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PLANO DE NEGOCIOS PARA UMA EMPRESA COMERCIAL DO RAMO DE
VESTUARIO!
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RESUMO

O presente trabalho tem como tema a abertura de uma loja do ramo de confeccBes, que ird
atuar no Shopping Pétio Chapeco. O local foi escolhido pelo grande fluxo de pessoas, ja que é
considero um lugar de lazer e descontracdo. A loja foi constituida a partir de uma entrevista
com perguntas objetivas ao proprietario da loja Nazari, também situada em Chapecd. Com
base nas respostas foi possivel compreender e elaborar ideias diferenciadas para a abertura da
Fashion Woman, pretendendo trabalhar com consumidores de classes A B e C, trazendo ao
publico um ambiente harmonioso com a mistura do classico e o contemporaneo. Buscando a
importancia de saber empreender e fazer esse novo ramo ser conhecido no mercado, pela
qualidade e bom atendimento.

Palavras-chave: Empreender. Mercado. Plano de negécios. Confeccdes.

1 INTRODUCAO

Plano de negécios estd diretamente ligado no processo de empreender. Pois 0s
empreendedores precisam saber sobre planejar as acfes e as estratégias de sua empresa, para
ser criada e conseguir seu crescimento. A principal utilizacdo do plano de negdcios, é ser a
ferramenta de gestdo para o planejamento e desenvolvimento da empresa (DORNELAS,
2001).

De acordo com dados do Sebrae (2017), com o plano de negdcios é possivel tracar o
mercado que esta inserido, 0s produtos que serd necessario, e as atitudes para ser possivel
empreender, onde ajudara a promover ou ampliar maiores inovacdes em uma empresa. Nesse
plano as informacGes serdo mais detalhadas sobre o ramo pesquisado, sendo 0s produtos,
clientes, fornecedores, concorrentes e também levantado os pontos fortes e fracos do negdcio,
sendo a principal informacao, a ser levantada que contribuira para ver se 0 negécio sera viavel

ou nao.

1 Atividade corporativa desenvolvida no curso de Administracdo da UCEFF, 2017/2.
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3 Orientadores da pesquisa (UCEFF, 2017). E-mail: josianebrighenti@gmail.com; niederle@desbrava.com.br;
leossania@uceff.edu.br.
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Para o plano de negécios funcionar, é preciso de uma estratégia mesmo que para
colocar algo no lugar seja necessério desorganizar outros e assim repetidamente. A equipe
interna, tem a obrigacdo de conhecer a disposicdo e a potencialidade de contribuicdo com a
intencdo da execucdo do plano estratégico. A objetividade, tende-se a ser composta pela
missdo do negdcio e seu desdobramento, é possivel encontrar pessoas sem metas e objetivos e
isso se d& mais de 90% dos entrevistados em um servigo de consultoria (HARTMANN,
1997).

Todo gestor de uma empresa, deve ter um bom planejamento financeiro para eventuais
problemas que possam ocorrer. Estd necessidade de planejamento, para se ter capital de giro €
um dos maiores desafios para os gestores financeiros, pois para exercer esta tarefa requer uma
visdo ampla de todo o processo da empresa. As decisbes de investimentos, sdo muito
importantes para a empresa pois envolve valores significativos, sendo para um novo
empreendimento ou para a ampliacdo de um ja existente (SANTOS, 2001).

Diante do exposto apresenta-se a questdo problema do estudo: Qual o nivel de
atratividade para investimentos para uma empresa comercial do ramo de Vestuario? O
objetivo do estudo € verificar o nivel de atratividade para investimento em uma empresa
comercial do ramo de vestuario. Além de posicionar-se diante do mercado, observando 0s
conteidos de administracdo e criando também novas alternativas de gestéo.

O estudo justifica-se pelo amplo mercado e o facil acesso as lojas de vestuario. Que
mesmo com uma restricdo econdmica da populacdo nos ultimos dois anos, volta a reagir com
vendas maiores nas datas comemorativas. Inclusive o estudo contribuird no conhecimento
adquirido pelos pesquisadores em relagdo a atratividade de investimentos no ramo de

vestuario, diante da associacdo entre os conceitos tedricos e praticos.
2 AMBIENTE DE ESTUDO

O ambiente de estudo foi estruturado em dois topicos, o primeiro apresenta o
macroambiente para empresas do segmento de vestuario com caracteristicas do cenario
nacional, e o segundo topico apresenta 0 microambiente com caracteristicas da economia da
regido em que a empresas observada e constituida estéo inseridas.

Conforme Dados do Site Portal Brasil (2015), o setor de vestuario no Brasil vem

crescendo cada vez mais, e criando uma forga bem significativa em atracdo de clientes por
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todo o pais. Parte considerdvel dos viajantes, que se deslocam em viagens sdo motivados
especialmente pela compra. A aquisigéo de produtos durante viagens consome 12,7% do valor
reservado para tal passeio. Sao turistas que estdo a procura de pecas de vestuario, cama, mesa
e banho e também por calgados, para consumo proprio ou para revenda dessas mercadorias.

Essa grande demanda se da pela grande forca do setor téxtil no Pais. Sendo o Brasil a
quinta maior industria do mundo e a quarta maior de confecgdes, segundo dados da
Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (2015). E alem da grande producéo,
0 Brasil também esta entre os oito maiores mercados consumidores desse segmento. Os
compradores sdo muitas vezes 0s viajantes que gastam muito além do que os turistas comuns
iriam gastar.

Segundo o diretor do Departamento de Estudos e Pesquisas do Ministério do Turismo
(2015), José Francisco Lopes, esse gasto € significativamente maior quando na verdade o
intuito real da viagem € a compra. Outra boa noticia é que os viajantes também aproveitam
para conhecer um pouco o destino da viagem

O estado de Santa Catarina, concentra cerca de 15,4% dos produtores de téxtil
brasileiro, com 4.937 unidades de producdo, conforme os dados do Sindicato das Industrias
De Fiacdo, Tecelagem e do Vestuario de Blumenau- Sintex. Um exemplo € a tradicional
marca Hering, conhecida por suas malhas que esta instalada em Blumenau e criou um museu
da Industria que vem atraindo bastante visitantes.

Na regido Sudeste do Brasil, 0 municipio de Nova Friburgo (RJ), é conhecido pela
producdo de roupas intimas e roupas de ginastica, que sdo de precos bem acessiveis. Também
na serra de Fluminense, no municipio de Petropolis, € um tradicional polo da industria téxtil.
Sao cerca de 1.200 lojas, sendo a maioria de vestuario e de confec¢do propria, muito
procuradas por visitantes de diversas partes para fazer compras.

Indo para a regido Nordeste do pais, no interior de Pernambuco, Caruaru, Toritama,
Santa Cruz e Surubim formam um grande polo de confec¢des. Em Toritama fica a capital do
jeans, com 2.500 fabricas que produzem 16% da producgéo nacional.

Segundo dados do site Economia (2017), a producdo brasileira de téxteis e pecas de
vestuarios pode voltar a crescer em 2017, apds uma queda nas vendas em 2016. A associacdo
brasileira de téxtil prevé aumento nas vendas de 1% tanto na matéria prima como nos
vestuarios. Em 2016 houve uma queda de 6,7% nas quantidades de pecas de vestuarios e a

fabricacéo de fios chegou a sofrer uma queda de mais de 1,7% milhdes de toneladas.
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Embora o cenério ainda seja incerto, ha uma boa perspectiva de crescimento deste
mercado, esta queda significativa se deu devido a crise politica que se instaurou no brasil. A
perspectiva € que este cendrio da economia comece a melhorar neste ano, pois hd uma
previsdo da queda de juros e que a inflagdo fique mais préximos da meta que é de 4,5%.

Conforme Dados do Site ClicRBS (2017), o Estado de Santa Catarina fechou o
primeiro semestre de 2017 com saldo positivo no comércio varejista, e destaca-se como 0
Estado com o maior aumento em volume de vendas neste ano no Brasil. Conforme a Pesquisa
Mensal do Comércio (PMC) pelo IBGE, em junho, o setor manteve atendéncia de
recuperacdo e registrou crescimento de 12,7% na compara¢do com 0 mesmo periodo do ano
anterior, a oitava alta consecutiva. Em termos de receita nominal, a variagdo foi positiva em
11,2%.

A Cémara de Dirigentes Lojistas de Chapecé (CDL) (2017), estd otimista com as
vendas alusivas a passagem dos Dia dos Pais, que, neste ano, é comemorado no dia 13 de
agosto. A expectativa da entidade € de que haja um aumento entre 3% e 5% nas vendas,
comparado ao mesmo periodo do ano de 2016.

Conforme a CDL (2017), o valor médio investido em compras no municipio deve ser
de aproximadamente R$ 180,00, mais uma vez, sdo as confeccbes. Para o comércio, o dia dos
pais é considerado a quarta data mais importante do ano, atras apenas do Natal, Dia das Maes
e dos Namorados.

Chapec6é promove duas edigoes do “Dia D”, em agosto. A primeira ocorre neste
primeiro sabado do més, aproveitando a data do dia dos Pais, e organizam também mais uma
no final de semana para atrair clientes, com atendimento no segundo sédbado do més de
agosto, com expectativas para vendas do dia dos pais.

Outra data expressiva de vendas € para o Dia dos Namorados, conforme levantamento
de entidades do setor, registraram o maior volume em Chapeco, entre as sete principais
cidades do Estado. Pesquisa organizada pela Fecomércio, que em Chapecd teve o apoio da
Divisdo de Pesquisa e Estatistica do Sindicato do Comeércio (Sicom), mostra que a cidade
registrou o maior ticket medio, no valor de R$174,96, acima da média estadual, que foi de R$
149,80. Além de Chapecd, os dados foram levantados em Blumenau, Criciuma, Floriandpolis,
Itajai, Joinville e Lages, com 389 empresas.

“O Dia dos Namorados ¢ a terceira melhor data para o comércio, atras apenas do Natal

e 0 Dia das Maes. Os catarinenses ndo deixaram de presentear o0 companheiro, mas optaram
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por produtos adequados a sua realidade econdmica. Os dados mostram que o faturamento e o
volume de vendas comecam se recuperar, ainda que de forma lenta”, pontua o presidente da
Federacdo Bruno Breithaupt.

De acordo com a Pesquisa de Resultado de Vendas, Chapeco apresentou a alta mais
expressiva no faturamento, de 7,6%, em relacdo ao ano anterior. Na comparacdo com 0s
meses comuns, 0s estabelecimentos tiveram crescimento de 9,7% na receita, mostrando a
forca da data para o varejo e os servi¢os. Pelo menos 10,7% contrataram funcionarios em
carater temporario para atender a demanda.

Quase 90% dos consumidores optaram pelo pagamento a vista, entre cartdo de crédito
(57,1%), dinheiro (21,4%) e débito (10,7%), o maior indice no estado. Do ponto de vista dos
empresarios, a frequéncia de pesquisa de preco foi baixa (57%), contra 25% que consideraram
alta. Para o presidente da Fecomércio SC, Bruno Breithaupt, este resultado estd ligado

a consolidacdo do mercado interno e o inicio da retomada do crédito e da renda no Estado.
3 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Os seguintes assuntos fundamentados estdo classificados pela seguinte ordem: O
administrador empreendedor que apresenta o papel do administrador empreendedor frente as
oportunidades seja frente a novos negdcios ou negocios ja existentes. A administracdo
financeira e orcamentaria que destaca a importancia dessas ferramentas para as empresas
sobreviverem no mercado, e o perfil do administrador financeiro onde os principais requisitos
seja a obtencdo de um conhecimento técnico e visao global sobre o negdcio. Contribuicdo da
economia para 0 empreendedorismo que apresenta varias situacbes do mercado frente a
economia e nos mostra 0s obstaculos para a consolidacdo das acdes empreendedoras nesse
sentido a populacdo pode vir a ter mais acesso a outros setores, e por ultimo, o plano de
negécio como ferramenta de apoio ao investidor, estruturar bem o seu negécio € muito
importante para garantir ndo apenas o0 seu crescimento, mas que ele se mantenha estavel no
mercado, nesse sentido o plano de negdcio é uma das ferramentas mais indispensaveis para o
sucesso de uma empresa e para o investidor, porque é por meio do plano de negdcios que o
investidor consegue entender como 0 negocio funciona e como esta estruturado, podendo

decidir se eles vao ou ndo investir.
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3.1 O ADMINISTRADOR EMPREENDEDOR

Empreendedorismo, é um processo de criar algo novo e com valor, dedicando-se com
tempo e esforco necessarios para alcancar seus objetivos, assumindo 0s riscos, tanto
financeiros como, psiquicos e sociais, e recebendo decorrentes recompensas da satisfacdo e
independéncia econdmica e pessoal. Sendo um processo dindmico de criar mais riqueza
(HISRICH, 2004).

O processo de abertura de um novo negdcio, esta incorporado no processo de
empreender, que vai envolver mais do que a simples resolucdo de um problema
administrativo tipico. O empreendedor deve encontrar, avaliar e desenvolver uma
oportunidade superando os obstaculos para a criacdo de algo novo. Esse processo tem quatro
fases distintas: 1° identificacdo e avaliacdo de oportunidades, 2° desenvolvimentos do plano
para 0 novo negdcio, 3° determinagdo dos recursos necessarios e 4° administracdo da empresa
resultante. Essas fases ocorrem sucessivamente, nenhuma é tratada de forma isolada e
também ndo estd totalmente completa antes de considerar os fatores de uma fase posterior.
Um exemplo é que para identificar e avaliar bem as oportunidades, o empreendedor devera ter
em mente o tipo de negdcio desejado. Entdo uma vai completando a outra, para conseguir
alcancar o objetivo (HISRICH, 2004).

Segundo Chiavenato (2004), o empreendedor é aquela pessoa que d& inicio a uma
ideia, a um projeto pessoal, que é persistente, que assume todos 0s riscos, e que mesmo sem
ser dono do negocio é muito focado e busca sempre inovar.

O perfil de um empreendedor é alguém que saiba gerenciar, de forma equilibrada, os
aspectos da gestdo sendo o pessoal, finangas, estoques entre outros, e também a parte das
informacBes, os valores éticos e morais, tempo, tecnologias e as relagbes pessoais e
profissionais. As competéncias e capacidades do empreendedor sdo exigidas no decorrer de
sua caminhada, no comeco sera preciso ser criativo, ou seja, ter ideias, fazer pesquisas,
identificar oportunidades e enxergar além do obvio (SCHNEIDER; BRANCO, 2012).

O empreendedor também precisara ser um pouco “artista”, ter habilidades para moldar
uma ideia bruta e torna-la interessante, propicia e viavel. As habilidades para moldar as ideias
séo diferentes, entdo elas vdo mudar dependendo do momento a ser alcangado na caminhada.
Percebe-se entdo que o empreendedor enfrentara diferentes papeis, € isso exigira dele mais do

que mera forca de vontade, ele devera ser determinado na busca de novas oportunidades, ser
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comprometido, persistente e exigir qualidade e eficiéncia naquilo que estd fazendo. Por isso
deve saber definir suas metas, estabelecer os riscos, ter bom grau de persuaséo, de encanto
pessoal e uma grande rede de relacionamento, precisa ainda autoconfianca, autonomia,
dominio técnico para lidar com as informacdes e saber planejar estrategicamente, controlar e
monitorar suas agdes, e para alcangar tudo isso ter um bom autocontrole, autoconhecimento e
equilibrio pessoal (SCHNEIDER; BRANCO, 2012).

Os empreendedores sdo conhecidos como aqueles que criam novos negdcios, mas
também podem inovar dentro de um ja existente, ou seja, é possivel empreender dentro de
empresas ja constituidas. O empreendedor de sucesso serd aquele que possui caracteristicas
extras, que além de administrador, e alguns atributos pessoais, juntamente com as
caracteristicas socioldgicas e ambientas, iram permitir o nascimento de uma nova empresa ou
o0 crescimento de uma ja existente (DORNELAS, 2008).

Os comportamentos e caracteristicas dos empreendedores poderdo diferenciar e definir
bem-sucedidos, 0 sucesso para o empreendedor leva consigo algumas caracteristicas, que é o
fato de conhecer como poucos 0 negdcio que atua, o que vai levar tempo e experiéncia. Onde
pode ser esse 0 motivo de algumas faléncias de empresas, quando jovens entusiasmados criam
um novo negdcio, mas sem o devido preparado e planejamento para se alcancar o resultado
desejado. Sendo esse o fator que diferencia, o constante planejamento a partir no negécio,
tendo uma viséo para o futuro (DORNELAS, 2008).

3.2 A ADMINISTRACAO FINANCEIRA E ORCAMENTARIA

O administrador financeiro, pode realizar as atividades financeiras de uma empresa de
maneira individual ou também grupo de pessoas que podem ter inUmeras denominacdes, tais
como: vice-presidente de financas, diretor financeiro e gerente financeiro. A competéncia do
administrador financeiro ndo se da pelas atividades operacionais que ocorrem na empresa,
mas pela obtencdo de um conhecimento técnico e visdo global sobre o negdcio, 0 mesmo
pode ajudar quanto a melhor forma de conduzir as atividades. O propdsito do administrador
financeiro consiste em coordenar, monitorar e avaliar todas as atividades da empresa através
de relatorios ou participar das decisOes estratégicas (HOJI, 2000).

A Administracdo financeira é uma ferramenta essencial, para que 0s empresarios

possam sobreviver com suas empresas no mercado, e sem um devido controle financeiro isso

ANAIS-CiénciasSociaisApIicadz_as'.- @, \IISlfNNggzggf;/g hQ 0uceff



258

sera muito dificil. A empresa esta voltada para manter o lucro e o valor da empresa por isso
geréncia riscos de relacionamentos com os investidores, e também basicamente a gestdo
financeira trabalha como obter e onde aplicar os recursos. Sua grande importancia é a
utilizacdo desses recursos, sendo uma atividade muito importante no meio empresarial, esses
recursos originam-se de produtos e prestacdo de servi¢co de proprietarios, acionistas ou de
recursos emprestados de institui¢des financeiras (LEMES, 2002).

Um planejamento inadequado para a administracao do capital de giro pode resultar em
sérios problemas financeiros, sendo assim contribuira também na formacdo de uma situagéo
de quebra para a organizacdo, pois o capital de giro tem participacdo relevante no
desempenho operacional das empresas, abrangendo mais da metade dos ativos totais
investidos. E muito importante saber que a administracio do capital de giro abrange os ativos
e passivos da empresa (NETO; SILVA, 2002).

Um exemplo para a administracdo de capital de giro, se ocorrer a perda da liquidez
pela maior participacdo dos estoques do ativo circulante devera ser compensado por um maior
volume de caixa, outro exemplo se houver passivos de prazos mais curtos exigira ativos
correntes mais liquidos e assim por diante. Com a presenca de ativos correntes na estrutura
financeira é importante viabilizar financeiramente seus negdécios, e a contribuicdo para o
retorno econdmico do investimento (NETO; SILVA, 2002).

3.3 A CONTRIBUICAO DA ECONOMIA PARA O EMPREENDIMENTO

Para saber o desempenho econdmico de uma sociedade, as medidas de produtos sdo
bem significativas, esses conceitos constituiram um pré-requisito para entender o macro
ambiente. Produto € a soma de bens e servigos finais produzidos na economia em um
determinado tempo. Para isso, trés observacdes dever sem levados em conta, em 1° lugar com
a impossibilidade de somar quantidades de bens e servicos, pois ha uma vasta variedade, 0
produto de um pais é calculado em unidades monetérias, o 2° ponto a ser levado em conta
como a producdo acontece em um periodo longo, o produto também serd medido sobre esse
determinado tempo, geralmente durante o ano civil, e por ultimo incluir ao calculo apenas
bens e servigos finais, para ndo ocorrer dupla contagem, pois 0s bens finais sdo 0s insumos

intermediarios, como matéria-prima e componentes (VASCONCELLOS, 2000).
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Dados do site Portal da Educagdo (2013), mostram que o objetivo de uma organizagao,
seja ela publica ou privada sempre e acima de tudo procura satisfazer o cliente. Existem dois
tipos de clientes os internos e 0s externos, os clientes internos, sdo 0s proprios empregados de
dentro da empresa, sdo eles que interagem com os clientes externos, ja os clientes externos
séo aqueles que utilizam de produtos ou servigos oferecidos pela empresa.

Ainda conforme dados do Portal da Educacéo (2013), alguns executivos acreditam que
o cliente interno € menos importante que o externo, porém algumas organizacdes analisam o
mercado e mostram o contrario, segundo esta analises o cliente interno é tdo importante
quanto o externo, pois através destes clientes que consegue atingir o cliente externo. Para
todas as empresas o cliente vem em primeiro lugar, pois é o cliente que permite que as
empresas sobrevivam. E uma busca constante e incansavel para conhecer e satisfazer os
clientes.

Segundo dados do Sebrae (2017), o mercado € constituido pelo processo de decisGes
dos consumidores, a partir da percepgdo de suas necessidades. O ato da compra pode se da em
cinco passos, baseados em uma avaliacdo, sendo eles: 1° Reconhecimento do problema
(necessidade); 2° Busca pela resolucdo; 3° Escolha, opcdo por uma das alternativas;
4°Avaliacdo das alternativas e por fim avaliacdo pds aquisicdo. Na andlise de mercado, é
possivel também encontrar clientes com diferentes caracteristicas como: sexo, religido,
ocupacdo, grupo étnico entre outros.

De acordo com o Portal da Educacéo (2017), o fornecedor é todas as pessoas fisicas ou
juridicas, privada ou publica, nacional ou internacional, sendo que as mesmas desenvolvem
performances de montagens, construcdo, transformacdo, comercializagdo de produto ou
prestacao de servico.

A economia global, é o termo empregado em referéncias aos fluxos econémicos que se
difundiram espacialmente por todo o mundo, em razdo do processo de globalizacdo ou
mundializacdo ao capitalismo. Entdo esse processo para Silva (2014), ocorreu a partir da
década de 1980 e com mais forca na década de 1990, onde as economias globais foram se
tornando progressivamente mais interdependentes. Entdo serd que hoje ja existe uma
economia totalmente global? Com certeza que ndo, pois existem diversos obstaculos que a
impedem, desde territoriais, econdmicos e produtivos, entre as regides e paises que impedem
a consolidacdo de uma economia totalmente globalizada que operaria em tempo real e sem a

influéncia de limites fronteiricos.
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3.3.1 O planejamento de marketing para plano de negécios

O planejamento estratégico, refere-se ao planejamento sistémico das metas de longo
prazo e dos meios disponiveis para alcanca-las. Ou seja, aos elementos estruturais mais
importantes da empresa e a sua area de atuacdo, analisando ndo o0s aspectos internos e
principalmente o ambiente externo no qual esta inserida (LACOMBE, 2005).

Neste sentido, o planejamento deve ser visto como forma de gestdo e deve estar
interligado com os objetivos da organizacdo norteados pela missdo (a razéo de ser, o que faz,
como, para quem, visdo do presente e futuro). A missdo é o foco da empresa, deve saber o
porqué de sua existéncia. Deve ser esclarecida e discutida entre os colaboradores, pela forte
mudanca do mercado (LIMA, 2004).

A visdo como um elemento motivador “futuro” e 0s valores que sdo as crengas de uma
organizacdo. Podemos dizer que missdo, visdo e valores é a estruturacdo do referencial
estratégico. Ainda para o autor, a visdo é a base de todo um planejamento estratégico da
organizacdo, que deve ser compartilhada pelos membros responsaveis da alta administragéo.
Deve ser apresentada para todos os colaboradores, ndo somente os empregados, mas, também,
os fornecedores e prestadores de servigos (LIMA, 2004).

Segundo Tavares (2010), sdo os valores que tornam o relacionamento da organizagao
com os empregados repletos de significado, minimizando seu sentido apenas instrumental. As
pessoas, quando orientadas por valores, trabalham mais do que apenas em troca de seus
rendimentos ou de algum aprendizado.

Portanto, o planejamento estratégico € a base para o0 gestor desenvolver o
planejamento de marketing com foco na solugdo de uma problematica de mercado. O
planejamento de marketing é o processo descritivo, contendo detalhes que fazem a diferenca
levando o produto ao sucesso. E essencial o planejamento para a reflexdo da realidade, sendo
elaborado por etapas (AMBROSIO, 2012).

A operacionalizacdo do planejamento de marketing é o plano, considerado como um
diario de bordo. Plano de marketing é um processo que necessita de muita coordenacao e
muito raciocinio das pessoas e visa a satisfacdo dos consumidores, através das estratégias
operacionalizadas de forma organizada. Para muitos autores, o plano de marketing € dividido
em quatro partes fundamentais, tais como: oportunidades; marketing estratégico; marketing

tatico; acdo e controle. Devendo cuidar das caracteristicas propria da organizagdo, refletindo
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para a criacdo de um 6timo roteiro, cujo objetivo é a satisfacdo dos clientes, mas esquecer dos
resultados que a organizacao possuira (AMBROSIO, 2012).

3.3.2 A gestao de recursos humanos para as organizacgdes

A administracdo dos recursos humanos de uma organizacdo €& composta por
subsistemas, sendo eles provisdo dos recursos humanos que nele e aplicado o planejamento,
recrutamento e selecdo de pessoas, a aplicacdo dos recursos obtidos onde se é desenhado os
cargos, descricdo e a avaliacdo de seu desempenho, a manutengdo que busca atender a
compensacao, beneficios e segurancga, o desenvolvimento que se tem treinamento das pessoas
e 0 seu desenvolvimento organizacional e também monitoracdo que busca desenvolver os
bancos de dados de informacdes e a auditoria (CHIAVENATTO, 2009).

No processo de agregar pessoas (Provisao de recursos): O Recrutamento e Sele¢do séo
processos que fazem parte do cotidiano de uma empresa, podendo se utilizar para o
preenchimento de uma vaga em aberto e pode ser uma estratégia de negdcio da empresa, para
gue a mesma possa passar por mudancas ou reavaliagdes, buscando atrair pessoas com
potencial (FRANCA, 2009).

O recrutamento é a fase inicial para o preenchimento de uma vaga que esta aberta.
Sendo influenciado diretamente pelo mercado de trabalho nos periodos de rescisdo, de crise
econbmica e nos poucos investimentos. Para isso deve-se fazer uma descricdo detalhada do
cargo. Também ¢ importante a criatividade para atrair o maximo de pessoas com um perfil
desejado para a participagdo do processo (FRANCA, 2009). Neste sentido, existem dois tipos
de recrutamento, que sao.

1° - O recrutamento interno: é aquele que privilegia os proprios colaboradores da
empresa. Esta vaga em aberto é informada por meio de um memorando ou cartazes em todos
0s quadros de avisos da empresa, com as caracteristicas exigidas pelo cargo, solicitados
aqueles interessados que comparecam ao setor de recrutamento para se candidatar-se
(MARRAS, 2002).

Esse tipo de recrutamento traz vantagens e desvantagens. Segundo Chiavenato (2004)
e Ribeiro (2005) as vantagens do recrutamento interno s&o: a) aproveitar melhor o potencial

humano; b) motivar e encorajar o desenvolvimento dos atuais colaboradores; entre outros.
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Ainda Chiavenato (2004) e Ribeiro (2005) as desvantagens do recrutamento interno:
a) pode bloquear a entrada de novas ideias; b) ndo permite renovacdo de colaboradores; entre
outros.

2° - O recrutamento externo: ocorre a busca de candidatos disponiveis ou ndo no
mercado de trabalho entre aqueles que melhor atendem as requisicbes da organizagdo. A
empresa traz sangue novo e experiéncias novas, mantendo-se atualizada em relacdo as
praticas adotadas pelas outras empresas (RIBEIRRO, 2005).

Esse tipo de recrutamento traz vantagens e desvantagens. Segundo Chiavenato (2004)
e Ribeiro (2005), as vantagens do recrutamento externos sdo: a) enriquece o potencial
humano, pelo aporte de novos talentos e habilidades; b) renova a cultura organizacional e
renova as aspiragdes; entre outras.

Ainda Chiavenato (2004) e Ribeiro (2005), as desvantagens do recrutamento externo
sdo: a) afeta negativamente a motivacdo dos atuais colaboradores da organizacgdo; b) é mais
custoso, oneroso, demorado e inseguro que o recrutamento interno; entre outros.

Selecdo de pessoas envolvem um conjunto de métodos e processos usados para
escolher, entre os candidatos disponiveis, aqueles que parece ser o mais correspondente a
vaga existente (LACOMBE; HEILBORN, 2003).

Existem varias metodologias adequadas para indicar as caracteristicas pessoais de cada
candidato, para possibilitar a selecdo dos candidatos mais competentes. As técnicas de selecdo
permitem o conhecimento ndo apenas das habilidades dos candidatos, mas também a previsao
de comportamento no cargo ocupado (GIL, 2001).

Processos de aplicar pessoas: S&o processos que desenham as atividades que as
pessoas irdo realizar na empresa, isso inclui o desenho organizacional, o desenho de cargos,
analise e descricdo de cargo, orientacdo das pessoas e avaliacdo de desempenho
(CHIAVENATO, 2004).

Um dos problemas basicos de todas as organizacdes consiste em recrutar, selecionar e
formar seus participantes em funcéo da posicdo de trabalho, de tal forma que cumpram seu
papel com maior eficicia. Este processo de aplicar pessoas pode ser simples ou sofisticado, 0s
mesmos variam muito de uma organizagdo para outra. Algumas organizagdes, seguem um
modelo burocrético, a divisdo do trabalho e a divisdo de tarefas. Enfatizam a eficiéncia e
exigem seus colaboradores executem suas atividades de acordo com o método estabelecido e

que sigam exatamente os procedimentos impostos pela organizacdo (CHIAVENATO, 2004).
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Porém, em outras organizacdes os processos de aplicar pessoa sdo sofisticados e
refinados por baseiam-se no modelo organizacional, fundamentados em uma viséo sistémica e
abrangente. Busca a eficacia e exige que as pessoas busquem o alcance das metas e objetivos,
tem a liberdade de escolher suas atividades, obedecendo as normas da organizacdo. Este
sistema privilegia a mudanga e melhora o desenvolvimento das atividades, pois para assegurar
a competitividade organizacional precisa-se de intensas mudancas, esses processos estdo
voltados para o futuro na organizacéo, também envolvem as pessoas na integracao de novos
membros da organizacdo, o desenho de cargo e avaliacdo e desempenho do mesmo
(CHIAVENATO, 2004).

No processo de recompensar pessoas: sdo prémios de reconhecimento dado ao
colaborador que de alguma maneira se destaca dentro da organizacéo. A ideia é de premia-lo
para que sirva de modelo para os demais colaboradores da organizacdo, este prémio é
indicado pelo gerente ou por um cliente externo que avalia e passa para a direcdo o
reconhecimento, também pode ser feito uma ceriménia para entregar o prémio afim de
encorajar e motivar os demais colaboradores (CHIAVENATO, 2004).

Também no processo de recompensa na organizacao entra o salario que é conjunto de
pagamentos feitos pelo empregador, em decorréncia do contrato de trabalho.

A palavra salério vem do latim Salarium. Sua origem me derivada de sal, pois nos
primérdios da civilizacdo era costume remunerar as pessoas pelos servicos prestados

com certa quantidade dessa substncia. Na civilizagdo romana, por exemplo, 0s
soldados recebiam sal como parte de seu soldo (PONTELO; CRUZ, 2012, p.116).

Sendo também a remuneracdo o conjunto de pagamentos provenientes do empregador
ou de terceiros em decorréncia da prestacdo de servicos, um exemplo de pagamentos de

terceiros sao as gorjetas do garcom, paga pelo cliente.

Remuneragdo com base na habilidade é o sistema no qual os niveis de remuneragdo
sdo baseados na quantidade de qualificagdes possuidas pelos funcionérios ou em
quantos trabalhos capazes de exercer. Ele fornece um incentivo para que oS
individuos aprendam tarefas novas e ampliem suas habilidades. Facilita a
comunicacgdo na organizagdo, porque as pessoas adquirem uma compreensdo melhor
de cargos das demais. E ajuda a satisfazer as necessidades de funcionarios
ambiciosos, que dispdem de oportunidades minimas de evolugdo de carreira. Essas
pessoas podem aumentar seus salarios e conhecimento sem uma promocao no titulo
de seus cargos (ROBBINS, 2000 p.362).

Para o processo de manter pessoas: O conceito Qualidade de vida no trabalho (QVT)
demonstra ter respeito com as pessoas para alcancar bons niveis de produtividade, as

organizagOes precisam de pessoas motivadas que executem suas fung¢des da melhor maneira e
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que sejam bem recompensadas pelas suas contribuicdes na organizacdo, pois para atender
bem o cliente primeiramente a empresa deve satisfazer primeiro o funcionario que sdo os
responsaveis pelo produto ou servigo oferecido. A organizacdo que investe no funcionario na
verdade esta investindo indiretamente no cliente, pois um funcionario motivado realiza suas
funcGes com muito mais eficiéncia (CHIAVENATO, 2004).

No processo de monitorar pessoas: monitorar significa seguir, acompanhar, orientar e
manter 0 comportamento das pessoas. Os processos de monitorar sdo relacionados com a
maneira e como 0s objetivos sdo conseguidos através da atividade que as pessoas exercem nas
organizagfes. O comportamento organizacional deixou de errar e aposta em um sistema
pensado racional e assim desejam um grande esforco de monitoracdo em suas areas de
atividade, acompanham para garantir que o que foi planejado seja executado e que 0s
objetivos sejam alcancados como se esperavam. Também tem uma postura usada nestes
processos de monitoragcdo mais moderna que passa mais confianca e respeito para as pessoas,
incentivam elas a demonstrar seu comportamento dando a ela total autonomia para ela
demostrar sua criatividade para decidir, com isso aumentando sua responsabilidade
(CHIAVENATO, 2004).

Processo de desenvolver pessoas: 0 subsistema de desenvolvimento de pessoas em
uma organizacdo é fundamental para a manutencao e também para ampliacdo do diferencial
competitivo da empresa, pois estdo cada vez mais pressionadas, tanto pelo ambiente externo
guanto pelas pessoas com que mantem relacdes de trabalho, para investir no desenvolvimento
humano. As organizacdes estdo percebendo que estimulando e apoiando o continuo
desenvolvimento das pessoas, serd uma forma de manter suas vantagens competitivas e ao
mesmo tempo as pessoas também buscam seu desenvolvimento para manter-se no mercado de
trabalho (DUTRA, 2002).

3.4 O PLANO DE NEGOCIO COMO FERRAMENTA DE APOIO AO INVESTIDOR

Para Kotler (1998) o composto de marketing ou Marketing mix é o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.
Neste sentido, Kotler e Keller (2006) nos trazem uma descri¢do detalhada de Marketing,

conforme a Figura 1.
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Figura 1 - Mix de Marketing
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p.17).

McCarthy (1961) citado por Magalhdes (2007) cita que 4ps apreende todas as
variaveis do marketing, até mesmo as que ndo estavam explicitas na sua proposi¢do inicial,
como podemos conferir, o produto sendo a formatacdo do produto ou servigo em si; preco € o
esforco exigido do consumidor final, praca é a distribuicdo, o local de venda e de
disponibilizacdo do produto e servico e a promo¢do que € o conjunto de elementos de
divulgacdo, propagacédo e promogcéo.

Segundo Kotler (2005), os 4Ps sdo um referencial Gtil para o planejamento de
marketing. Eles representam o pensamento do vendedor do que o pensamento do comprador.
Onde os 4Ps podem ser convertidos em 4cs, da seguinte forma: Produto se transforma em
Valor para o Cliente; Preco se transforma em Custos para o cliente; Distribuicdo se
transforma em conveniéncia para o cliente; Promocao se transforma em comunicagdo com 0
cliente.

Ainda Kotler (2005), as marcas séo a principal defesa contra a competi¢do de preco.
Marcas fortes criam mais confianca e conforto e uma imagem de melhor qualidade do que
marcas menos conhecidas. As pessoas estdo dispostas a pagar um preco mais elevado pelas

marcas fortes. As empresas estdo percebendo que a marca é a sua Unica esperanca de ganhar
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atencdo e respeito num mercado cada vez mais competitivo. Uma marca é uma promessa de
valor. Ela se torna o conceito organizador para todas as atividades da empresa que giram em
torno da marca. A referencial praca ¢ aonde as empresas devem pesquisar meticulosamente as
diferentes alternativas de canais disponiveis para distribuir seus produtos. Quanto maior for o
namero de canais de distribuicdo, maior sera o alcance da empresa no mercado. A empresa
deve escolher com cuidado quais canais usar para estabelecer sua presenga no mercado.

Promocdo para Kotler (2005) nos traz que a propaganda na tevé estd perdendo a
eficacia por causa da grande desordem da propaganda, do nimero cada vez mais de canais, da
disponibilidade de mecanismos para mudar de canal e de fato de determinados grupos estarem
assistindo menos televisdo. O resultado é que os profissionais de marketing precisam
considerar outros métodos para chamar a atencdo: Patrocinios; Mencbes em programas de
entrevistas; Exposicao do produto; Promocao de rua; Endossos ou reforgos por celebridades;

Propaganda no corpo. As relagfes publicas e 0 marketing boca a boca estdo desempenhando
um papel cada vez maior dentro do mix de marketing para construir e manter marcas.

Em marketing existe a analise SWOT que o autor Magalhdes (2007), relata que é a
sigla que denomina um dos modelos mais simples e efetivos para organizar as relacfes entre
as competéncias da organizacéo (forcas e fraquezas) e as condi¢cGes ambientais (oportunidades
e ameacas).

Forcas sendo as condicOes internas e competéncias em estruturas, processos e pessoas
qgue ddo a empresa vantagens competitivas no atendimento das necessidades do mercado.
Exemplos de condicdes: capacidade financeira, talentos humanos, etc. E as fraquezas sdo as
limitacOes, desvantagens e dificuldades nas condigdes e competéncias internas que dificultam
ou enfraguecem o desenvolvimento ou a implementacdo de estratégias de marketing.
Exemplos de condicdes: Produtos de baixo desempenho, desorientacdo estratégica, etc.
(MAGALHAES, 2007).

Oportunidades sdo as condicbes favoraveis nos ambientes e as alteragdes culturais e
comportamentais ocorridas no mercado, que podem ser transformadas em beneficios pelas
empresas que souberem trata-las de maneira adequada. Exemplos de condicdes: Mercado em
expansdo econdmica, dificuldade dos rivais, etc. E as ameagas sdo as condigdes externas a
empresa, barreiras de mercado ou concorrentes, que podem impedir, inibir ou reduzir a
consecucdo dos objetivos de marketing. Exemplos de condigdes: Surgimento de novos
concorrentes, produtos substitutos, etc. (MAGALHAES, 2007).
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E o autor Tavares (2010) define a analise SWOT como sendo, possivelmente o
anacronismo mais conhecido da gestdo estratégica. Tendo como propdsito estabelecer uma
relacdo entre o ambiente interno, onde estdo as forcas e fraquezas, do ambiente externo, onde
se situam as oportunidades e ameacas. A analise SWOT permite o afloramento de recursos e
capacidades que podem ser Uteis e alavancados no processo de gestdo estratégica e que, em
outras situacdes, poderiam ndo vir a tona. Se esses recursos e capacidades sdo considerados
valiosos, Unicos e dificeis de imitar pelas outras empresas, representam vantagens

competitivas sustentaveis.

Quadro 2: Analise SWOT

FORCAS FRAQUESAS
Ambiente Externo Ambiente interno
Descreva em tdpicos os pontos Descreva em tdpicos os pontos
fortes do seu negocio fracos de seu negdcio.
OPORTUNIDADES AMEACAS

Ambiente externo Ambiente externo
Descreva em topicos possibilidades | Descreva em tépicos possibilidades
observadas para seu negdcio gerar observadas onde seu negocio perde

receita receita

Fonte: Uziel (2010).

Segundo Lacombe (2005), os ambientes podem ser definidos da seguinte maneira:
0 microambiente externo é representado por um conjunto de fatores, como ameaca de novos
entrantes, fornecedores e poder de barganha de compradores, produtos substituidos e o grau
de intensidade da rivalidade entre concorrentes, que exercem influéncia direta sobre a
empresa, suas acdes e reacdes competitivas, 0 microambiente interno, que é representado
pelos recursos, capacidades, competéncias, pertencentes ao ambiente interno da empresa, e 0
macroambiente que é constituido dos elementos de alcance mais amplo na sociedade que
influenciam o setor e as empresas nele inseridas e relacionadas.

Tavares (2010), cita que ameacas e oportunidades abrangem o seu macroambiente,
relacionamentos ao ambiente competitivo. Alavancar forgas sem que elas tenham um impacto

no ambiente externo pode tornar a empresa eficiente, mas ndo adaptada ao seu meio.
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J4, as forcas e fraquezas:

Pode-se afirmar que as forcas e as fraquezas de uma organizacdo sdo relativas. Ao se
fazer um paralelo com a concorréncia, por exemplo, a empresa tem condi¢cfes de
estabelecer o que estd fazendo melhor, de forma semelhante ou inferior aos seus
competidores. Essas for¢as e fraquezas existem devido aos recursos que ela emprega e
a natureza dos seus relacionamentos com seus publicos relevantes (TAVARES 2010,
p. 265).

As classes sociais segundo Vaisman (2006), apresenta em seu artigo publicado, que, a
divisdo da sociedade em classes é consequéncia dos diferentes papéis que 0s grupos tém no
processo de producéo, seguindo a teoria de Karl Marx é do papel ocupado por cada classe que
depende o nivel de fortuna e de rendimento, o género de vida e numerosas caracteristicas
culturais das diferentes classes.

Segundo dados do site G1 levantado por Gasparin (2014) um novo critério para a
definicdo das classes sociais no Brasil foi adotado a partir de 2014 pela Associagéo Brasileira
de Empresas e Pesquisas (Abep), que representa a atividade de pesquisa de mercado, opinido
e midia do pais. O critério contrasta com o uso pelo governo federal, lancado em 2012 pela
Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE). Um dos pontos é que estabelece sete estratos
sociais, enquanto o da SAE aponta oito. A faixa de renda familiar em cada um também varia.

Abaixo tabela com as principais diferencas entre os critérios para a definicdo das
classes sociais no Brasil, a classificacdo do governo (SAE) aponta oito grupos sendo
extremamente pobre com renda familiar até R$ 324,00, pobre mas ndo extremamente pobre
renda até R$ 648,00, vulneravel renda até R$ 1.164,00, baixa classe média renda até R$
1.764,00, média classe média renda até R$ 2.564,00, alta classe média renda até R$ 4.076,00,
baixa classe alta renda até R$ 9.920,00, e, alta classe alta renda acima R$ 9.920,00. Para o
novo critério adotado pela Abep em 2014, classifica sete grupos, sendo grupo 1 renda média
familiar de R$ 854,00, grupo 2, renda média R$ 1.113,00, grupo 3, renda média R$ 1484,00,
grupo 4, renda média R$ 2.674,00, grupo 5 rendas média R$ 4.681,00, grupo 6 rendas média
R$ 9.897,00, e, grupo 7 com renda média de R$ 17.434,00.

Quadro 3 — Grupos de Renda

| GRUPOS DE RENDA DA POPULAGAO |

Classificagdo do governo (SAE) Novo critério a ser adotado pela Abep

em 2014
Grupo 5;;?: per Renda familiar ||Grupo ||[Renda média familiar
[Extremamente pobre | AR$8L || A#R$324 | 1 | R$ 854 |
N e ISSN 2526-8570 ~
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| GRUPOS DE RENDA DA POPULACAO |
Classificagdo do governo (SAE) Novo critério aezeqrza(l)oﬁtado pela Abep

Egg:g’ mas ndo extremamente || Ay pg1gy | AR$ 648 | 2 R$ 1.113
Vulneravel | A€R$201 || AeRs1164 | 3 | R$ 1.484 |
|Baixa classe média | AeR$441 | AR$L764 | 4 | R$ 2.674 |
IMédia classe média | AeRse41 || AeRs2564 | 5 | RS 4.681 |
|Alta classe média | At R$ 1.019 | AwR$4.076 | 6 || R$ 9.897 |
[Baixa classe alta | Aw62480 | A€R$9.920 || 7 | R$ 17.434 |
Alta classe alta Azi.Tgode Acir;ggg RS --

Fonte: Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE) e livro "Estratificacdo Socioeconémica e Consumo no Brasil"
citado por G1 — Globo (2014).

Gasparin (2014) reforca que o novo critério leva em conta a composicdo familiar,
porque a mesma renda permanente em um domicilio permite padrbes de vida diferentes de
acordo com a quantidade de pessoas que vivem no local. Com a mesma renda, dois adultos
conseguem manter um padrdo de vida mais elevado do que um domicilio com trés adultos e
duas criancas. Os novos critérios sdo mais precisos do que os usados anteriormente pela
associacao e dao subsidios as empresas na realizacdo de campanhas de marketing e decisdes
estratégicas que dependem de anélise de potencial de mercado.

Classe Social pelo Novo Critério Brasil (ABEP) e o critério mais utilizado pelos
institutos de pesquisa de mercado e opinido e ganhou uma nova versao em 2015. Segundo a
ABEP, o Critério de Classificagdo Econémica Brasil (CCEB) é um instrumento de
segmenta¢do econdmica que utiliza o levantamento de caracteristicas domiciliares (presenca e
quantidade de alguns itens domiciliares de conforto e grau escolaridade do chefe de familia)
para diferenciar a populacdo. O critério atribui pontos em funcdo de cada caracteristica
domiciliar e realiza a soma destes pontos. E feita entdo uma correspondéncia entre faixas de
pontuacdo do critério e estratos de classificacdo econdmica definida por Al, A2, B1, B2, C1,
C2, D, E. Trata-se de um critério que considera parcialmente conquistas de
conforto e patriménio combinado ao grau de instrucdo e a presenca de servicos publicos
basicos como componentes para o calculo da classe social (GASPARIN, 2014).

Segundo Gomes (2009), a renda per capta € um dos indicadores socioeconémico que
avaliam o grau de desenvolvimento econdmico de um determinado lugar. A média é obtida

através da divisdo do produto nacional bruto (PNB) pelo nimero total de habitantes, que € o
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valor total dos bens e servigos sendo composto pela producdo anual juntamente com o0s
rendimentos oriundos do exterior, subtraidos pela renda que saiu para o exterior. Essa quantia
é dividida pelo nimero de habitantes, obtendo-se renda per capta. Apesar de ser um indicador
muito utilizado para se estabelecer o padrdo social de uma populagdo, a renda per capta
apresenta alguns problemas metodoldgicos em um século. O principal é que ela ndo considera
a distribuicéo de renda, nivelando os habitantes. Sendo assim, a renda per capta ndo avalia as
desigualdades econémicas entre os individuos.

Dados do Site InfoMoney (2006), para determinar o preco de um produto é preciso
somar o custo de producéo, custo de venda e a margem de retorno que terd ao empresario.
Desta forma que a taxa de juros resulta, do custo de captagdo do banco, os riscos dos créditos
desses empréstimos e qual sera a margem que estas instituicGes irdo receber por emprestar
esse dinheiro.

Ainda segundo o site InfoMoney (2006), entdo como é determinado os custos de
captacdo existem muitas variaveis que afetam os custos, mas a que mais se usa a taxa bésica
da economia (Selic) é uma taxa que € usada como referéncia para determinar as demais taxas
de juros do mercado. Outra variavel que contribui para determinar a taxa de juro € o risco de
credito, ao emprestar dinheiro a uma empresa o banco corre o risco de ndo receber esse
dinheiro de volta. Em resumo quanto maior risco de inadimpléncia, maior sera a taxa de juro
que 0 banco ira cobrar para empréstimos.

Conforme o site do G1 (2015), a taxa Selic é a média de juros que o governo brasileiro
paga por empréstimos tomados dos bancos, quando a Selic aumenta os bancos, preferem
emprestar dinheiro ao governo, ja quando cai, 0s bancos digamos sdo quase que forcados a
emprestar dinheiro ao consumidor, pois conseguem um lucro maior, sendo assim quanto
maior for a Selic mais caro sera o credito que os bancos oferecem aos consumidores porque
h& menos dinheiro disponivel.

Ainda segundo dados do G1 (2015), o governo usa a Selic como instrumentos para
controlar a inflagdo. Pois se esta alta ha menos dinheiro circulando e menos procura por
servicos ou produtos, entdo se a demanda for menor automaticamente os precos também
caem. A taxa Selic também controla as entradas de investimentos estrangeiros no pais, pois
guem investe em titulos brasileiros ganham com juros altos por isso quanto mais entrar dolar
em Nnosso pais menos sera sua cotacdo. A taxa Selic serve de referéncia para outras taxas de

juros no pais é através dela que os bancos calculam as taxas sobre empréstimos, cheques,
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cartdo de credito, pois quanto menor a taxa mais barata fica para conceder um credito para a

populagéo.
4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo do estudo, é verificar o nivel de atratividade para investimento em uma
empresa comercial do ramo de vestuario. Para isso usando da metodologia que para Correia
(2009) é a descricdo completa, clara e objetiva dos procedimentos realizados na pesquisa,
compreendendo métodos e técnicas. Onde Biagi (2015) relata que método é o conjunto de
procedimentos e passos logicos para formular hipoteses e desenhar a prova ou justificacdo
dessas hipodteses, ou seja, sdo os “caminhos”, ja as técnicas sdo vistas como a arte de percorrer
esses caminhos.

Como base para a pesquisa, utilizou-se o levantamento bibliografico, Dmitruk (2001)
compreende 0 embasamento para o diagnostico. Proporciona uma revisdo avaliativa da
literatura referente ao assunto. O levantamento bibliografico visa dar seguranca ao
pesquisador, muni-los das informacdes béasicas a investigacdo, bem como informar o leitor
sobre o tema, possibilitando compreensdo basica minima para o andamento das intencGes.

Portanto, quanto aos procedimentos metodoldgicos, o método cientifico foi o indutivo,
o nivel de pesquisa foi o descritivo, a técnica de andlise e interpretacdo de dados foi
qualitativa e o delineamento foi o estudo de campo. Para Barros (2007) o método indutivo €
um processo mental, por intermediario do qual, partindo de dados particulares suficientemente
constatados, infere-se uma verdade geral ou universal ndo contida nas partes examinadas, que
devemos considerar trés elementos fundamentais para toda a inducdo: Observacdo dos
fendmenos, descoberta da relacéo entre eles e generalizacdo da relacao.

Na pesquisa descritiva, segundo Barros (2007) ndo hé interferéncia do pesquisador, ele
descreve o objeto de pesquisa. A frequéncia com que o fendmeno ocorre, sua natureza,
caracteristicas, causas, relacbes e conexdes com outros fendbmenos. A pesquisa descritiva
engloba dois tipos: a “pesquisa documental” e/ou “bibliografica” e a “pesquisa de campo”.
Para Gil (2002) o estudo de campo é usado para conseguir informacbes sobre tal ou
conhecimento para resolver um problema que procura uma solugdo ou descobrir um novo

fendmeno.

ANAIS-CiénciasSociaisApIicadz_as'.- @, \IISlfNNggzggf;/g hQ 0uceff



272

O instrumento de coleta de dados utilizado no estudo foi a entrevista. A entrevista foi
realizada com base em um roteiro estruturado em forma de questionario, a mesma foi
realizada com o socio/proprietario responsavel pela empresa, objeto do estudo do segmento
vestuario localizada na cidade de Chapec6-SC. O periodo de realizacdo da entrevista foi no
més de setembro de 2017. Para Cervo et al. (2007) A entrevista ndo é uma simples conversa.
Mas sim uma conversa orientada para um objetivo definido: recolher, por meio de
interrogatdrio do informante, dados para a pesquisa. E questionarios para Fachin (2006) ao se
elaborar um questionario devemos levar em conta o0 seu proposito e precisam ser considerados
dois aspectos essenciais: O aspecto material e 0 aspecto técnico.

A populacdo do estudo foi representada pelo segmento de lojas de vestuério e a
amostra ficou limitada a loja Nazari observada em Chapecé-SC. Aonde amostra é uma
pequena parte da populacdo ou do universo selecionada em conformidade &s regras. De
acordo com Marconi (2013), amostra € um subconjunto da populacdo, uma parcela,
conveniente selecionada do universo a ser pesquisado.

A técnica de andlise e interpretacdo de dados foi qualitativa. Para Gil (2014) a técnica
de analise e interpretacdo de dados qualitativa consiste na investigacdo de pesquisa com
fontes diretas, cuja principal finalidade é a analise de caracteristicas de fatos ou fendmeno. O
método de estudo pode ser o formal, que se aproximam dos objetos experimentais, com a
finalidade de fornecer dados para a verificagdo de hipotese. E o autor Cruz (2010) diz que a
pesquisa qualitativa destaca os valores, crencas e atitudes, prevalecendo como a mais indicada
para ser aplicada, o processo é bem mais indutivo, hd uma exploracdo do tema de forma mais

livre e aberta.
5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste tdpico € apresentada a empresa que dara a base para a constituicdo de uma nova
organizacao, levando em conta todos os topicos descritos na fundamentacéo tedrica.

5.1 ANALISE DA ENTREVISTA COM UM EMPRESARIO DO RAMO SIMILAR

Diante do estudo em questdo foi realizado uma entrevista com um dos

socios/proprietario Marciano Nazari do estabelecimento Lojas Nazari, localizada na regido sul
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da cidade de Chapeco/SC no bairro Palmital. Atuando no mercado h& 34 anos, com dois
sOcios, e composta por uma matriz e uma filial, atendendo todas as classes sociais.

Desta forma sendo composta por 40 funcionarios, dividindo-se entre os cargos de
gerente, caixa, vendedores, estoquistas. E uma empresa LTDA, que é tributada pelo lucro
presumido.

Sua linha de produtos abrange tanto o pablico feminino como masculino em todas as
faixas etarias, para a formacéo do preco dos produtos usa-se 0 custo da mercadoria mais uma
porcentagem de 80% para obtencéo de lucro, com a diferenciacdo entre o preco a vistae o a
prazo. Onde suas vendas decorrem mais a prazo com o uso de carnes e cartdo de credito, no
prazo médio de 30 dias. Pode-se aqui verificar o comportamento de compra do cliente e como
este comportamento ainda esta baseado na necessidade de crédito, o perfil do consumidor
aqui é visto ainda como o da década de 90, onde predominava essa relacdo mais intima entre
cliente e empresa, traduzida nas fichas de cliente.

Percebe-se a limitagdo no entendimento do conceito entre comunicagdo e marketing
por parte da empresa estudada, e isso enfatiza a importancia do empresario de hoje entender
qual é o lugar da gestdo de marketing no seu negdcio, para ser competitivo perante a
concorréncia e consumidor final.

O setor de marketing da empresa, utiliza-se de meios de comunicacdo, sendo eles:
radio, TV, facebook, mas o que mais traz retorno e o marketing boca a boca que €
compartilhado entre os clientes. Sobre o recrutamento e selecdo, utilizam o método da
entrevista, que é realizado pelo préprio proprietario, apos a contratacao ocorre a adaptacédo do
novo funcionario, com a orientacdo de um funcionario ja experiente, sendo avaliados durante

0 processo de atendimento ao cliente.
5.2 ANALISE DA VIABILIDADE MERCADOLOGICA DO EMPREENDIMENTO

Diante da analise sobre o comércio de vestuario da cidade de Chapeco, ligando com os
dados obtidos na entrevista com o proprietario da loja Nazari foi possivel visualizar o
andamento do ramo de vestuario. As promogdes, datas comemorativas e 0s horarios
diferenciados de atendimento possuem uma grande influéncia no momento da compra, 0s
comeércios abrigam uma série de op¢des de produtos e servicos indispensaveis para o dia a dia

dos consumidores.

ANAIS-CiénciasSociaisApIicadz_as'.- @, \IISlfNNggzggf;/g hQ 0uceff



274

Para alavancar as vendas em Chapecé a Camara de dirigentes lojistas (CDL)
juntamente com os comércios langou uma campanha pelos cem anos da cidade, sendo a cada
cem reais em compras o cliente ganha um cupom para concorrer a diversas prémios.

Segundo o site do Fecomércio (2017), o comércio catarinense registra 10* alta no
volume de vendas em agosto de 2017, a variagédo foi de 16,4% na comparagdo com 0 mesmo
més de 2016. Fatores como a liberacdo do saldo do FGTS, o mercado interno consolidado,
com menor informalidade no estado, e a retomada do emprego provocam esta recuperagao
consistente.

Conforme dados divulgados pelo site do Sindicato do Comércio da Regido de Chapecd
(SICOM,2017), em parceria com a Federagio do Comércio de Santa Catarina
(FECOMERCIO/SC,2017), cai pelo 2° més consecutivo o nimero de familias endividadas em
Chapecd. De acordo com a Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia dos Consumidores
(PEIC,2017), o endividamento das familias chapecoenses registrou no més de julho a segunda
queda consecutiva. O indice passou de 43,2% registrados em junho, para 41,9% em julho.

Assim sendo viavel a abertura de um novo empreendimento no municipio, pelo setor
estd crescendo novamente “apds” a chegada da crise. Apostando em uma localizacdo de

referéncia da cidade, por ser visto como um local de lazer e entretenimento.
5.3 CARACTERISTICAS DA EMPRESA CONSTITUIDA

A empresa serd constituida com base na empresa estudada, onde continuara localiza
no municipio de Chapeco no Shopping Patio Chapeco, com seu foco em atender as classes
sociais A B e C, a divulgacao sera feita no Instagam, facebook, blog da loja, radio, panfletos,
sendo composta por 4 membros e 1 colaborador, trazendo uma diversidade em roupas
femininas voltadas para o publico jovem/adulto possibilitando a eles uma forma de
pagamento, com metade de entrada e mais duas vezes em 30 e 60 dias, ja para a formacéo do
preco sera constituida a partir do custo da mercadoria e agregando uma porcentagem para o

alcance do lucro.

5.4 PLANEJAMENTO DE MARKETING DO EMPREENDIMENTO
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Neste topico estd o plano de marketing da empresa Fashion Woman, que esta
localizada em Chapecd, que é composta por 4 gestoras, sendo elas Cleidiane Borges, Luciana

Robal dos Santos, Nelci Portes de Oliveira e Thais Gavioli.

5.4.1 Sumario Executivo:
5.4.1 Sumario Executivo
5.4.1.1 Moda feminina
5.4.1.2 Analise Swot
5.4.1.3 Concorréncia
5.4.1.4 Perfil do cliente
5.4.1.5 Missdo da loja
5.4.1.6 Objetivos e Metas
5.4.1.7 Clientes em potenciais
5.4.1.8 Inauguragéo
5.4.1.9 Canais de divulgacdo
5.4.1.10 Pesquisa de Satisfa¢do

5.4.1.1 Moda feminina — Analise da situacao
Moda Feminina, com variedades do simples até os mais sofisticados, com objetivo focado nos clientes jovens
das classes AB e C.
Composta por 5 funcionarios sendo distribuidos nas respectivas fung¢@es, Sécia 1 no cargo do Rh, Sécia 2:
Financeiro, Sdcia 3: Marketing, Socia 4: Vendas, Funcionario (a): Vendas.
No ambiente da loja, foi pensado em unir o classico ao contemporaneo, desde as cores do ambiente até os
moveis, a iluminagdo adequada para o ambiente.

5.4.1.2 Andlise Swot — Andlise do ambiente
Anélise Swot
Ponto Fortes: Localizagdo com ambiente diferenciado, internamente e também externamente pois esta situado
em um local de referéncia em Chapecd no Shopping Pétio Chapecd,
Ponto Fraco: Pouco tempo de mercado, bastante concorréncias diretas e indiretas no local.
Ameacas: Concorréncia de lojas mais populares ou com maior poder aquisitivo,
Oportunidades: Pre¢o dos produtos em relagdo aos concorrentes.

5.4.1.3 Concorréncia - Analise da Concorréncia:

Caracteristicas Concorrente A Concorrente B Concorrente C
Destacasse pela
- A - o Moda urbana e sensual para o
Posicionamento Faz referéncia a moda releitura da alfaiataria iblico
diante do mercado praia e na estamparia P
; Jovem
exclusiva
Facebook, Youtube, Site, Facebook, Twiter, Facebook, Youtube, Blog,
Ferramentas de ;
A Blog, Blog, Instagram, Instagram, Twiter,
comunicagdo .
Instagram Site Snapchat

Promocoes e . L. .
¢ No aniversario dos clientes

Divulgacéo de novas descontos divulgados . X
~ . liga parabenizando e manda
coleces e outras datas no facebook, apoia x
~ S, . L. recado que chegou colecdo
Ac0es de especiais (dia do cliente) campanhas sociais nova
marketing faz coquetel. Divulgagéo como outubro . x '
- Divulgacéo de famosas e
de fotos de clientes com Rosa. . .
. blogueiras que utilizam a
o look da loja Coquetel em . L
marca. A loja possuli revista.
langamentos.
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Assessoria,
treinamento e
orientacdes para
atender o publico.

Assessoria, treinamento e
orientacOes para atender o
publico.

Assessoria,
Atendimento Treinamento orientacfes
para atender o publico.

5.4.1.4 Perfil do cliente - Mercado-Alvo (Publico-Alvo):

O perfil do cliente da loja, € uma pessoa que procura lazer, diversdo que vem para 0 Shopping encontrar
amigos e familiares, trabalhando a maioria em industria, comercio e setor publico, com renda acima de uma
salario minimo e meio. Sdo individuos que estdo em busca de inovagdo, estar atualizados na moda
independentemente do valor, algumas pessoas compulsivas na hora da compra, vaidosos, que procuram
qualidades nos produtos, atendimento, preco e estrutura fisica.

5.4.1.5 Missao da loja - Posicionamento de Mercado:

Missdo: apresentar as novas tendéncias da moda, sempre em sintonia com o mercado e atender as expectativas
do cliente.

Visdo: criar referéncia no mercado com a qualidade de novos produtos, agilidade e bom atendimento.

Valores: respeito, confianca, comprometimento, honestidade, preco justo, qualidade.

A mulher que esta usando nossas pecas deve se sentir Unica, linda com seu proprio estilo.

5.4.1.6 Objetivos e Metas:

Entrar no mercado de vestuério e alcancar o respeito e confianga dos clientes, ter boas vendas e crescimento
diante do mercado.

Sendo a meta alcangar 15% na participacdo de mercado.

5.4.1.7 Clientes em potenciais - Analise de Segmentacdo de Mercado:
O grupo de potenciais clientes seria os individuos que acreditam que a qualidade da roupa esteja no valor, isso
se deve a cultura de cada um.

5.4.1.8 Inauguracdo - Estratégias de Marketing
Para atingir o publico alvo para a inauguracao da loja, serdo usadas as ferramentas do facebook, Instagram,
radio e panfletos em locais estratégicos da cidade informando o dia da inauguragéo.

5.4.1.9 Canais de divulgacédo - Téaticas de Marketing

Para a divulgacdo da inauguracdo serd utilizado alguns meios de comunicagdo, como réadios locais da cidade,
facebook e instagram da loja, e distribuidos panfletos pelas avenidas mais importantes e movimentadas da
cidade. E na divulgacéao das promogdes serd em formas de panfletos, banners e cartazes e nas midias sociais as
ferramentas no facebook, no site da loja e instagram.

5.4.1.10 Pesquisa de Satisfacdo - Resposta do Mercado-Alvo:

O publico alvo podera se manifestar por meio de uma maquina eletrdnica de satisfacdo no atendimento e nos
produtos que estara disponivel na entrada da loja e também por um aplicativo. E para saber se as vendas estéo
sendo significativas, vamos acompanhar se as metas estdo sendo alcangadas.

No site da loja com dicas de moda e beleza, sera acompanhado a quantidade de curtidas, compartilhamentos,
comentarios e visualizag¢des nos conteudos disponiveis.

O que pode ser mais gratificante a Fashion Woman do que a valorizagdo do cliente? Nada nos deixa mais
felizes e motivadas do que a nossas clientes sairem lindas e com um auto estima nas nuvens, por encontrarem
uma peca de roupa que as facam abrir um sorriso de orelha a orelha. Gratiddo, a todas as mulheres que nos
proporcionam a fazer parte de um pedacinho da vida delas!

Algumas acbes para o alcance de nossos objetivos.

- Criar um clima organizacional bom,

- Proporcionar um ambiente agradavel,

- Ter um bom relacionamento interpessoal,
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- Dar atengdo aos outros seja para colaboradores ou para as clientes,

- Oferecer feedback,

- Valorizar as ideias e iniciativas dos colaboradores,

- Estar presente e mostrar apoio e interesse,

- Definir o papel e a importancia de cada um "para que todos se sintam valorizados",

- Celebrar as vitorias.

Atender as expectativas dos clientes € o conjunto de fatores, e quando conseguimos alcancar os objetivos
através dessas pequenas acdes, nos sentimos satisfeitas como empreendedoras.

Figura 4- Logomarca da empresa Fashion Woman

Woman

FAaSHION i

Fonte: Dados de pesquisa (2017).

Conforme a Figura 4, mostra que a logomarca foi criada através da juncdo como ja
descrita do classico com o contemporaneo, pensado nas mulheres que gostam de criar seu
estilo proprio. Que possuem amor pelo diferenciado e ndo mudando quem és de verdade. Pois

quando uma mulher sabe qual é o seu lugar no mundo, ela passa a ser linda igual ela mesma!
5.5 ESTRATEGIAS DE GESTAO DE RECURSOS HUMANOS

No setor de Recursos Humanos da empresa, 0s subsistemas foram assim planejados. O
recrutamento serd em forma de divulgacdo, em cartazes em pontos estratégicos, na pagina da
loja, e na prépria vitrine da loja.

A selecdo, € uma forma de obter os colaboradores, depois de selecionados o0s
curriculos e os candidatos, serd chamado para uma entrevista, e o que melhor atender os
requisitos necessarios para a empresa sera contratado. O treinamento ocorrera com cursos
profissionalizantes na é&rea de vendas, relacionamento e estoque em organizagdes

educacionais em Chapeco.
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Para a qualidade de vida no trabalho, uma pausa para descansar, lanche, em datas
comemorativas presentear por seu trabalho. Como aplicar nossos colaboradores, para seu
desempenho seré aplicado a cada seis meses um feedback para demonstrar como esta sendo o
seu desempenho na empresa, 0s pontos que esta correto e quais precisa melhorar.

No subsistema de recompensar os colaboradores, o salario compativel com sua fungao
e para motivar ainda mais o colaborador tera direito a 3% na participac¢do do lucro da empresa
trimestral. Para monitorar, observando e acompanhando como sera seu desempenho conforme

as metas e objetivos da empresa.

Figura 5- Organograma da empresa Fashion Woman

Socia 01 Socia 02
Financeliro RHE
Socia 03 Socia 04
Marketing Wendas
Nendedora

Fonte: Dados de pesquisa (2017).

Socio 1: Responsavel pela parte financeira da empresa, pagamento de fornecedores e
pagamento de funcionarios, tornar a empresa lucrativa, cuida do movimento e fluxo de caixa;

Sécio 2: Fica encarregado com o setor de Recursos Humanos, que é responsavel pelo
recrutamento e selecdo e englobando uma série de atividades para o bom andamento do
colaborador dentro da organizacéo.

Socio 3: Responsavel em criar as formas de divulgacdes, analisando as forgas,
fraquezas, oportunidades e as ameacgas da empresa em relagdo a concorréncia e pensando
também nos desejos dos clientes;

Socio 4: Atende os clientes, responsavel pelo estogue e a organizacédo da loja.

ANAIS-CiénciasSociaisApIicadz_as'.- @, \IISlfNNggzggf;/g hQ 0uceff



279

Vendedora: Também responséavel pelo atendimento dos clientes, repor as mercadorias

e a limpeza do ambiente.
5.6 INVESTIMENTO PARA A ABERTURA DO EMPREENDIMENTO

Este topico apresentard o balangco patrimonial inicial da empresa para a sua abertura,
em seguida o fluxo de caixa projetado para os trés primeiros meses de seu funcionamento e

também a demonstracdo de resultado desses meses e por fim o balango patrimonial final

depois desse periodo de funcionamento.

5.6.1 Apresentacdo do balancgo patrimonial inicial

O Quadro 01 apresenta a representacao grafica do patrimonio inicial da empresa.

Quadro 01 — Balango Patrimonial inicial

Empresa Fashion Woman
Balango Patrimonial em 01/09/2017 Em R$

Ativo Passivo
Ativo circulante 67.120,00 | Passivo Circulante 37.120,00
Caixa 20.000,00 | Fornecedores 27.120,00
Banco 20.000,00 | Financiamento 10.000,00
Estoque 27.120,00
Ativo ndo circulante 30.000,00 | Passivo nao circulante 20.000,00
Moveis e utensilios 30.000,00 | Financiamento 20.000,00

Patriménio Liquido 40.000,00

Capital Social 40.000,00
Ativo Total 97.120,00 Passivo + P L Total 97.120,00

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Observa-se através do Quadro 01 que no inicio das atividades o patriménio inicial foi
de R$ 97.120,00. Deste montante R$ 40.000,00 foi investido pelos sdcios e R$ 30.000,00 foi
captado através de um financiamento a uma taxa de 1,5% a.m. sendo no prazo de pagamento
de 3 anos e R$ 27.120,00 através de fornecedores de mercadoria.

Esses recursos foram aplicados na atividade da empresa sendo que R$ 20.000,00 ficou
no caixa, R$ 20.000,00 na conta corrente da empresa, R$ 27.120,00 em estoques. Foi

necessario investir R$ 30.000,00 em moveis e utensilios.

5.6.2 Fluxo de caixa
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O Quadro 02 apresenta a representacdo grafica do fluxo de caixa projetado para os 3

primeiros meses do seu funcionamento.

Quadro 02- Fluxo de caixa

Fluxo de caixa da empresa Fashion Woman

Entradas Més Set. Més Out. Mé&s Nov.

Vendas a vista R$ 40.680,00 R$ 46.782,00 R$ 53.799,30
Recebimento de duplicatas R$ 20.340,00 R$ 43.731,00
Outros recebimentos

Total das entradas R$ 40.680,00 R$ 67.122,00 R$ 97.530,30
Saidas

Fornecedores R$  9.040,00 R$ 19.436,00
Saldrios e encargos R$ 19.000,00 R$ 19.000,00
Contador R$ 350,00 R$ 350,00 R$ 350,00
Impostos sobre vendas R$ 5.695,20 R$ 6.549,48 R$ 7.531,90
Aluguéis R$  6.000,00 R$ 6.000,00 R$ 6.000,00
Energia elétrica, agua, internet R$ 650,00 R$ 650,00 R$ 650,00
Telefone, material de escritorio e

limpeza R$ 350,00 R$ 350,00 R$ 350,00
Amortizacdo de empréstimos e

financiamento R$ 833,33 R$ 833,33
Despesas financeiras R$ 251,24 R$ 251,24
Pagamento novos empréstimos

Outras despesas R$ 500,00 R$ 250,00 R$ 250,00
Total das saidas R$ 13.545,20 R$ 43.274,05 R$ 54.652,47
1 (entradas - saidas) R$ 27.134,80 R$ 23.847,95 R$ 42.877,83
2 saldo anterior R$ 20.000,00 R$ 47.134,80 R$ 70.982,75
3 saldo acumulado (1 + 2) R$ 47.134,80 R$ 70.982,75 R$ 113.860,58
4 necessidade de empréstimos

5 saldo final (3 + 4) R$ 47.134,80 R$ 70.982,75 R$ 113.860,58

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Sendo a politica da empresa.
Previsédo de vendas: R$ 81.360,00, R$ 93.564,00, R$ 107.598,60

As vendas: 50% de entrada no ato da compra, mais 30-60 dias.

Previsdo da compra de fornecedores: R$ 27.120,00, R$ 31.188,00, R$ 35.866,20

Os fornecedores pagamento em 30-60-90 dias.

Os impostos incidem em 7% nas vendas do més onde é optante do Simples Nacional.
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O Quadro 03 apresenta o resultado das atividades econdémicas da empresa observado

no primeiro trimestre de suas atividades.

Quadro 03- Demonstracdo do resultado trimestral

Demonstragdo de Resultado Set/2017 Out/2017 Nov/2017 AC;Jrrinr:]Jézgz no
(=) Receita Bruta de Vendas 81.360,00 93.564,00 107.598,60 282.522,60
(-) Impostos sobre vendas (5.695,20) (6.549,48) (7.531,90) (19.776,58)
(-) Simples Nacional 7% (5.695,20) (6.549,48) (7.531,90) (19.776,58)
(=) Receita Liquida de Vendas 75.664,80 87.014,52 100.066,70 262.746,02
(-) Custo da Mercad. Vendida (27.120,00) (31.188,00) (35.866,20) (94.174,20)
(=) Resultado Bruto 48.544,80 55.826,52 64.200,50 168.571,82
(-) Despesas Operacionais (27.201,24) (26.951,24) (26.951,24) (81.103,72)
(- ) Despesas Administrativas (13.450,00) (13.450,00) (13.450,00) (40.350,00)
(-) Desp. com energia e agua (450,00) (450,00) (450,00) (1.350,00)
(- ) Desp. com telefone, (450,00) (450,00) (450,00) (1.350,00)
material de expediente e limpeza.
(- ) Desp. com contador (350,00) (350,00) (350,00) (1.050,00)
(-) Desp. com salérios e (12.000,00) (12.000,00) (12.000,00) (36.000,00)
encargos
(-) Desp. com internet (200,00) (200,00) (200,00) (600,00)
(-) Despesas com Vendas (13.751,24) (13.501,24) (13.501,24) (40.753,72)
(-) Desp. com salérios e (7.000,00) (7.000,00) (7.000,00) 21.000,00
encargos
(-) Desp. com marketing (500,00) (250,00) (250,00) 1.000,00
(-) Desp. com aluguel (6.000,00) (6.000,00) (6.000,00) 18.000,00
(- ) (Despesas Financeiras) (251,24) (251,24) (251,24) 753,72
(=) Resultado do exercicio antes 21.343,56 28.875,28 37.249,26 87.468,10
das participagdes
(-) Participagdes (1.117,47) (1.117,47)
(=) Resultado Liquido 21.343,56 28.875,28 36.131,78 86.350,62

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Observa-se no Quadro 03 demonstracBes do resultado, que no primeiro més de

funcionamento sua receita bruta de vendas foi de R$ 81.360,00. A empresa é optante do

simples nacional sendo tributada em 7% sobrando entdo uma receita liquida de vendas de R$

75.664,80 apds descontado o custo das mercadorias e as despesas operacionais, obteve-se um

resultado liquido de R$ 21.343,56. Nos dois outros meses do trimestre a receita bruta de

mercadorias e 0 custo da mercadoria aumentou em 15% e nas suas despesas fixas do més,

ocorreu uma mudancga somente na de marketing.
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Entdo no acumulado do trimestre obteve-se uma receita bruta de vendas de R$
282.522,60 e depois de todos os descontos foi alcangado um resultado liquido de R$
86.350,62, podendo ser aplicado na empresa ou dividido entre as sécias.

5.6.4 Apresentacéo do balanco patrimonial final

O Quadro 04 apresenta a representacao grafica do patrimonio final da empresa.

Quadro 04 — Balanco Patrimonial final

Empresa Fashion Woman

Balanco Patrimonial em 31/11/2017 Em R$
Ativo Passivo
Ativo circulante 123.850,62 | Passivo Circulante 10.000,00
Caixa 17.500,00 Financiamento 10.000,00
Banco 106.350,62
Ativo ndo circulante 30.000,00 | Passivo ndo circulante 17.500,00
Moveis e utensilios 30.000,00 Financiamento 17.500,00
Patriménio Liquido 126.350,62
Capital Social 40.000,00
Lucro do exercicio 86.350,62
Ativo Total 153.850,62 | Passivo + P L Total 153.850,62

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Observa-se através do Quadro 04 que apOs o0s trés meses de funcionamento e
considerando o acumulado da demonstracdo de resultado o patriménio da empresa é de
R$153.850,62. Deste montante R$ 40.000,00 foi investido pelas socias e o retorno disso foi
de R$ 86.350,62. E ainda o financiamento de R$ 27.500,00. Os recursos ficaram assim
distribuidos, na conta corrente da empresa R$ 106.350,62, R$ 17.500,00 no caixa, € 0

investimento de moveis e utensilios de R$ 30.00,00.

5.7 ANALISE DE VIABILIDADE ECONOMICA E FINANCEIRA

Diante da analise do patrimdnio inicial da empresa e também da demonstracdo de
resultado dos 3 meses de seu funcionamento, foi possivel observar se esse novo
empreendimento trara retorno ou nao.

Para a abertura da empresa foi necessario um investimento de R$ 97.120,00 reais,
tanto de terceiros como também de capital proprio. Nos 3 meses de seu funcionamento,

considerando as receitas e as despesas da empresa se obteve no acumulado desses meses um
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resultado liquido de R$ 86.350,62 sendo este o retorno que a empresa conseguiu nesse
periodo de funcionamento. Entdo esse empreendimento se mostrou viavel pois o retorno que
foi obtido com os primeiros meses de seu funcionamento foi aproximadamente de 90%

comparado ao investimento que foi feito para sua abertura.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Frente a um cendrio tdo competitivo e com mudancgas em um ritmo tdo acelerado, uma
organizacdo sO se mantém no mercado se tiver conhecimento do mesmo. Neste sentido se
torna importante analisar a empresa, 0 mercado e seu potencial; o sucesso ou o fracasso de um
negocio esta diretamente ligado com a capacidade do empreendedor e 0 bom gerenciamento
do negdcio.

Diante desse pressuposto cada vez mais as empresas estdo valorizando o plano de
negadcios, pois com ele a empresa inicia mais preparada para enfrentar o mercado, varios
dados levantados no plano servirdo para desenvolver uma melhor gestdo. Nesse contexto, para
o desenvolvimento do plano de negdcios, o objetivo geral e os especificos foram atendidos.
Verificou por meio de coleta de dados, vérios aspectos, que mostraram ser atrativa a
implantacdo do empreendimento de vestuério, diante do planejamento financeiro possibilitou
chegar a uma conclusédo da anélise do negdcio se mostrando viavel.

O planejamento feito antes de abrir um negdcio é importante, porém ele deve
continuar a ser feito e revisado durante toda a vida do empreendimento, visto que as
circunstancias mudam e é preciso estar atento a elas e se precaver para que elas ndo afetem a
boa satide do neg6cio. Mesmo a empresa desenvolvendo toda a sua competéncia no segmento
onde atua, ela por si s0, ndo é suficiente para o seu sucesso. Um empreendedor tem um papel
importante na sociedade, suas caracteristicas sdo essenciais para a cria¢do e consolidacdo de
um negacio de sucesso.

Através do plano de negdcios é possivel que uma empresa atue de forma solida no
mercado elaborando a¢des que realmente sejam capazes de atingir o publico alvo e possibilite
a empresa ter amplo conhecimento na area em que atua. O trabalho realizado se mostrou
positivo e importante em varios aspectos, mas principalmente a nds académicos, que
possibilitou uma visdo geral das préaticas gerenciais de uma empresa e também nos serviu

como um guia para a criacdo do empreendimento.
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