (DOLABELA, 1999).

Chiavenato (2004, p.5), afirma que “Na verdade, o empreendedor € a pessoa que consegue
fazer as coisasacontecerem, pois ¢ dotado de sensibilidade para os negdcios, tino financeiro e
capacidade de identificar. oportunidades”. Um empreendedor, para fazer seu negocio dar certo,
utiliza sua criatividade para aproveitar, da melhor forma possivel, as oportunidades que enxerga.
Além disso, é persistente e isto o ajuda a enfrentar os riscos € os erros.

Apesar de existirem vérios conceitos para empreendedor, hé caracteristicas intrinsecas ao
empreendedor comuns apresentadas por varios autores, como: assumir riscos, iniciativa,
inovagdo, otimismo, autoconfianga etc. (DORNELAS, 2007). Algumas caracteristicas s3o mais
faladas do que outras, mas o que ndio se pode negar é que se o empreendedor no estiver bem

“preparado e ndio planejar seu negocio, suas ideias ndo se tornardo uma atividade de sucesso.
1.3 Plano de Negocio

Para ressaltar, a priori, a importncia do planejamento e do plano de negdcio, Dolabela

(1999, p. 106) apresenta a seguinte afirmacéo:



O empreendedor bem preparado € que d4 vida 4 empresa. Sem ele, excelentes recursos,
como capital, tecnologia, tempo, pessoas, podem nfio redundar em uma atividade de
sucesso. Nem mesmo uma grande ideia estara segura em méos de um empreendedor de
segundo nivel. [...] E preferivel um empreendedor de primeiro nivel com uma ideia de
segunda linha do que o inverso.

Nenhum empreendimento estard seguro se o empreendedor o desenvolver sem
planejamento e dedicagdo. Uma ideia, por mais brilhante que seja, necessita de estratégias e agdes
bem definidas e bom direcionamento e gerenciamento, pois a auséncia destes pode gerar
instabilidade maior que a esperada e o desperdicio de recursos.

De acordo com Dolabela (1999, p. 149), “O plano de negdcios pode ser visto como um
mapa que indica os caminhos a serem percorridos pelo émpreendedor”. Em cada caminho, havera
obstaculos e o empreendedor deverd tomar decisdes sobre o que fazer como fazer e quando

enfrenta-los.

Plangjar significa estudar antecipadamente a a¢io que serad realizada ou colocada em
pratica e quais os objetivos que se pretende alcangar. [...] Planejar consiste em simular o
futuro desejado e estabelecer previamente os cursos de a¢do necessarios e os meios
adequados para atingi-los (CHIAVENATO, 2004, p.127).

Ao planejar, o empreendedor visualizara as condigdes oferecidas pelo mercado e definird
estratégias e agées pafa lidar com as situagGes adversas que surgirem.

.Para. Chiavenato (2004, p.128), “O plano de negécio — business plan — é¢ um conjunto de

dados e informagdes sobre o futuro empreendimento, que define suas principais caracteristicas e

condi¢3es para proporcionar uma andlise da sua viabilidade e dos seus riscos, bem como para

facilitar sua implantagdo”. O plano de negdcio permite a definigdo da situagio em que o

empreendimento se encontra dos rumos aos quais deseja alcangar.
1.3.1 Sumaério executivo

O sumario executivo aborda, de maneira geral, o plano de negodcio, descrevendo
resumidamente o negocio a ser implantado. De acordo com Dornelas (2005, p.126) o “Sumario
Executivo € a principal secdo de seu plano de negocios e deve expressar uma sintese do que serd

apresentado na sequéncia, preparando o leitor e atraindo o mesmo para uma leitura com mais



atengdo e interesse”. Deste modo, devera ser elaborado com clareza e objetividade, a fim de
prender a atengéo do leitor.
No sumario executivo éapresentadosa oportunidade; o negdcio; o capital investidb; a
- localizagdo da empresa; quais os produtos ou servicos; a misséio e a visfio da empresa; a forma
juridica; o perfil do empreendedor etc.
, A fim de despertar o interesse do leitor, “o sumdrio executivo do plano de negdcios deve
~ser dirigido ao publico-alvo, ou seja, deve ser escrito com énfase nos assuntos que mais
interessam o leitor do plano de negocio”(DORNELAS, 2005, p. 127). Ou seja, o leitor precisa

ver nitidamente a ideia e a viabilidade da implantagdo do empreendimento.
1.3.2 Plano de Marketing

A elaboragiio do plano de marketing ocorre para que o empreendedor conhega e entenda o
mercado e o ambiente no qual atuard. O plano de marketing apresenta os principais produtos; os
principais concorrentes; os fornecedores; os clientes em potencial; a formagéo dos pregos; a
escolha da praga; as forgas e as fraquezas; as oportunidades e as ameagas etc.

Com o plano de marketing o empreendedor poderé elaborar estratégias para lidar com as
adversidades ou mesmo para methorar seu plano de agfio. “O planejamento de marketing € usado
para segmentar os mercados, identificar o posicionamento de mercado, prever o tamanho do
mercado e planejar uma participagdio vidvel no mercado dentro de cada segmento de mercado”
(WESTWOOD, 2005, p. 12). |

O plano de marketing permite que o empreendedor conhega e defina seu publico-alvo, de
forma que identifique ou crie diferencial que tornem seu negdcio mais atraente frente aos

concotrentes, e assim, ganhe maior fatia de mercado.
1.3.3 Plano Operacional
Toda empresa possui um processo produtivo para produzir seus produtos ou servigos.

Esse processo produtivo € apresentado no plano operacional, para que o leitor conhega quais

processos sdo utilizados e como € a estrutura da empresa.



Assim, apresenta-se no plano operacional a localizagdo da empresa;a disposi¢do dos
materiais, maquinas e .equipamentos (layout); a capacidade comercial ou produtiva; o
dimensionamento de pessoal (quantidade de colaboradores e seus cargos); além do prdprio
processo produtivo representado pelo fluxograma. Isto € necessario para que o leitor entenda

“como tudo ser4 realizado.
1.3.4 Plano Financeiro

O plano financeiro ¢ elaborado para apresentar todos os recursos investidos no negocio e
as avaliagdes sobre a sua viabilidade. O plano financeiro descreve o comportamento financeiro da
empresa, descrevendo as estimativas dos investimentos; as estimativas com faturamento; o prazo
de retorno sobre o investimento inicial; a taxa minima de atratividade; o indice de lucratividade
etc.

A necessidade do plano financeiro se da pela necessidade de o empreendedor saber quanto
custa a implementagfio do seu negdcio. Sem saber isso, ndo sera possivel saber se ha recursos
disponiveis e suficientes, nem mesmo se o negécio é vidvel financeiramente. As vezes uma
oportunidade pode ser muito atraente aos olhos mei‘cadolégicos, mas € extremamente onerosa
torné-la realidade.

Além disso, se o empreendedor for buscar recursos junto a investidores, é imprescindivel
a demonstragdo da capacidade de retorno e de liquidez de dividas, bem como saber se a empresa
conseguira lidar e desviar de possiveis emergéncias financeiras. Ndo basta apenas ter capital para

abrir um negocio. E preciso saber gerenciar bem os recursos para manter e expandir o negocio.



2. SUMARIO EXECUTIVO
2.1.Descrigio da oportunidade

O mercado em potencial ¢ uma loja de roupas Plus Size para consumidores acima do
peso.

A loja serd implantada para poder atender as pessoas que tem uma maior numeragio €
que buscam um poucomais de qualidade e modelagem.

A empresa buscara criar satisfagfio para consumidores especificos dentro de um conceito
de nicho de mercado, voltado para pessoas acima do peso, selecionando bons
fornecedoresepossibilitando um acesso exclusivo desse grupo de consumidor a obter auxilios
quanto ao desejo de estarem inseridos no conceito de elegéncia e, portanto, criando-lhes a
sensacdo de bem estar. |

O bom ateljdimento alinhado a qualidade do produto a partir de fornecedores de
_exceléh_cia em roupas exclusivas e de bom gosto, seguramente amenizardo as dificuldades que
esses consumidores encontram ao buscarem atendimento as suas expectativas no que diz respeito
ao vestudrio, tornando mais fécil e abrangente seu leque de escolhas.

Embora se reconhega que o mercado seja amplo, na cidade de Rubiataba, porém, ndo se
percebe a existéncia de uma loja neste seguimento exclusivamente (e somente) para moda Plus
Size.

O processo de pesquisa de mercado consiste na definigfio do problema e dos objetivos de
pesquisa, desenvolvimento do plano de pesquisa, coleta de informagdes, andlise das informagdes
e apresentagdio dos resultados para administragfio. Ao realizarem pesquisa, as organizagdes
devem decidir se devem coletar os dados ou usar dados jé disponiveis. Devem também decidir
sobre qual serd a abordagem da pesquisa (observagfo, experimental) e que instrumento
(questionarios) usar.

Possui uma grande importncia para a empresa que tem como objetivo determinar as
perspectivas de venda do produto no mercado externo e indicar a maneira de se obter os melhores
resultados, buscando revelar se o produto poderd ser vendido a um prego razodvel e em
quantidade satisfatéria. Permitindo também analisar os mercados que oferecem melhores
perspectivas, aos padrdes de qualidade exigidos pelo mercado de roupas Plus e o tempo

necessario para se alcangar o nivel ideal de vendas.



2.2.Descrigiio do negécio

O empreendimento terd como razio social: MT MODA PLUS SAZE, como nome fantasia
MaGGnificas.Situada na cidade de Rubiataba- GO localiza-se na Av. aroeira, n°500, setor
~ centro, em um prédio alugado .Ela busca atender seus clientes da melhor maneira ,com qualidade,

_trazendo cores diversificadas ¢ modelagem exclusiva, seus principais produtos sfo: blusas,
i éalg:as, vestidos, saias, camisas e camisetas direcionados para mulheres ¢ homens que vestem
roupas com modelagem especial.

O empreendimento enquadra-se na forma juridica de sociedade limitada, como
Microempresa no Regime Simples Nacional.

Tendo em vista a limitagdo de recursos e oportunidades que irfio ocorrer nos primeiros
meses, a empresa contratara 02 funcionérios.

De acordo com levantamentos e orgamentos realizados O capital a ser investido neste

negécio e de 30.000,00, com retorno em quatro anos, e o faturamento mensal de 12.000,00.

Nome do Socio Valor (R$) (%) de Participacdo

Sécio 1 60.000 100%

Quadro 2 - Distribui¢ioe do capital social

2.3.Misséo

Oferecer aos clientes as melhores opgdes no ramo de vestudrio com elegancia, de
maneira que opubico alvo se sinta bem, além de fornecer roupas de qualidade e pregos

competitivos com exceléncia no atendimento e seguranca.

2.4. Visdo

Alcangar o reconhecimento do publico alvo e ser referéncia de qualidade no ramo de

vestuario no mercado de moda Plus Saze, em Rubiataba e regido.



2.5.0bjetivos
2.5.1 Curto Prazo
v Atrair clientes;

v" Procurar atender as necessidades dos clientes;

2.5.2 Meédio Prazo

v' Buscar sempre o diferencial, na qualidade e inovagdo do servigo prestado;

v Aperfeigoara qualidade do atendimento.

2.5.3 Longo Prazo

v Ser referéncia no mercado por meio da qualidade dos servigos prestados e no
atendimento;

v’ Ser a primeira a ser lembrada quando houver necessidade de vestuério, seja de
grande, médio ou pequeno porte, no dia a dia ou em alguma comemoragdo mais
formal;

v Fidelizar os clientes;
2.6.Metas
2.6.1 Curto prazo

» - Ser referéncia por toda a populagfio da regido através do trabalho de marketing.

> 100% de satisfagdo no atendimento.
2.6.2 Médio prazo
v’ Aperfeigoamento dos funciondrios através de curso especializado de mio-de-obra

para a exceléncia nos resultados de atendimento.

v Resultados financeiros e administrativos satisfatorios.



2.7.Perfil dos empreendedores e atribuicGes na empresa
Maira Lorranny Camargo Sousa Goias, brasileira, rua canela Q93 L17 centroRubiataba-Go.
Telefone (62)85829522, Email:mairinha_123@hotmail.com
Idade:21 data de nascimento:08/08/1992

Estado civil: casada

RG: 5824094 CPF:045.797.821-00

Filiag8o:MarcosAntonio de Sousae Zélia Maria Camargo e Sousa



3. PLANO DE MARKETING

O ramo de moda Plus ¢ uma area de caréncia em nossa cidade, pois € constante a procura
por estes servigos e sempre sdo encontradas dificuldades pela méo-de-obra especializada.

Pode-se dizer entdo que de acordo com o que foi pesquisado o plano de marketing € um
ponto critico essencial e vital para qualquer projeto empreendedor.

O Plano de Marketing é o processo de planejamento de uma organizagfio que busca
realizar trocas, no que concerne a informagdes quanto a tend€ncias e necessidade, com os
clientes. No plano de marketing sfo estabelecidos os objetivos e a escolha das estratégias mais
viaveis para que se atinjam os objetivos. O plano de marketing se resume em anélises feitas para
que o negécio siga bem em todos os sentidos. Tais reflexdes encontram sustentacfio nas
afirmagGes de Dolabela (1999, p. 150) quanto a:

O plano de Marketing ¢ basicamente um planejamento do marketing mix
(composto mercadolégico) de uma organizagfio. E seu papel oferecer um
mecanismo de orientagiio ao processo decisorio de marketing. Esse plano é
como um mapa — mostra & empresa onde ela estd indo e como vai chegar 14.

3.1. Mix De Marketing (4P’s)

Segundo Kotler (2009, p. 4) “o marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que
ele ‘supre necessidades lucrativamente”.

Portanto, podemos compreender o grau de importancia da utilizagdo do marketing dentro
- de uma organizagfo, visando sempre favorecer os consumidores, maximizando a demanda e
minimizando os custos, para assim poder receber um feedback positivo dos clientes, trazendo
para a organizagfo um grau elevado de satisfagdo.

Uma combinagiio de local adequado, com produto com demanda excelente, preco
acessivel e uma divulgacio em tempo correto. O local onde o produto vai ser inserido deve ser
analisado antes mesmo de sua insergfio, pois com uma analise mais profunda da regifio e uma
pesquisa bem apurada, podera identificar se o produto obterd o resultado esperado pela

organizaggo.



O mix de marketing, ou seja, praga, promogio, preco e produto serfio descritos de maneira

detalhada nos tépicos seguintes.
3.1.1. Produto

Considerando a importidncia da organizagfio, podemos destacar como o termo mais
importante de uma empresa o produto. Consiste na linha comercial das organizag¢Ses onde € nele
que se tira a lucratividade da organizag@o, portanto o produto sempre deve ser a peca chave da
empresa, deve ter qualidade para poder assim os clientes se tornar fiéis a organizago.

Segundo Gordon (2002, p. 35) “produto € consequentemente, o resultado de um processo
de colocagdo que cria mais ou menos os valores que os clientes querem para cada componente do
produto e seus servigos associados”.

Os produtos nas organizagdes séo colocados no &pice das mesmas, pois servem de fato
para atender as necessidades dos clientes, trazendo satisfagio com sua utilizag#io, se o produto for
de necessidade maior vencera aquele que possuir mais qualidade, mais dentre os fatores serfio
também analisados, pregos e localizag#o.

Kotler e Armstrong (1998, p. 31) falam que o “produto é a combinag#io de bens e servigos
que a empresa oferece ao mercado-alvo”. Pode se entfio definir produto como a peca chave de
uma organizagdo, com o objetivo principal de atender as necessidades dos seus clientes e fazendo
assim com que as organizagdes consigam alcancar o maior dos seus objetivos € o sucesso

‘esperado.
3.1.2. Preco

O prego também deve ser levado em conta quanto a regidio adaptada, pois de acordo com
o perfil dos consumidores é que poderfio ser identificados se o produto tera ou néo aceitagdo no
mercado e se o seu preco serd acessivel a maioria dos consumidores. Segundo Gordon (2002, p.
36) “preco procura garantir um retorno justo sobre o investimento feito pela empresa em seu
produto mais ou menos estatico”. ‘

O prego como o valor econdmico do produto conforme seu grau de procura ou de

necessidade, ou seja, uma forma justa de cobrar por um produto ou servigo, atingindo uma



lucratividade e cobrando de forma correta ao consumidor. Portanto, pode-se identificar como
prego tudo aquilo que é incluido no valor do produto ou servigo imposto para a venda, ou seja, a
empresa retira uma lucratividade consideravel em cima dos seus precos e o cliente pago por um

produto de sua necessidade.
3.1.3. Promogio

No sentido de promogio, que de fato seria divulgagfio e apresentagdo do produto no
mercado, tem se varios pontos que devem ser abordados, como as estratégias de mercado para
fazer com que suas vendas subam conhecimento do seu concorrente para poder trabalhar o que
ele esta fazendo de diferente ¢ onde vocé pode introduzir o benchmarking na organizagéo,
publicidade dos produtos e servigos, escolhendo um publico alvo a ser atingida, promogdo de
vendas, entre outros.

Segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 31), “promogdo significa as atividades que
comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores-alvos a adquiri-lo”. Promogéo
¢ toda a forma de divulgacdo ao consumidor, podendo assim despertar um interesse maior em
adquirir o produto sendo ele de sua necessidade ou apenas para atender um capricho.

De acordo com Gordon (2002, p. 37) “a promogfio de massa torna-se uma ferramenta para
aumentar o valor da empresa ou da marca, em vez de meio para influenciar diretamente a
compra”.

- Todo e qualquer processo de divulgagdo de um produto ou servigo pode ser identificado
como promogdo, pois coloca o produto em evidencia, aumentando assim sua demanda e

consequentemente a lucratividade da organizagéo.
3.1.4. Praga

Consiste na localizagio geografica da organizagdo que presta o servigo ou vende o
produto, ou seja, a drea de sua localizaggio, espaco que obtém no mercado comercial de sua
regido, podendo ser variada de cidade a cidade ou regides. Segundo Gordon (2002, p. 38) “praca
¢ 0 mecanismo para transferir um produto ou seu titulo do produtor para o consumidor”. A praga

deve ser analisada criteriosamente antes de se instalar e comegar a vender os seus produtos ou



servigos, pois deve se identificar se possui ou ndo a demanda necesséria para atingir o apice da

empresa.

3.2. Pesquisa de Mercado

De acordo com o SEBRAE (2013) por ser extremamente sensivel as variagdes
econdmicas, 0 setor apresenta aquecimento significativo em épocas de estabilidade. Entretanto,
com a mesma velocidade, se retrai frente a desequilibrios da economia nacional e, a vezes, dado
ao fendmeno recente da globalizagdo, da economia internacional.Ingressar no setor podera ser
bastante promissor, desde que o empreendedor tenha bons conhecimentos do mesmo, além de
pesquisar as necessidades e potencialidades do mercado local.

Quando se pensa em abertura de um novo negécio, de anteméo precisa - se fazer uma
analise bem consistente do ambiente em que devemos atuar, com o objetivo de encontrar
oportunidades naquele meio para filtrar as ameagas que possa vir a existir. Para poder se ter uma
analise desses fatores € necessario que seja realizada uma pesquisa de mercado bem séria para

que pudesse ter uma margem consideravel de acerto na pesquisa.

Grifico 1 - Género

Qual seu género?

& feminino

@ masculino

De acordo com gréifico nota-se que o género feminino é o predominante.

Apés o questionario aplicado nota-se que houve uma predominanga quanto ao genero
sendo a maioria do sexo femenino e um percentual minimo do sexo masculino, isso mostra que

o publico alvo pode ser mais femenimo e masculimo em menor escala, onde deve se investir no



marketing misto fazendo propaganda tanto para o sexo masculino quanto o feminino , para atrai-

los para loja Plus. Os homens fazer um investimento menor.

Grifico 2 —Faixa etaria

Qual sua faixa-etaria?

EEntre 15 e 22 anos
EEntre 22 e 35 anos

M@ acima de 36 anos

Fonte Dados elaborados pelo autor

Apds o questionario aplicado nota-se que a maioriados entrevistados estd na faixa etariae
entre 15 a 22 anos e de 22 a 35 anos e acima de 36 anos. Numa visdo geral os mais nova se

preocupa mais com visual e enveste muito mais do que os mais maduros em si.

Grifico 3 —Estado civil

Qual seu estado civil?

@ Casado
@ solteiro
dviavo

@ divorciado

Fonte Dados elaborados pelo autor.



Este grafico mostra uma diversidade em relagdo ao estado civil, mostrando que se tem
diferentes publicos, desde casados a outros como outro tipo de unido estdveis , nos atentando que
nem sempre casais necessitam de roupas maiores sdo as casada, tendo outros publicos e deve-se

atender a todos da melhor forma possivel.

Grifico 04: Renda Familiar

Qual sua renda familiar?

@ até um salario minimo
B de um a dois salarios minimos
de trés ou maissalarios minimos

@42 Tri

Fonte Dados elaborados pelo autor.

O grafico mostra que a maioria dos entrevistados ganha de dois salarios a quatro salérios
minimos, mas também existem as que ganham entre um e dois salérios, isso mostra um poder
aquisitivo até razoavel em nivel de Rubiataba, pela a quantidade de habitantes que reside na

cidade.

Grifico 05: Comércio Plus

O comércio de Plus size em Rubiataba atende
suas necessidades de roupas?

Esim

@ ndo

Fonte Dados elaborados pelo autor.



De acordo com pesquisa feita Rubiataba e uma caréncia muito grande neste mercado,
alguns entrevista compra a que tem mesmo que nio agrade, pois hd uma grande deficiéncia em

atender as pessoas mais gordinhas.

Grifico 06: Onde faz sua compras

Onde vocé prefere fazer suas compras?

B No comercio de Rubiataba
@ Cidades vizinhas

Fonte Dados elaborados pelo autor.

Analisa-se também, que a maioria das pessoas ndo tem buscado comprar coisas fora da

cidade.

Grifico 07: Compras em determinado estabelecimento

Quais os motivos que levam a comprar em
determinada loja?

@ Prego
@ condigdes de pagamento

[ As lojas tem produtos e servigos
que aprecio

@ Conforto, instalagdes fisicas e
banheiros

Fonte Dados elaborados pelo autor.



De acordo com os dados obtidos o pregoe as condigdes de pagamento s6 dez por cento
leva em consideragdo, os clientes gostam de produtos e servigos tenha atengdio, conforto,

instalagdes fisicas e banheiros adequados e rapidez no atendimento.

Grifico 08: formas de pagamento

@ Dinheiro
[ crediario
boleto bancario

B cartao

Fonte Dados elaborados pelo autor

As formas de pagamentos sdo as mais variadas que mais se destac e o crediario € o

cartdo e depoisboleto bancario e dinheiro pagamento a vista. Observando que credidrio e forma

mais utilizado pelo mercado local.

Grifico 09: Diferencial

Qual o diferencial vocé procura encontar em
uma loja?

B Ambiente
@ Localizagdo
Marca

@ Qualidade no atendimento

Fonte Dados elaborados pelo autor

De acordo com a pesquisa qualidade no atendimento, foi a maior critica que os

vendedores tenha ateng@o ao cliente, localizagdo e importante um ambiente agradavel.



Grifico 10: Insatisfacdo

O que te deixa insatisfeito em uma loja?

@ Qualidade nas roupas
M@ Localizagdo
[ Falta de espasso pra esperimentar

roupa

@ Ambiente inadequado

Fonte Dados elaborados pelo autor

Na pesquisa realizagdo a insatisfagdo maior e um local inadequado onde cabe direito um
pessoal que esta acima do peso, falta de espago para experimentar as roupas, qualidade dasroupas

e ter uma boa localizagdo. Nota se que para o negocio ter sucesso tem ser bem planejado

3.3. Descricio dos principais produtos, mercadorias ou servigos.

A empresa MaGGnifica traz o melhor da moda plussize, vestindo seus clientes com
roupas de marcas conhecidas e precos diferenciados, estampas modernas € modelagem para
valorizar as curvas de manequins de 44 ao 60.

Mulheres querem se vestir bem a todo o momento, € com as opgdes que se pretende
disponibilizarbuscarfoas melhores marcas, tais como: DOCE ROSA, ELEGANCE e EVEIZA, e,

portanto, ainda, buscar atender as expectativas e necessidades dessa clientela especifica.

3.4. Estudo dos clientes

O alvo preterido € o publico feminino, visto que, independentemente de serem ou nédo
pertencentes a um grupo especifico de consumidoras, as mulheres sempre pesam por se vestirem
com elegincia e bom gosto, e seguindo esta perspectiva, as mulheres que se enquadram no grupo
de consumidoras tidas como “acima do peso”, de igual forma buscam se vestir bem. Entretanto
suas expectativas sdofrustradas ante as dificuldades de se encontrar lojas que possam atender suas

necessidades.



As pretensdes, dentre outras, de se criar a loja MaGGnifica moda plus size, tem suas

| bases, principalmente, na percepgéio de que nfio hé na cidade de Rubiataba concorrentes diretos,
embora haja concorrente indiretos, ou seja, lojas que vendem roupas para obesos, porém, nido
como sendo seu “carro chefe”, diferentemente do que se propde com a MaGGnifica moda

- plussize.

A loja buscara oferecer roupas de marcas e de qualidade em atengdo as mulheres de

manequim 44 acima, do municipio de Rubiataba e regido.
3.5. Estratégias de publicidade

Sempre feita a divulgagdo via radios locais e distribuigdo de panfletos na cidade.

3.6. Formacéio de precos ¢ vendas

Os pregos referente a moda maior pela prestagio do servigo sera feita mediante o
langamento da moda de acordo com as estagdes . Quanto as formas de pagamento, sera feito de

acordo no inicio uma entrada e dividido em cinco vezes e 10% no pagamento a vista.

3.7. Analise Swot — Andlise dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameagas.

Tabela 1 - Andlise dos pontos ortes, fracos, ameacas e oportunidades.
ANALISE DESWOT

FATORES INTERNOS
FORCAS . FRAQUEZAS
Variedades de modelos Médio investimento

Piublico-alvo com poder aquisitivo médio
Atendimento, boa localizacéo.
- Produto de qualidade e diferencial

FATORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES AMEACAS
Empresas com muita variedade e tamanhos _ Carga Tributéria

Concorrentes

Fonte: Dados elaborados e adaptado pelo autor, 2014.

O empreendimento identifica suas ameagas como desafios de melhoria que serdo

alcangados através de estratégias que serdo desempenhadas pela empresa.



A motivagdo e qualificagio dos colaboradores sdo responsaveis pelo diferencial de uma
empresa, onde fara treinamento aos funcionérios sobre atendimento ao cliente e orientagio sobre
as metas e objetivos a serem atingidos da empresa, ocorrerd avaliagbes para a analise dos

resultados obtidos.

3.8.Formagio de precos e vendas

A MaGGnifica pretende trazer pegas de qualidade, diferenciadas com uma forma de
pagamento bem fécil para que isso nfio impressa, nossos clientes em foco deixem de comprar. A

loja vai trabalhar com boletos e dividir em varias vezes paraque fique bom para ambas a parte.



4. PLANO OPERACIONAL

4.1.Localizagdo do negocio

Nossa instalag@io encontra-se Avenida aroeira, n° 500, setor centro, em um prédio alugado

E um IUgar de facil acesso em um prédio alugado e recém-construido, com um prego
acessivel e o pagamento no inicio do més, para nfio pesar no orgamento.

Localiza-se em local com total seguranca, pois h4 um guarda exatamente nessa rua, para
sempre se sentir seguros.

Nio teremos concorrentes proximos, a unica loja que trabalha com moda PlusSize é

indiretamente.

4.2.Layout

Todos os processos e recursos utilizados ocorrem em um local fisico unico para produgéo
ou com varias fungdes como venda e atendimento. Entfio o formato do espago fisico deve ser
planejado a fim de ser um elemento do sistema organizacional. A representagfo do espago fisico e

suas fung¢des operacionais séo através do layout.

O layout corresponde ao arranjo dos diversos postos de trabalho nos espagos
existentes na organizagio, envolvendo, além da preocupacgio de melhor adaptar as
pessoas ao ambiente de trabalho, segundo a natureza da atividade desempenhada,
a arrumagio dos moveis, maquinas, equipamentos e matérias primas (CURY,
2010, p. 396).

O planejamento do ambiente operacional da organizagdio é parte fundamental para a
harmonia das atividades de trabatho do dia-a-dia. A ordem dos processos definida e estruturada é
um dos fatores decisivos no cumprimento dos objetivos tragados, pois grande parte das agSes
necessdrias para a sua realizagdo parte das operagGes produtivas.

As localizagBes dos méveis e utensilios foram dispostas para melhor atender nossos
clientes de acordo com a disponibilizagdo do espago onde serd oempreendimento. A seguiro layout

do salfo.
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Fonte: Autora, 2015.

4.3.Processo de producio, comercializaciio ou prestagio de servigo.

A loja abrira suas portas de segunda a sexta das 08h00min da manha sem fechar para
almogo, deixando sempre alguém para atender seus clientes e fechara suas portas as 18:30, no

sabado sera aberta as 7:00 e sera fechada as 12:00.

A loja ira contar com um sistema de computados bem elaborado onde faremos as vendas,

consignagdes, consultas ao SPC, consulta de mercadorias no estoque e cadastros de mercadorias.



4.4.Dimensionamento de pessoal

A empresa contara com 2 colaboradores fixos, sendo eles uma delas operadora de caixa e

outra vendedora,

- A diretoria geral ficara representada pelos proprietarios, sendoresponsavel pela parte

financeira e porcompras e gerenciamento do processo produtivo.

Tabela 2— Dimensionamento de Pessoal.

DYINIENSHON AN N T DE PESSOAL

Cargos Encargos Sociais Encargos trabalhistas Total
B ; 13° Salario Aviso

INSS FGTS Férias 1/3 Férias prévio Total més
Pré-labore R$1.600,00 R$320,00 - - - - - R$1.920,00
Vendedor R$1.448,00 Simples R$11584.  R$120,67 R$40.22 R$120,67 R$120,67 R$1.966,07

. Op. de caixa -R$724.00 Simples R$5792 - R$60,33 R$ 20,11 R$60,33 R$60,33 R$983,02

Secretaria R$724,00 Simples R$57,92 R$60,33 R$ 20,11 R$60,33 R$60,33 R$983,02

} TOTAL R$5.944,00 R$320,00 R$347,52 R$362,00 RS$120,66  R$362,00 R$362,00 R$7.818,18

Fonte: Dados de pesquisa, elaborada pelo autor, 2015.

4.5.Estimativa dos investimentos

4.5.1. Estimativa dos investimentos permanentes ou fixos

As tabelas a seguir, demonstraram o orgamento, contendo o conjunto de maquinas e
equipamentos, moveis € utensilios, estoque inicial, despesas pré-operacionais, e capitais de giro

necessdrio para a implantaco da Loja.

Portanto, estima-se que o valor a ser utilizado para os investimentos fixos, financeiros ¢

pré-operacionais da loja MaGGinificae de RS .



Tabela 3 — Investimentos fixos.
Descrigdo

\Valor Unitario

\alor Total

Reforma . 1 R$ 5.000,00 R$ 5.000,00
| Sistema de Seguranca 1 R$ 2.490,00 RS 2.490,00
Placar Luminoso 1 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00
Roteador Wireless 1 R$ 149,00 R$ 149,00
Decoragiio ' 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
-Software 1 RS 6.000,00 R$ 6.000,00
| Total RS 17.039,00

Fonbte: dados de pesquisa adaptades pele autor, 2015.

Tabela 4 — Investimentos fixos em méveis e utensilios.

Descricdo

\alar Unitdrio

Valor Total

| Balciio central 1 R$ 2.200,00 R$ 2.200,00

| Provadores 2 R$ 1.750,00 R$ 3.500,00
Espelho 2 _R$60000 R$ 1.200,00

| Araras 6 R$ 1.400,00 R$ 8.400,00
Banquinhos altos 2 RS 150,00 R$ 300,00

' Manequins 6 R$ 500,00 RS$ 3.000,00
Mesa p/ Computador 1 RS 80,00 R$ 80,00
Cadeira p/ Computador 1 R$ 180,00 R$ 180,00
Armirio 1 R$ 300,00 R$ 300,00
Total RS 19.160,00

Fonfe: dados de pesquisa adaptados pelo autor, 2015

Tabela 5 — Investimento fixo miqui
Desericao

\Valor Unitario

\alor Total

Computador 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
. Telefone 1 R$ 30,00 RS 30,00

Impressora fiscal 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Impressora multifuncional 1 R$ 499,00 R$ 499,00

‘| Leitor de Codigo de Barra 1 -R$ 450,00 R$ 450,00
Aparelho TEF 1 R$ 1.100,00 R$ 1.100,00
Ar condicionado 1 R$ 1.100,00 R$ 1.100,00
Televisdo 14” 1 RS 500,00 R$ 500,00
Caixas de som 1 RS 600,00 R$ 600,00
Total RS 6.779,00

Fonte: dados de pesquisa adaptados pelo autor, 2015.




Tabela 6 — Despesas pré-operacionais

Descrigio Valor Total
Contador R$ 500,00
[Pro=iabore RS 1.800,00
Sacolas e embalagens R$ 2.000,00
Viagem p/ compras R$ 2.000,00
Logotipo . R$ 1.200,00
Site RS 700,00
Coquetel R$ 2.000,00
Aluguel ; , R$ 1.500,00
Total R$ 11.700,00

Fonte: dados de pesquisa adaptados pelo autor, 2015.

5.1.2Elaboracio do Balanco Patrimonial inicial

Tabela 7 — Balanio Patrimonial Inicial .

Circulante Exigivel

Caixa R$ 60.000,00 Fornecedores R$ 135.000,00

Banco Financiamento R$ 25.939,00

Estoque R$ 135.000,00

Permanente ; | ’ ~ Patriménio Liquide

Imobilizado . R$25939,00 -  Capital Inicial RS$ 60.000,00
I Total RS 220.939,00 ‘ RS 220.939,00

Fonte: dados de pesquisa adaptados pelo autor, 2014.

4.6.Estimativa do faturamento mensal da empresa

Janeiro ' R$ 41.500,00

 Fevereiro : RS$ 47.000,00
| Margo : RS 44.000,00
Abril '~ RS 44.000,00
Maio R$ 46.000,00
Junho ‘ RS 46.500,00
Julko RS$ 46.000,00
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Agosto RS 45.000,00

Setembro R$ 41.500,00

Outubro RS 42.500,00

Novembro R$ 45.000,00

- Dezembro R$ 51.000,00
{Total RS 540,000,00

Fonte: dades de pesquisa adaptados pelo autor, 2015.

4.7 Estimativa das despesas

4.7.1. Comerciais e tributdrias

Tabela 09 — Despesas tributirias
Descricho Afjquony

Tmposto (Simples Nacional) 7.6 %

Faturamento wotal

R$ 540.000,00

Custo total

RS 41.040,00

Total

RS 41.040,00

Fonte: dados de pesquisa adaptados pelo autor, 2014.

4.7.2. Financeiras e administrativas »

Tabela 10 — Despesas administrativas

Descrigdo \ alor U nidrio Valor Toal
_Pré-labore RS 1.800,00 R$ 21.600,00
Encargos sobre pré-labore - R$ 220,00 RS 2.640,00
Salarios dos funcionarios 2 R$ 1.800,00 ~ R$21.600,00
Encargos (8%) - R$ 200,00 R$ 2.400,00
Total RS 48.240,00

Fonte: dados de pesquisa adaptados pelo autor, 2014.

4.8.Estimativa dos custos

. Tabela 11 — Custos com depreciacfio

Descrigio Fatal inveés. Depreciagdo \Lomesal

' Equipamentos RS$ 4.770,00 R$ 954,00 RS 79,50
Moveis e utensilios RS 19.160,00 10 R$ 1.916,00 R$ 159,67
Computador R$2.000,00 3 RS 666,67 RS 55,56
Total B RS 25.930,00 RS 3.536,67 RS 294,73

Fonte: dados de pesquisa adaptados pelo autor, 2014,




‘Tabela 12 — Custos fixos _

Nalor mensal

\alor anual

Descricdo

Salario dos funcionirios RS 788,00 R$ 1.576,00
Encargos sobre salério R$ 200,00 . R$ 2.400,00
Depreciacdo R$ 294,73 RS 3.536,76
Total " R$2.294,73 RS 7.512,76

Fonte: dados de pesquisa adaptados pelo autor, 2014.

Tabela 13 —Despesas fixas

Descricao Valor Unitdrio \alor Total
“Agua R$ 70,00 R$ 840.00
Energia R$ 250,00 R$ 3.000,00
Telefone R$ 370,00 R$ 4.440,00
Material de Limpeza R$ 100,00 R$ 1.200,00
Propaganda RS 300,00 RS 3.600,00
Hohbrérios contabeis R$ 500,00 R$ 6.000,00
Aluguel R$ 1.500,00 R$ 18.000,00
IPTU R$ 150,00 R$ 1.800,00
CDL R$ 38,00 R$ 456,00
ECE RS 70,00 RS 840,00
Cartdio RS 150,00 RS 1.800,00
Manutengﬁé R$ 100,00 R$ 1.200,00
Total RS 43.176,00
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. Fonte: dados de pesquisa adaptados pelo autor, 2014.

4.9.Démonstraﬁvo do Resultado e Balanco Patrimonial final

Tabela 14 — DRE

Descricio Valor Total

| Receita Total de Vendas R$ 540.000,00
} (-) Deduciio da Receita Bruta R$41.040,00
(=) Receita Operacional Bruta R$ 498.960,00
(-) Custo de Vendas RS 217.214,76
(™ Resultado Operacional R$281.745,24
(-)Despesas Operacionais R$ 91.416,00 [
(® Lucro ou prejuizo RS 190.329,24 |

Fonte: dados de pesquisa adaptados pelo autor, 2014,



5. AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIOS

Com a construgdo do plano de negocio, pode-se avaliar a viabilizagio da implantagéo da
Loja de Roupas Plus Size MaGGnifica, a partir do desenvolvimento do plano de marketing,

operacional e financeiro apresentados no projeto.

No plano de marketing ¢ possivel identificar através da pesquisa que hd uma demanda

para esse tipo de empreendimento em Rubiataba.

No plano operacional, foi apresentada a localizag8o, layout, capacidade produtiva e

comercial, processo de produgiio e comercializagéio, entre outros pontos.

No plano financeiro, é possivel identificar todos os investimentos iniciais necessarios

para a implantaggio daloja na cidade de Rubiataba — GO.



CONSIDERACOES FINAIS

Rubiataba ¢ um municipio que estd em ascensfo socioecondmica, proporcionando novas
oportunidades de negécio. A pesquisa de campo evidenciou a necessidade de atendimento no
ramo de moda Plus.

Com a estruturagdo do Plano de Negocios, foi possivel identificar as deficiéncias do setor,
pontos fortes e fracos dos concorrentes, custos necessarios para montar € manter um

empreendimento nesse segmento, € 0 mais importante, mapear os anseios e a possivel demanda

-do publico alvo.

Considerando as informag8es coletadas na pesquisa de campo acompanhada da andlise
bibliografica, foi possivel definir estratégias, como a importincia da localizagéio geografica,
atendimento de servigos qualificados e produtos de boa qualidade, ou seja, encontramos diversas
formas de atender aos anseios e necessidade do nosso publico alvo.

Como empreendedores, nota-se que esse nicho de mercado é promissor € com tendéncias
de crescimento superiores aos demais segmentos, o investimento inicial nfo € considerado
elevado, a mdo de obra ¢ considerada financeiramente razoavel. Através de projecdes ficou clara

a rentabilidade financeira.
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APENDICE
Questionario de pesquisa MaGGnificas Plus sise
I. Sexo: () Masculino () Feminino

2. Qual sua faixa de idade?
( )Entre 15 e 22 anos ( )Entre 22 e 35 anos ( ) acima de 36 anos

3. Qual o seu estado civil?
( )Casado (a)( )Solteiro (a) ( )Vitvo (a) ( )Divorciado (a) () Outros: .

4. qual é a sua renda familiar?

( )até um saldrio minimo ( )de um a dois saldrios minimos ( ) de trés ou mais saldrios minimos

5. Eu me preocupo em estar bem vestido:
() Sempre () Quasesempre ( ) asvezes ( ) N@o me preocupo com isto

6. Ao comprar uma roupa procuro me informar sobre “o que esté sendo usado”:
( ) Intensamente ( ) Moderadamente ( ) Escassamente ( ) N&o me informo

7. O comércio de Plus size em Rubiataba atende suas necessidades de roupas?

( )sim ()ndo

8. Onde vocé prefere fazer suas compras?
( )No comercio de Rubiataba ()Cidades vizinhas

9. Qﬁais os motivos que levam a comprar em determinada loja
( )Preco ( )condigdes de pagamento ( )As lojas tem produtos e servigos que aprecio

~ ( )Conforto, instalagdes fisicas ¢ banheiros ( )Rapidez noatendimento

10. Que forma de pagamento vocé prefere?
()Dinheiro  ()credidrio  ()boleto bancério  ()cartdo

11.Qual o diferencial vocé procura encontrar em uma loja?
()Ambiente  ( )Marca ()Localizagio ( )Qualidade no atendimento



12.0 que te deixa insatisfeito em uma loja?

() Qualidade nas roupas
( )Falta de espago pra experimentar roupa

13. Deixe aqui sua sugestfo para loja:

()Localizagfo
()Ambiente inadequado
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