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RESUMO

Trata-se de um plano de negdcio que tem por objetivo avaliar a viabilidade de implantagéio de
uma confecgdo de blusas e vestidos femininos na cidade de S&o Patricio-GO. A oportunidade
ocorre pelo fato de que o futuro empreendimento terd a capacidade de satisfazer as
necessidades das clientes com produtos de qualidade, nas tendéncias da moda, com
atendimento eficaz e a um prego acessivel as suas condi¢Ges financeiras. E o publico-alvo sera
capaz de exercer demanda suficiente para que o empreendimento venha a adquirir
consolidagéo e crescimento.

Palavras — chave: empreendimento; confecgfo; blusas; vestidos; ptblico-alvo.
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ABSTRACT

This is a business plan that aims to assess the feasibility of implementing a construction of
feminine dresses and blouses in the city of Sdo Patricio-GO. The opportunity arises because
the future development will have the ability to meet the needs of customers with quality
products, in fashion trends, with efficient service and affordable to their financial conditions.
And the audience is able to exert enough demand for the enterprise acquires consolidation and

growth.

Key - words: entrepreneurship; clothing; blouses; dresses; public-white.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento deste plano de negécio foi impulsionado, primeiramente pela
necessidade de atender aos requisitos exigidos pela faculdade para concluséo de curso. Porém,
os motivos nfo se resumem a este, vao mais além e possuem um estreito relacionamento com
o desejo de empreender de forma segura e planejada.

A elaboragdo deste plano de negdcio tem como principal objetivo avaliar a
viabilidade de implantagio de uma confecgdo de blusas e vestidos femininos na cidade de So
Patricio-GO. Para tanto, foi desenvolvida a partir de objetivos especificos que compreendem a
elaboragdo de sumadrio executivo, referencial tedrico, plano de marketing, plano operacional e
plano financeiro.

No referencial tedrico, buscou-se reunir e relacionar ideias de varios autores com
relagdo aos temas empreendedorismo e plano de negdcio. Assim, sfo abordados assuntos
como empreendedor, empreendimento, estrutura do plano de negdcio e a importdncia de sua
elaboragdo para o sucesso de um empreendimento.

O sumiério executivo aprésenta a descri¢do da oportunidade e do negécio que se
pretende iniciar. Também é apresentada sua miss&io, visdo e objetivos, dados referentes ao
empreendedor entre outras informag¢des que permitem, logo no inicio da leitura do plano, ja
identificar o que ser4 tratado em seu decorrer.

O plano de marketing contempla uma pesquisa realizada em campo direcionada ao
publico-alvo. A partir dessa pesquisa, foi possivel reunir informag¢des que auxiliaram no
desenvolvimento dos produtos, na formag&o dos precos, na defini¢édo da praga e na adogéo de
estratégias promocionais. Possibilitou, também, conhecer quem serdo os clientes,
concorrentes, fornecedores e, a partir dai, conhecer 0 mercado. Assim, o planejamento de
marketing demonstra os ambientes interno e externo, nos quais a empresa estara inserida e
quais sdo seus pontos fortes e fracos partindo da perspectiva dos possiveis clientes.

Os aspectos tratados no plano operacional sfo: localizagdo, layout, capacidades
produtiva e comercial, a descri¢do do processo de produgéio e comercializagdo por meio de
fluxogramas e o dimensionamento de pessoal. Esses sfo fatores cuja defini¢@io influencia
diretamente na qualidade dos produtos, no tempo de produgdo, nos custos incorridos na
fabricagdo e, entre outros, na qualidade de vida no trabalho.

O plano financeiro, composto por estimativas de investimentos fixos, financeiros e

pré-operacionais, sdo necessarios para que se tenha conhecimento de quanto sera necessario
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de investimentos totais para a abertura e manutengio da empresa. No plano financeiro, tém-
-se, ainda, o balango patrimonial inicial, a estimativa do faturamento e dos gastos
operacionais, a DRE, o balango patrimonial de fechamento, fluxo de caixa e andlise de
quocientes. Tudo isso auxiliara na anélise da viabilidade da empresa no que se refere as

finangas.
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1 REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento de um plano de negécio, faz-se necessario, primeiramente
um estudo acerca do tema empreendedorismo e de seus dois componentes fundamentais, o
empreendedor € o empreendimento. A partir do conhecimento relacionado com esses temas,
torna-se possivel compreender o que é um plano de negdcio, como ¢ sua estrutura e a sua

importancia para o sucesso das empresas.

1.1 Empreendedorismo

o conceito do termo empreendedorismo pode ser compreendido reportando-se aos

ensinamentos de Dolabela, onde relata em um breve historico que:

empreendedorismo vem de entrepreneur, palavra francesa que era usada no
século 12 para designar aquele que incentiva brigas. No final do século 18,
passou a identificar a pessoa que criava e conduzia projetos e
empreendimentos. Nessa época, Cantillon, que lhe deu significado atual, o
termo se referia a pessoas que compravam matérias-primas (geralmente um
produto agricola) e as vendiam a terceiros, depois de processa-los —
identificando, portanto uma oportunidade de negdcios e assumindo riscos.
Say foi mais além e considerou o desenvolvimento econémico como
resultado da criagdo de novos empreendimentos (DOLABELA, 1999, p. 47).

O referido autor conceitua empreendedorismo como sendo “um neologismo derivado
da livre tradugfio da palavra entrepreneurship e utilizado para designar os estudos relativos ao
empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuagfo”
(DOLABELA, 1999, p.43).

Dornelas (2005, p. 39) define empreendedorismo como sendo “o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacio de ideias em oportunidades. E a
perfeita implementag8io destas oportunidades leva a criag@io de negdcios de sucesso”.

Por meio do conceito de Dolabela, ¢ possivel identificar o empreendedor como sendo

o agente central do tema empreendedorismo. Dornelas reforca essa ideia e acrescenta que
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aliados as oportunidades identificadas pelos empreendedores estdo pessoas € processos que,

por sua vez, conduzem a criagdo de negdcio de sucesso.

1.1.1 Empreendedor

Segundo Chiavenato (2004, p. 3), “o termo empreendedor — do francés
entrepreneur — significa aquele que assume riscos e comega algo novo”. Acrescenta ainda, “o
empreendedor € a pessoa que inicia e/ou opera um negdcio para realizar uma ideia ou projeto
pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando continuamente”.

A palavra empreendedor ¢ utilizada por Dolabela, em seu livro Oficina do

Empreendedor, no sentido de

by

designar principalmente as atividades de quem se dedica a geragdo de
riquezas, seja na transformago de conhecimentos em produtos ou servigos,
na geragdo do proprio conhecimento ou na inovagdo em dareas como
marketing, produgdo, organizagdo etc. (DOLABELA, 1999, p. 43).

Essas palavras proporcionam o entendimento de que o termo empreendedor ndo é
utilizado apenas para designar aquele que idealiza e implanta um empreendimento, vai mais
além: abrange todo aquele capaz de exercer, de forma planejada, a sua criatividade e
capacidade de enxergar oportunidades.

Oportunidade, segundo o mesmo autor,

¢ uma idéia que est4 vinculada a um produto ou servigo que agrega valor ao
seu consumidor, seja através da inovagdo ou da diferenciacéo. Ela tem algo
novo e atende a uma demanda dos clientes, representando um nicho de
mercado (DOLABELA, 1999, p. 87).

Assim, compreende-se que o empreendedor capaz de identificar oportunidades tem o
poder de transformagio, ou seja, de desenvolver ideias que, mesmo ja praticadas por outros

empreendedores, sejam inovadoras e bem aceitas perante o pablico.
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Dornelas (2007, p. 8) indica trés aspectos que podem ser percebidos em qualquer

definigo referente ao empreendedor, sdo eles: “iniciativa para criar um negocio e paixao pelo

“que faz; utiliza os recursos disponiveis de forma criativa, transformando o ambiente social e

econdmico onde vive; aceita assumir os riscos e a possibilidade de fracassar”. De forma
objetiva e abrangente o autor define o termo empreendedor como “aquele que faz acontecer,
se antecipa aos fatos e tem uma visdo futura da organizagdo” (DORNELAS, 20075 p. 8).

Com essas palavras, corhprcende—se que o empreendedor possui algumas
caracteristicas em sua personalidade ‘que estdo intimamente relacionadas com a sua
capacidade de empreender. McClelland (1961 apud CHIAVENATO, 2004, p.16) cita as

caracteristicas mais comuns encontradas em empreendedores bem-sucedidos, sdo elas a:

iniciativa e busca de oportunidades; perseveranga; comprometimento; busca
de qualidade e eficiéncia; coragem para assumir riscos, mas calculados;
fixagdo de metas e objetivos; busca de informagdes; planejamento e
monitoragdo sistematica, isto ¢, detalhamento de planos e controles;
capacidade de persuasdo e de estabelecer redes de contatos pessoais;
independéncia, autonomia e autocontrole. ' '

Essas sdo, portanto, caracteristicas que devem ser constantemente perseguidas e
reforgadas pelos empreendedores tanto por aqueles que pretendem ingressam na carreira,

quanto pai'a aqueles que ja atuam.
1.1.2 Empreendimento

Como visto anteriormente, o empréendedor tem a capacidade de identificar |
oportunidades e, por meio dessas, obter transformagSes sociais e econdmicas. Por ser assim,
sente a necessidade de colocar em prética suas ideias, ou seja, de partir para a implementagio
de seu proprio empreendimehto ou negdcio.

Negbécio para Chiavenato (2004, p. 22) “é um esforgo organizado por determihadas
pessoas para prodilzir bens e servigos, a fim de vendé-los em um determinado mercado e

alcancar recompensa financeira pelo seu esfor¢o”.
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Ir 1

Existem diversas razdes que levam as pessoas a engajarem no proprio negocio,

Chiavenato aponta algumas dessas razdes:

forte desejo de ser o seu proprio patrdo, de ter independéncia e néo receber
ordens de outros, fundamentando-se apenas em seu talento pessoal;
oportunidade de trabalhar naquilo que gosta em vez de trabalhar como
subalterno apenas para ter seguranca de um salario mensal e férias a cada
ano; sentimento de que pode desenvolver a sua propria iniciativa sem o
guarda-chuva do patrdo; desejo pessoal de reconhecimento e prestigio;
poderoso impulso para acumular riqueza e oportunidade de ganhar mais do
que quando era simples empregado; descoberta de uma oportunidade que
outros ignoram ou subestimam; desafio de aplicar recursos proprios e
‘ habilidades pessoais em um ambiente desconhecido. (CHIAVENATO, 2004,
. p- 15)

J4, para Bernardi (2007, p. 8),

a concepgdo de um empreendimento ou projeto, por vezes, nasce de
habilidades pessoais, gosto por determinadas atividades e outras
caracteristicas pessoais, até mesmo por pessoas que nfo tiveram experiéncia
com o ramo, inovando ou criando novas formas de negdcio.

Como demonstrado por meio dos renomados autores, sfo diversas as razdes que

levam pessoas empreendedoras a criarem o seu proprio negdcio. Porém, as boas razdes que as

/.,

levam a abrir o proprio negdcio ndo sdo as tinicas determinantes do seu sucesso, ha também
uma serie de outras questdes que devem ser levantadas e respondidas pelo empreendedor.
Chiavenato (2004), analisa as questdes que estdo envolvidas com os fatores criticos

de um negdcio bem-sucedido:

qual serd o novo negocio: produto/servigo/mercadoria; qual serd o tipo de

cliente a ser atendido; qual sera a forma legal de sociedade mais adequada;

quais serfio as necessidades financeiras do novo negdcio; qual serd o local

adequado para o novo neg6cio; como administrar as operagdes cotidianas do

novo negécio; como produzir os bens ou servigos dentro de um padrio de

qualidade e de custo; como obter conhecimento profundo sobre mercado e,

v principalmente sobre concorréncia; como dominar o mercado fornecedor;

) como vender e promover os produtos/servigos; como encantar os clientes
) (CHIAVENATO, 2004, p. 13, 14).
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Essas sdo questdes fundamentais na abertura de um negdcio, portanto precisam ser
planejadas e respondidas pelos seus empreendedores. Nesse contexto, apresenta-se a
necessidade de elaborag@io de um plano de negdcio.

1.2 Plano de Negocio

O empreendedor ao identificar a oportunidade de implantagdo de um

empreendimento se vale de um plano de neg6cio. Nas palavras de Chiavenato (2004, p. 128),

o Plano de Negocio — bisinessplan — é um conjunto de dados e informagdes
sobre o futuro empreendimento, que define suas principais caracteristicas e
condi¢des para proporcionar uma andlise da sua viabilidade e dos seus
riscos, bem como para facilitar sua implantago. E uma espécie de plano de
viabilizagdo de uma ideia, um pequeno checklist para ndo deixar passar
nada despercebido.

Para Dornelas (2005, p. 98), o plano de negécio

¢ um documento usado para descrever um empreendimento € o modelo de

. negécio que sustenta a empresa. Sua elaboragéo envolve um processo de
aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite ao empreendedor
situar-se no ambiente de negdcios.

Ambas as defini¢Ges possibilitam identificar a necessidade de elaboragdio de um
plano de negdcio quando ha a pretensdo de criar ou inovar um negdcio. Por meio dele, torna-
-se possivel reunir conhecimentos a cerca do novo empreendimento e, com isso, realizar

andlises quanto a viabilidade do que se pretende implantar.

! Checklist: Lista de verificagio
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.
1.2.1 Estrutura do plano de negdcio
De acordo com Dornelas (2005, p. 100),

ndo existe uma estrutura rigida e especifica para se escrever um plano de
negdcio, pois cada negdcio tem particularidades e semelhancas, sendo
impossivel definir um modelo padrio de plano de negdcio que seja universal
e aplicado a qualquer negdcio.

£ ) .

Merecem destaque as considera¢des de Dolabela (1999, p. 206) acerca dos detalhes

que devem ser mostrados em um plano de negocio:
quem sdo os empreendedores, qual é o produto/servigo, quais e quantos sdo
os clientes, qual é o processo tecnolégico de produgdo e vendas, qual a
estrutura de gerenciamento, quais as projegdes financeiras: fluxo de caixa,
receitas, despesas, custos, lucros, etc.

Bernardi (2007, p.7), também destaca algumas questSes a serem respondidas num
plano de negécio: “as questdes cruciais a respondidas num plano de negdcio, em qualquer
estagio evolutivo da empresa, sdo: Qual € o nosso negdcio? Onde estamos? Para onde vamos?

' Quais sdo os objetivos? Como Vamos? E vidvel? Quais os riscos?”

Portanto, um plano de negécio deve conter informagles reais acerca de todos os
aspectos relacionados ao novo empreendimento. Assim, compreende: sumdrio executivo,
plano de marketing, plano operacional e plano financeiro.

O sumdrio executivo, de acordo com Dornelas (2005, p. 101),

¢ a principal secdo do plano de negocio. O sumario executivo fara o leitor
decidir se continuara ou n3o a ler o plano de negécio. Portanto, deve ser
escrito com muita atengdo e revisado varias vezes, além de conter uma
sintese das principais informagdes que constam no plano de negdcio.

@
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Quanto ao plano de marketing, Bernardi (2007‘,- p. 122) considera que

um bom plano de marketing é ponto critico e vital ao projeto, pois dele
derivam todas as projegdes subsequentes, demonstrando os dados e subsidios
necessarios a sustentagéio do modelo de negdcio e as informages pertinentes
que irdo compor o plano de negdcio em suas partes especificas.

“O plano operacional deve apresentar as agdes que a empresa estd planejando em seu
sistema produtivo e o processo de producfio, indicando o impacto que essas agdes terdo em
seus pardmetros de avaliagdo”. (DORNELAS, 2005, p. 102)

J4, com relag@o ao plano financeiro, Dornelas (2005, p. 103) ensina “deve apresentar
em nimeros todas as a¢des planejadas para a empresa € as comprovagdes, por meio de
projegdes futuras (quanto necessita de capital, quando e com que propdsito) de sucesso do
negdbcio”. \

Pode-se considerar, com relagdo & estrutura do plano de negécio, que, sendo
desenvolvida cada uma de suas etapas de forma eficiente, quando agrupadas, sdo capazes de

oferecer o planejamento e as informac¢des necessarias a tomada de decisdo no novo

empreendimento.

1.2.2 Importancia de um plano de negbcio

Dolabela (1999, p. 208) apresenta a seguinte taxa: “a taxa de mortalidade de novas
empresas & bastante elevada nos trés anos seguintes a sua abertura — cerca de 90% no Brasil”. v
Diante desse alto indice, visualiza-se a grande importincia da elaboragdo de um plano de
negacio.

Segundo Bernardi (2007, p.4)

o plano de negdcio em si ndo garante o sucesso da empresa ou a sua
lucratividade; no entanto, quando desenvolvido com boa qualidade, aumenta
as chances do empreendimento, pois, através da reflexio e da compreensdo
das necessidades, cria bases sélidas para o monitoramento do modelo e da
estratégia de negocios. ' '
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Portanto, a elaboragio de um plano de negdcio oferece grande auxilio no processo de
implementagdo de um empreendimento. Por meio dele, torna-se possivel obter conhecimentos
acerca de assuntos fundamentais como: o ambiente a0 qual a empresa estard inserida, os
recursos financeiros necessarios a abertura, o publico-alvo e como necessitam dos produtos
e/ou servicos, as necessidades de recursos humanos e tecnolégicos, os aspectos
mercadoldgicos que serdo mais viaveis, e uma série de outros fatores cujo conhecimento € o
planejamento € imprescindivel.

Assim, pode-se concluir que, conhecimento e planejamento constituem as razdes
maiores da elaboragdo de um plano de negdcio. Através deles, € possivel ao futuro
empreendedor realizar uma avaliagiio a cerca da viabilidade ou nfio da implementagéio do
empreendimento. E, em se obtendo resposta favoravel a sua abertura, o plano de negécio
permitird a implementagfio ¢ o acompanhamento de todas as atividades programadas, as quais,
sendo executadas de forma eficiente, possibilitario ao empreendedor maximizar as chances de

obter o sucesso planejado.
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2 SUMARIO EXECUTIVO

2.1 Descri¢ao da oportunidade

A ideia de atuar no ramo de confecg¢des surgiu de um sonho de infancia. Sonho esse
que foi sendo alimentado através do contato e admiragéo pelas empresas ja consolidadas nesse
segmento. Essa ideia se tornou objeto de estudos e analises que, por sua vez, possibilitaram a
identificagdo da oportunidade de implementagdio de uma confec¢do de blusas e vestidos
femininos na cidade de Sdo Patricio.

A oportunidade de negécio se deve ao fato de que o publico alvo — mulheres da
cidade de Sido Patricio, Carmo do Rio Verde e Itapuranga, que estfio na faixa etaria de 15 a 25
anos de idade — demandam, grandemente, blusas e vestidos que tenham qualidade, moda e
pregos acessiveis as suas condi¢des financeiras. Esses trés fatores associados simultaneamente
a um produto sdo dificilmente encontrados nas empresas que ja atuam nesse ramo, portanto se
identifica uma brecha. E, pois, justamente esse o mercado em potencial que se buséaré
atuacdo.

A empresa tera a capacidade de atender as necessidades do publico alvo por meio de
suas pecas € éinda de lhes ofertar um atendimento eficaz. Ocorrendo, assim, o publico alvo
terA aumentadas as possibilidades de realizarem compras de blusas e vestidos que lhes
proporcionem satisfagiio e bem-estar, e 0 novo empreendimento trard grandes oportunidades

de consolidagdo, crescimento de mercado e, consequentemente, de concretizagéo do sonho.

2.2 Descri¢io do negocio

A Modely Confec¢des sera criada para ofertar as mulheres da cidade de Séo Patricio,
Carmo do Rio Verde e Itapuranga, blusas e vestidos que reunam: qualidade, moda,

atendimento eficaz e pregos acessiveis as condi¢des financeiras das clientes.
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Trabalhara de forma a reduzir custos de produgdo e despesas de marketing e vehderé
suas pegas direto ao consumidor final. Esses fatores possibilitardo & empresa comercializar
suas pegas a pre¢os acessiveis.

Buscara também a satisfagdo das clientes por meio do atendimento eficaz. Para tanto,
manterd um estreito relacionamento com as clientes a fim de identificar quais sdo suas reais
necessidades.

A criagio da empresa serd no primeiro semestre de 2011. Terd uma estrutura
organizacional simples e se valera de parcerias e de terceirizagdo para garantir a boa
qualidade dos produfos, a reducgio do tempo de processo produtivo e dos custos por unidade

produzida.

2.3 Dados do empreendimento -

O empreendimento terd como denominagfio social Modely Confec¢des ME por se
tratar da confecc¢o de blusas e vestidos da moda que irfio modelar o corpo.

Langar4 no mercado a marca Modely com o slogar’: Valorizando a sua beleza.
Com esse slogan pretende-se demonstrar as clientes que a marca complementaré a beleza que
elas ja possuem.

Tera a logomarca apresentada a seguir:

Valorizando a sua beleza

Figura 1: Logomarca
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

2 Slogan: frase a ser adotada pela empresa com o objetivo de expressar o que serd sua marca.
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Com essa logomarca, pretende-se levar as pessoas a associarem o desenho a marca, e,

assim, torna-la mais lembrada.

A empresa atuara sob a forma juridica de micro-empresa, pois auferird, em cada
ano-calendério, receita igual ou inferior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais).

O enquadramento tributdrio serd o Simples Nacional por oferecer tratamento
simplificado e favorecer as micro-empresas.

Localizar-se-a, na cidade de Sdo Patricio-GO, a fim de facilitar a distribui¢do dos
produtos na regifio e pela maior facilidade de alocagiio de mio-de-obra.

O ramo de atividades sera o industrial por se tratar da fabricacéo de produtos.

2.3.1 Missﬁo

Consciente da fundamental importincia que os clientes exercem nas empresas, a
Modely Confecgdes ME buscara, por meio de sua missdo, satisfazer as necessidades e desejos
de suas clientes e, associado a isso, cumprir com a sua responsabilidade social.

A Modely Confecgdes ME tera como missdo ofertar as mulheres da cidade de Sdo
Patricio, Carmo do Rio Verde e Itapuranga blusas e vestidos de qualidade, nas tendéncias da
moda e que valorizem a beleza feminina, proporcionando, além da satisfagdo das clientes, o
desenvolvimento dessas cidades por meio da geragdio de empregos e renda.

Uma vez que a empresa adotar e cumprir essa missdo, ela terd a oportunidade de
consolidagdo e crescimento. Os seus produtos serdo cada vez mais procurados pelas clientes e

também serd bem vista pela sociedade.

2.3.2 Visdo

A fim de garantir o crescimento continuo da empresa Modely Confecgdes e de
possibilita-la a concorrer com outras empresas ja consolidadas no mercado, sera elaborada a

sua visdo.
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A viséio da empresa Modely Confec¢es ME sera incrementar a sua linha de produgéo
e o portfolio’ de produtos atendendo as mulheres de todo o Vale do Sdo Patricio.
Com essa visdo, a empresa tera a possibilidade ampliar o seu campo de atuagéio com o

sucesso almejado.

2.3.3 Objetivos

Objetivos de curto prazo:
v’ conquistar as clientes;
v’ ampliar a clientela por meio da fidelizagdo e agOes de marketing.
Objetivo de médio prazo:
v’ desenvolver novos produtos para o publico feminino.
Objetivos de longo prazo:
v implementar os novos produtos atendendo as necessidades do publico feminino;

v’ expandir para outras cidades os canais de distribui¢éo dos produtos.

2.4 Dados da empreendedora e perfil !

A empreendedora Danielma Pereira Mota € competente para exercer a administragio
da empresa, bem como para atuar na 4rea da produgio. E graduanda no curso de
Administragdo onde adquiriu habilidades para realizar as atividades de planejamento,
organizagdo, direcdo e controle.

Possui formag8io basica em informatica, portanto tem condi¢des de utilizar
programas de computador como Excel, Word, PowerPoint, Paint ¢ o navegador Internet
Explorer.

Participou de um curso profissionalizante de Corte e Costura pela Prefeitura

Municipal de Carmo do Rio Verde-GO. Nesse curso, foi possivel & empreendedora adquirir

3 Portfélio: variedades de produtos que serfio ofertados pela empresa.
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habilidades no corte e costura de roupas. Além disso o curso foi ministrado a um grupo de dez
pessoas o que possibilitou vivenciar o trabalho em equipe na 4rea de confecgdes.

A empreendedora possui redes de contatos nas cidades onde os produtos serdo
comercializados, isso facilitara na divulgacdo e venda.

A empreendedora terd tempo a dedicar ao empreendimento, buscard ampliar, cada
vez mais, sua capacidade de atuar nesse meio se ingressando no curso de modelagem de
roupas.

Por fim, tem como principais caracteristicas, no seu perfil, o otimismo e o

autocontrole.
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3 PLANO DE MARKETING

3.1 Pesquisa de marketing

Segundo Kotler (1998, p. 114), “pesquisa de marketing é o planejamento, controle,
analise, e apresentacfo sistematica de dados e descobertas relevantes sobre uma situagéo
especifica de marketing enfrentada pela empresa”.

Partindo dessa idéia, foi de fundamental importancia para a elaboragéo do plano de
marketing o desenvolvimento de uma pesquisa. Por meio dela, pdde-se identificar e conhecer
melhor os clientes, concorrentes e 0 mercado em que a empresa estara inserida.

A pesquisa foi elaborada e aplicada pela futura empreendedora a uma amostra do
publico a que a empresa podera vir a atender com seus produtos, ou seja, mulheres da cidade
de Sdo Patricio, Carmo do Rio Verde e Itapuranga. A idade das entrevistadas variou entre 15
- ¢ 40 anos, essa faixa etaria foi inicialmente investigada e a partir dela foi possivel definir o
publico-alvo.

A pesquisa foi composta por 10 questdes objetivas e 1 discursiva. As questdes foram
respondidas pelas proprias entrevistadas, que totalizaram 50 mulheres, sendo: 14 da cidade de
Sédo Patricio, 16 de Carmo do Rio Verde e 20 de Itapuranga. Os locais de aplicagdo foram:
escola de ensino médio, faculdade, ponto de 6nibus e em outros locais de concentra¢do do
publico entrevistado. Foram realizadas em diversos horarios, entre os dias 20/10/2010 a
15/11/2010.

A seguir, serdo apresentadas as questdes que foram investigadas, os graficos

representando os resultados da pesquisa e o que pode ser concluido a partir das respostas:
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1 — Em média, com que frequéncia vocé, compra uma pega de roupa?

m Uma vez por
semana

= Mais de uma
vez por semana

= Uma vez por
més

= Uma vez a cada
semestre

# uma vez ao ano

Grafico 1 — Frequéncia de compras de roupas.
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Com essa pergunta, buscou-se conhecer o interesse das mulheres em estarem se
atualizando com relagdo as compras de roupas e ainda identificar como ¢ a demanda por esses
produtos.

Os resultados da pesquisa demonstraram que o maior percentual das entrevistadas
(76%) compram em média uma pega de roupa por més, esse resultado leva a conclusdo de que
ha uma demanda significativa por esses produtos.

N\

2 — Das pegas listadas, qual opgdo corresponde & ordem que vocé compra com maior
frequéncia?

m 1° Blusa/2°
vestido

® 1° Vestido/2°
blusa

= Apenas blusa

® Apenas vestido

Gréfico 2 — Frequéncia de compras de blusas e/ou vestidos
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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Essa questdo buscou identificar, nas possiveis clientes, quais s@o as pecas de roupas
que correspondem aquelas compradas com maior frequéncia e, com isso, reunir informagdes
capazes de possibilitar a programagéo da producéo.

Das entrevistadas, 48% responderam que compram apenas blusas, 28% compram
blusas e vestidos, porém compram mais blusas do que vestidos. Portanto, embora haja
demanda por ambas as pegas, a preferéncia das mulheres 76% € por blusas.

Isso indica que, na produgdo total da empresa, aproximadamente 80% terdo que ser
de blusas e 20% de vestidos. Por conseguinte, as blusas terdo uma participagdo maior nas

vendas.

3 — Enumere de 1 a 6 a ordem dos requisitos que vocé considera de maior importancia no

momento das compras, sendo 1 0 mais importante e 6 0 menos importante:

® Qualidade dos
produtos

® Bons pregos
Moda 1

|
= Bom |
atendimento |

® Marca
reconhecida

* Estilo

|
Gréfico 3 - Preferéncias no momento das compras
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Essa questd@o foi necessaria para que a empresa conhecesse quais s3o as necessidades
das clientes e, destarte ter condi¢des de desenvolver produtos que as satisfagam.

Os resultados da pesquisa revelam que qualidade e bons pregos sdo os fatores
considerados mais importantes no momento da realiza¢do de compras.

Qualidade, no que se refere as pegas de roupa, envolve os seguintes fatores: tecidos e
aviamentos de durabilidade e conforto; corte bem tragado e; costuras que nfo apresentem
defeitos.

Todavia, em relagéo a defini¢do de bons precos, foi necessario investigar quanto é

gasto mensalmente pelo publico com a realizagdo de compras. O grafico 6 demonstra esses
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valores e, pode-se observar por meio dele que é predominante o gasto de R$ 10,00 a
R$ 200,00. Portanto, bons pregos podem ser considerados aqueles que estdo entre esses dois
valores.

Além da qualidade e dos pregos, a moda e o atendimento foram considerados
importantes fatores. Por isso, serdo também agregados as pegas que a empresa ofertard com

isso se almeja satisfazer as necessidades das clientes.

4— Qual a sua idade?

m15a20
m21a25
m26a30
m31a35

= mais de 35

Gréfico 4 - Idade do publico-alvo
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
Aqui se buscou definir em qual faixa etéria se concentra o publico alvo.
Os resultados demonstram que a faixa etaria predominante € a de 21 a 25 anos de
idade com 40% das entrevistadas. Logo ap6s aparece a faixa de 15 a 20 anos que é de 32%.
Assim, pode se concluir que 72% do publico alvo estd em idade entre 15 a 25 anos, logo se
trata de um publico jovem.
Por ser assim, a empresa estara desenvolvendo os produtos mais voltados a esse

publico, em vista disso as pegas terdo um estilo jovial, esportivo e nas tendéncias da moda.



5 — Qual a sua faixa salarial mensal?

® Menos de um
salario minimo

# Um salario
minimo

= Mais de um
saldrio e menos
deR$1.000,00

m Entre RS
1.000,00 e RS
1.500,00

= Mais de RS
1.500,00

Graéfico 5 - Faixa salarial
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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Com essa pergunta, buscou-se conhecer o poder aquisitivo predominante do publico

alvo, fator considerado no momento da formag&o dos pregos.

Identificou-se que 40%, indice consideravel das mulheres, t€ém renda mensal de um

salario minimo e 30 % mais de um sal4rio minimo e menos de R$ 1.000,00. Portanto, trata-se

de um publico que nio dispde de altos saldrios. Esse ¢ um fator justificado pelo demonstrado

no grafico 4, onde 72% das entrevistadas tém entre 15 a 25 anos, idade em que ¢ comum

ainda nfo se ter emprego capaz de proporcionar renda mensal superior a R$ 1.000,00.

6 — Em média, quanto vocé costuma gastar por més com compra de roupas?

mDe R$ 10,00 a
R$ 50,00

m De RS 50,00 a
RS 100,00

= De RS 100,00
a RS 150,00

= De RS 150,00
a R$ 200,00

= Mais de RS
200,00

Gréfico 6 - Gastos mensais com roupas
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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Aqui, além da capacidade de compra, buscou-se conhecer o quanto se tem de
interesse e de disponibilidade em gastar em compras de roupas por més.

Os resultados demonstram que essas disponibilidades se mantém semelhantes entre
as faixas investigadas, portanto se concentram entre R$ 10,00 a R$ 200,00. Percebe-se, por
meio dos graficos 4, 5 e 6, analisados anteriormente, que o publico alvo esté na faixa etdria de
15 a 25 anos de idade e recebem mensalmente de um salario minimo a R$ 1.000,00, por isso é
possivel identificar que esse publico compromete boa parte de seu salario com a realizagdo de
compras. Fator comum, considerando-se que grande parte das mulheres nessa idade ainda ndo

possuem muitas despesas a pagar.

7 —Qual a forma de pagamento que vocé mais utiliza?

m A vista com
desconto

m A prazo

= Parcelado

Gréfico 7-Formas de pagamento
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Para que a empresa venha a atender, de forma satisfatoria, as clientes inclusive no
que se refere a forma de pagamento € que foi investigada essa quest&o.

Os resultados demonstraram o grande interesse na realizag@o de compras a vista com
desconto, porém apresenta também que ha significativo interesse na realizagdo de compras a
prazo e parcelado.

Em compras a prazo, as clientes irdo adquirir as pecas € ndo sera efetuado o
pagamento no momento da compra, a cliente se comprometera a realizd-lo em uma data
futura, sendo esta data ajustada com a consultora de vendas.

Ja, nas vendas onde a forma de pagamento utilizada € o parcelamento a cliente,

também terd um prazo para realizar o pagamento. E esse podera ser divido em parcelas
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menores que serdo pagas, no decorrer de um determinado periodo de tempo, também ajustado
com a consultora de vendas.

8 — Onde vocé costuma realizar suas compras de blusas e/ou vestidos com maior

frequéncia? Cite o nome:

® Loja
i Site

= Feira
m Casa

= Qutos

Gréfico 8 - Local de realizagdo de compras
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Essa questdo tem como objetivo investigar onde as clientes sdo atualmente atendidas
com blusas e vestidos e, desse modo, identificarem-se quais serdo os principais concorrentes.
Os resultados revelam que 84% das entrevistadas realizam as compras em lojas. As

lojas mais citadas foram: Ideal Tecidos, Marcela Modas, Via Exclusiva € Moda Jovem
Fashion.

O gréafico, a seguir, demonstra a participagdo de mercado dessas empresas, partindo
de informagdes prestadas pelo publico alvo:
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® Ideal Tecidos

= Marcela
Modas

# Via Exclusiva

® Moda Jovem
Fashion

= Nao
declararam

Gréfico 9 — Empresas Concorrentes
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Foram apresentados, como pontos fortes dessas empresas, a grande variedade de
produtos e marcas com que trabalham e as formas de pagamento que praticam.

Apenas 6% das entrevistadas indicaram que costuma realizar compras de roupas em
casa. Isso demonstra que a forma de comercializagdo que a empresa praticard € pouco
utilizada pelas mulheres. Diante dessa realidade, a pesquisa buscou identificar se as possiveis

clientes estariam abertas a esse atendimento diferenciado.

9 — Vocé gostaria de realizar compras e blusas e/ou vestidos, em sua propria casa, por

meio de uma consultora de vendas de seu conhecimento e confianga?

® Sim

= Nao

Gréfico 10 - Interesse em realizar compras em casa
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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Essa questdo buscou analisar a aceitagdo do publico com relagdo a uma forma
diferenciada de comercializag¢do de blusas e vestidos.

Os resultados foram favoraveis considerando-se que 80% declaram que sim.
Portanto, como demonstra o grafico 8, a forma de realizar compras de blusas e vestidos em
casa, por meio de consultoras de venda, seja pouco utilizada, mas tem grande aceitagdo das
entrevistadas.

No entanto, faz-se necessario o desenvolvimento de uma relagdo de confianga entre a
consultora de venda e a cliente. Nesse sentido, a empresa estara realizando contratagdes de
mulheres das proprias cidades onde as pegas serdo comercializadas e ainda proporcionando

treinamento de capacitagdo.

10 — Sendo uma roupa de boa qualidade, com um prego acessivel e nas tendéncias da moda,

vocé a compraria mesmo ndo sendo de uma marca conhecida e famosa?

mSim

® Nao

Gréfico 11 - Interesse em uma nova marca de blusas e vestidos
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Essa questdo buscou investigar se hd a possibilidade de uma nova marca entrar no
mercado e conseguir um espago perante o publico-alvo através de qualidade, moda e bons
pregos.

As respostas se mostraram favoraveis, pois 98% das entrevistadas demonstraram
aceitacdo. Com isso, identificou-se que ha uma maior priorizagdo do produto do que da

marca.
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11 — Qual a marca de blusas que vocé mais usa? Indique o ponto forte que essa marca

possui.

® Morena
Rosa

® Hiring

= Contexto

# N3o tem
preferencia
por marca

J

Grafico 12 - Marcas de blusas e vestidos mais usadas
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Essa pergunta tem como objetivo identificar se as entrevistadas possuem preferéncias
por alguma marca e, se possuem, qual é o ponto forte dessa marca. O grafico foi desenvolvido
de acordo com as marcas e opinides mais manifestadas pelas clientes.

Os pontos fortes mais citados pelas entrevistadas foram: a qualidade, variedade e
elegancia das pecas.

Percebe-se, por meio do grafico, que a maioria das entrevistadas ndo tém preferéncia

por marca. Portanto, estdo abertos a conhecer e experimentar novidades.

3.2 Produto

Os produtos a serem confeccionados pela empresa Modely Confecgdes serdo blusas e
vestidos desenvolvidos a fim de satisfazer as necessidades do publico-alvo. Para tanto, sera
observada a pesquisa de marketing. Como se demonstra, 50% das entrevistadas consideram a
qualidade o fator mais importante no momento de realizar compras; apds a qualidade, os
precos, o atendimento e a moda s@o também fatores importantes. Assim, serdo confeccionadas
blusas e vestidos de qualidade, com variados modelos e tecidos conforme as tendéncias da

moda.
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As pegas terdo estilos jovial e esportivo. Serdo confeccionadas nos tamanhos P, M e
G, cada pega sera exclusiva, portanto, para modelos idénticos, serfio utilizados meios de
diferenciagdo como cores, estampas, acessorios ou até mesmo tecidos deferentes.

Podem ser destacados, como pontos fortes dos produtos, a qualidade com que serfo
fabricados, a exclusividade de cada pega e o fato de acompanharem as tendéncias da moda.

Esses pontos fortes se tornam significativos para a empresa, haja vista o publico-alvo
ser constituido por mulheres que s3o grandes observadoras desses detalhes.

Assim, a empresa tera a possibilidade de explorar, cada vez mais, esses pontos fortes
e usa-los em seu beneficio como forma de conquistar e reter clientes.

Por outro lado, o ponto fraco dos produtos esta no fato de serem de uma marca em
processo de langamento no mercado e que, portanto, néio é conhecida pelas clientes.

Diante dessa realidade, hd mister uma constante busca pelo aperfeicoamento e
exploragdo dos pontos fortes que os produtos possuem, a fim de que se tornem reconhecidos

pelas clientes e sempre lembrados no momento das compras.

3.3 Preco

Os bons pregos aparecem na pesquisa de marketing como sendo o segundo fator
mais importante no momento da realizagdo de compras com 20% das opinides. Nesse sentido,
a empresa formard seus precos com base em trés componentes, quais sejam: custos de
producdo, mercado ¢ margem. Funcionara da seguinte forma: depois de calculados os custos
incorridos na fabricag@io das pecas, sera realizada uma avaliagdo no mercado, a fim de se
identificarem os pregos que estfio sendo praticados por empresas concorrentes. A partir dessa
avaliag8io, serd formulada uma margem a ser acrescida nos custos de produgio e que resultara
nos precos das pegas.

A fim de atender as necessidades do publico-alvo no que se refere a bons pregos; a
margem serd bem competitiva. Para tanto, ird variar de acordo com a pega produzida, isso
porque, em se tratando de pecas cujos custos de produgdo forem altos, serd acrescida uma
margem menor; ja, nas pecas em que os custos de produgido forem mais baixos, havera

condig¢des de se calcular uma margem maior para que entdo ocorra a formagio de seus pregos.
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A pesquisa de marketing aponta também as formas de pagamento mais utilizadas
pelo publico-alvo, e, de acordo com essas preferéncias, a empresa estabelecerd as suas
condi¢cdes de pagamento. Das entrevistadas 44% compram a vista com desconto; 36%
compram a prazo e 20%, parceladamente. |

Assim sendo, a consultora de vendas, ao realizar vendas a vista, poderd efetuar
desconto no valor a ser pago pela cliente.

Além das vendas a vista, a empresa também disponibilizara as clientes a opgdo de
realizarem suas compras a prazo. Esse prazo sera ajustado entre a consultora de vendas e a
cliente. Oferecer-se-d0 descontos, quando o pagamento for efetuado dentro de um periodo de
tempo menor do que o oferecido.

A empresa ofertara, ainda, as clientes a op¢do de parcelamento do valor de suas
compras. As parcelas, assim como as datas de pagamento serfio ajustadas entre a consultora
de vendas e a cliente.

Além das referidas formas de pagamento, a empresa estard sempre aberta a negociar

com as clientes, a fim de se identificar a melhor forma em atendé-las.

3.4 Praca

A Empresa Modely Confecgdes ME sera instalada na cidade de Sdo Patricio-GO,
devido as maiores facilidades advindas da alocag@io de mé&o-de-obra e da distribui¢dio dos
produtos.

A distribui¢do sera feita na cidade de Sdo Patricio e nas cidades circunvizinhas:
Carmo do Rio Verde e Itapuranga. Essas sfio cidades onde se concentram o publico-alvo e,
portanto, apresentam uma demanda constante por esse tipo de produto.

As pegas serdo colocadas a disposi¢do das clientes através de vendas diretas. Para
tanto, sera formada uma equipe de consultoras de vendas que irdo levar os produtos até as
clientes.

A equipe de consultoras de vendas sera constituida por mulheres sendo que, em cada
cidade onde a empresa for comercializar as suas pegas, haverd uma responsavel. Essa se
incumbira de visitar as clientes em seus domicilios ou mesmo em outros locais que sejam

oportunos e oferegam viabilidade para a apresentacfio das pegas.
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Essa forma de distribui¢@o apresenta, como pontos fortes, a facilidade que as clientes
tém em poderem consumir sem precisarem sair de casa. Também pode ser destacada a maior
possibilidade de vendas, considerando que as clientes, a0 conhecerem as pegas, encantem-se
por elas e surja o interesse em adquiri-las.

O ponto fraco, como demonstrado na pesquisa de marketing, ocorre por se tratar de
um meio de realizar compras de blusas e vestidos ainda pouco utilizado pelo publico-alvo.
Além disso, muitas pessoas, num primeiro instante, podem se sentir inseguras em se
relacionarem com as consultoras de vendas.

Nesse sentido, a empresa estara inicialmente proporcionando & equipe de consultoras
de vendas um treinamento que ira prepara-las a desenvolver uma relagéio de confianga com as

clientes.

3.5 Promocgio

Embora a empresa apresente como ponto fraco as limitagdes de recursos financeiros
para se investir na promog¢éo de sua marca, de forma criativa e econdmica, adotard como
estratégias promocionais a utilizagdo de outdoors®, catélogos e a participagﬁob em eventos.

Os outdoors serdo fixados em trés diferentes locais com grande fluxo de pessoas nas
cidades onde as pegas serfio comercializadas. Nesses outdoors, serdo divulgados, de forma
bem clara, a marca, o slogan’ e a logomarca do produto juntamente com fotos das pegas. Essa
estratégia terd como finalidade apresentar os produtos ao mercado e torna-los lembrados no
momento das compras. Visara a atingir todo o publico feminino, seja ele cliente ou ndo-
-cliente.

Ja os catalogos serdo utilizados pelas consultoras de vendas que irfio apresenta-los as
clientes no momento da visita. Esses catalogos proporcionaréo as clientes a oportunidade de
verem fotos das pegas, lerem informagdes quanto as suas caracteristicas (tecido, melhor forma
de conservagéo, detalhes do modelo, etc.) e ainda terfio informagdes acerca de pregos e formas

de pagamento. Com isso, pretende-se encantar e informar as clientes com relagéo as pegas.

* Outdoors: instrumento de divulgagio construido em placas modulares e fixado em locais de movimentagdes de
pessoas.

> Slogan: frase a ser adotada pela empresa com o objetivo de expressar o que sera sua marca.
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A participagdo em evento ocorrera na festa de rodeio da cidade de Séo Patricio, haja
vista ser ela um dos maiores eventos que ocorre na cidade, bem como na regido como um
todo. Essa participa¢do se dard mediante patrocinio dos trajes que serfio usados pela rainha do
rodeio. Com essa estratégia, a empresa tera a oportunidade de expor seus produtos para um
grande publico através da figura de beleza representada pela rainha e, assim, fixar a marca na
mente das pessoas. Aqui, o publico a que se pretende atingir s3o as clientes, as ndo-clientes,
os fornecedores e até mesmo os concorrentes.

As estratégias promocionais que serdo adotadas pela empresa, t€ém, como ponto forte,
o fato de que atingirdo um grande publico principalmente o publico-alvo. Isso contribuird para

que a marca se torne conhecida e cada vez mais lembrada.

3.6 Clientes

A Empresa Modely Confec¢des ME buscara, por meio de seus produtos, atender as
mulheres que estdo na faixa etaria de 15 a 25 anos de idade, nas cidades de S&@o Patricio,
Carmo do Rio Verde e Itapuranga. Conforme constatado por meio de pesquisa realizada em
campo, 70% das entrevistadas ganham mensalmente de um salario minimo a R$ 1.000,00.
Desse salario, 92% reservam, em média, mensalmente de R$ 10,00 a R$ 200,00 para a
compra de roupas.

Portanto, trata-se de mulheres que nf3o dispdem de altos salarios capazes de
possibilita-las a adquirirem com frequéncia roupas de marcas famosas e reconhecidas no
mercado. Porém, exigem, no momento das compras, qualidade, moda € bom atendimento. E,
pois, justamente esse o publico que a empresa almejard a atender com seus produtos por
serem eles capazes de preencher todos os requisitos estabelecidos pelas clientes a um prego
inferior, quando comparado com outras marcas.

Tais produtos sdo grandemente demandados por este publico-alvo. A pesquisa de
marketing mostra que 76% das entrevistadas compram alguma peca de roupa em média uma
vez ao més. Desse total, 48% delas compram apenas blusas e 28% compram blusas e vestidos,

porém mais blusas do que vestido.
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Por fim, o piblico com que se pretende trabalhar € aquele constituido por mulheres
que gostam de se vestir bem e que priorizam, mais do que a marca, o produto que melhor lhe

vista.

3.7 Concorrentes

A Empresa Modely Confecgdes ME tera como concorrentes as lojas revendedoras de
roupas ¢ demais acessorios (cintos, bolsas, sapatos, bijuterias;, etc.) Essas lojas estfio
instaladas na cidade de S@o Patricio, Carmo do Rio Verde, Itapuranga e ainda na cidade de
Ceres. Apresenta-se, na pesquisa de marketing, como principais concorrentes: a loja Ideal
Tecidos, Marcela Modas, Via Exclusiva e Moda Jovem Fashion.

Essas empresas tém, como pontos fortes, o reconhecimento dos seus clientes e a
grande variedade de produtos e marcas com que trabalham. As marcas de blusas e vestidos
mais lembradas pelas clientes foram: Morena Rosa, Hering € Contexto.

Essas marcas estdo apontadas na pesquisa de marketing e, como pontos fortes, foram
destacados: a qualidade, variedade e elegincia das pegas. Identificam-se, ainda como ponto
forte, as campanhas de marketing que visam a promogéo das pegas.

Como ponto fraco dos concorrentes, citam-se principalmente 0s precos que, em sua
maioria, sdo altos e, quando s3o baixos, isso € devido a liquidagdes de pegas com uma
modelagem inferior, que ndio acompanham as tendéncias da moda.

A Empresa Modely Confecgdes ME, como meio de se atingir a consolidagdio e o
crescimento, empenhard em conquistar pontos fortes como as empresas concorrentes

conquistaram.

3.8 Fornecedores

Os fornecedores de equipamentos e instrumentos necessarios a realiza¢do das
atividades da empresa serio da cidade de S3o Patricio, sendo eles a Papelaria Peres e a Loja

de Moveis Lima.
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Ja, com relagdo aos fornecedores de tecidos e aviamentos, serdo distribuidores da
cidade de Goidnia, ente eles as empresa Trama Téxtil e Polo Téxtil. A empresa manterd
contato com todas elas, a fim de se atualizar com relagéo aos pregos, formas de pagamento e
variedédes oferecidas, para somente, ento, fazer a escolha das ofertas mais convenientes para
a empresa.

Buscar-se-a construir boas relagdes com os fornecedores e honrar, rigorosamente,
todos 0s compromissos.

Podem ser destacados, como pontos fortes dos fornecedores de equipamentos e
instrumentos, a rapidez com que serdo realizadas as entregas e a manutenc¢do. Quanto aos
fornecedores de tecido e aviamentos, identificam-se, como pontos fortes, os abatimentos
concedidos nos precos para as compras a vista € em quantidades maiores.

Como pontos fracos dos fornecedores de equipamento e instrumentos, destacam-se
0s seus pregos por serem mais altos do que os praticados por empresas das cidades vizinhas.
Ja os fornecedores de tecidos e aviamentos t€m como ponto fraco a distdncia, o que provoca
aumento nos custos de produgfo por incluirem o frete de se deslocar até a cidade de Goidnia

em busca destes materiais.

3.9 Vendas

As vendas serfio realizadas de forma direta através de uma equipe de consultoras de
vendas. Essa equipe recebera um treinamento com o objetivo de prepara-las para melhor
atender as clientes.

Dessa forma, serd oferecido as clientes um atendimento bastante eficaz.
Considerando que as consultoras de vendas estarfio aptas a apresentar os produtos e destacar,
com todo conhecimento, informagdes referentes as suas caracteristicas;, 2 melhor forma de
conservagdo, aos pre¢os e formas de pagamento e tudo mais relacionado aos produtos e a
empresa.

A pesquisa de marketing demonstra que essa forma de venda, embora ainda seja
pouco utilizada pelo publico-alvo para a realizag@io de suas compras, tem a sua aceitagdo, ja
que 80% das entrevistadas afirmaram que gostariam de realizar compras de blusas e/ou

vestidos em sua prépria casa por meio de uma consultora de vendas.
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O pobs-vendas iniciar-se-4 no relacionamento das consultoras de vendas com as
clientes e sera constante, independentemente da realizago ou néo de venda. A empresa estara
sempre proxima das clientes ofertando os seus produtos, dando dicas; e construindo uma
relagdo de confianga e fidelizagdo.

Com esse atendimento, a pesquisa demonstra que a empresa podera chegar a atingir,

com suas vendas, uma fatia de 80% do mercado nas cidades onde ira atuar.

3.10 Analise do mercado

De acordo com o Sebrae (2009):

O ramo de moda e confecgdes também ¢ forte no Estado, especialmente na
Grande Goidnia, e oferece muitas oportunidades de negécio. Segundo dados
da Secretaria da Fazenda do Estado de Goias, do total de estabelecimentos
industriais cadastrados no 6rgdo, 30% sdo do ramo de confec¢les e 96%
delas sdo empresas de micro e pequeno porte. Um levantamento feito pelo
Sebrae em Goias verificou que até margo de 2009 havia 5.783 empresas em
todo o Estado, 62,5% delas ou 3.616 estdo localizadas na Grande Goidnia,
regidio que também concentra 15.486 da méo de obra empregada, ou 61,4%
do total (25.198).

Por meio desses dados, € possivel identificar que se trata de um ramo bastante
atrativo, principalmente para empresas de micro e pequeno porte. Por outro lado, esses dados
demonstram também a grande competitividade que ha nesse segmento.

Porém, visualiza-se crescente demanda pelos produtos ofertados pelas empresas do
ramo de confec¢les, principalmente no que se refere a confec¢do de moda feminina. A
pesquisa de marketing demonstra que 76% das mulheres realizam compras de roupas em
média uma vez por més.

Pode-se considerar, como um dos impulsionadores do crescimento, a independéncia
financeira das mulheres, que lhes proporcionaram maior poder de compra. Como foi visto na
pesquisa, 70% das entrevistadas ganham mensalmente de um saldrio minimo a R$ 1.000,00.

Associado a isso, outro fator que muito influenciou nesse aumento do consumo

foram os avangos tecnolégicos que proporcionaram as mulheres, por meio de revistas, da
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televisio e da internet, a possibilidade de se atualizarem com relagdo & moda e, com isso,
tornarem-se mais preocupadas com a forma de se vestirem.

A pesquisa de marketing demonstra que o publico jovem, com idade entre 15 e 25,
anos correspondendo a 72% das entrevistadas sfo os que mais demandam esses produtos.

- Na cidade de S#o Patricio nfio ha sequer empresa atuando no ramo de confecgdo de
moda feminina. A demanda por esse tipo de produto tem sido suprida por meio de lojas
revendedoras. As principais lojas da regio que realizam essa atividade sdo: Ideal Tecidos,
Marcela Modas, Via Exclusiva e Moda Jovem Fashion.

Essas empresas apresentam, como principais pontos fortes, o reconhecimento que
conquistaram em toda regifio, a grande variedade de produtos e marcas com que trabalham. J4
como ponto fraco, citam-se os precos que, em sua maioria, sdo altos, o que provoca a redugéo
da capacidade de compra do publico-alvo.

Por conseguinte, na cidade de S&o Patricio, assim como nas cidades de Carmo do Rio
Verde e Itapuranga ha um grande mercado para pegas de qualidade, da moda e a pregos

acessiveis de serem praticados nesta regifo.
3.11 Anilise Swof’

Pontos fortes:
v’ qualidade dos tecidos, aviamentos e da fabricagdo das pegas;
v’ pregos inferiores aos dos concorrentes;
v atendimento diferenciado;
v’ capacidade de ofertar pe¢as com uma modelagem exclusiva.
Pontos fracos:
v limitag3es de recursos financeiros para se investir em campanhas de marketing;
v oferta de produtos que ainda ndo s3o conhecidos pelo publico alvo;
v nfo disponibilizar atendimento em lojas.
Oportunidade:

v o estabelecimento na regidio de empresas que atuam no ramo de facgio.

¢ Swot: sigla em inglés para pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagas.
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Ameagas:
v o grande namero de empresas que atuam nesse ramo de atividades;

v' campanhas de marketing realizadas pelas empresas concorrentes.

A partir das analises realizadas a Empresa Modely Confecgdes ME, adotar-se-do
estratégias que a possibilitarfio a administrar, da melhor forma possivel, os seus pontos fortes
e fracos, bem como as oportunidades e ameagas.

Foi levantada, como ponto forte, a qualidade dos tecidos, aviamentos e da fabricagdo
das pegas. A empresa concentrara os seus esfor¢cos em produzir sempre com qualidade tendo
em vista que, dessa forma, os seus produtos serdo grandemente demandados. Ocorrendo
assim, sera possivel superar o seu ponto fraco de limitagdes de recursos financeiros para
investir em campanhas de marketing.

Foram também identificados, como ponto forte, os precos inferiores aos praticados
por empresas concorrentes. Isso, associado a qualidade, fard com que as pegas ofertadas sejam
bem aceitas pelo publico-alvo, mesmo diante do ponto fraco de ndo ser disponibilizado
atendimento em lojas.

O ponto forte, que a empresa terd em ofertar pe¢as com uma modelagem exclusiva e
de proporcionar um atendimento diferenciado, fard com que a empresa conquiste 6 seu
espaco, mesmo diante das ameagas proporcionadas pelo grande nimero de empresas que
atuam nesse mesmo ramo de atividade e pelas campanhas de marketing das empresas
concorrentes.

A oportunidade identificada consiste no estabelecimento na regido de empresas que
atuam no ramo de facgéo. Esse € um tipo de servico que a empresa contratara e ¢ uma etapa
muito importante no processo de fabricagdo das pecas, portanto se exige mo-de-obra
qualificada e, com o estabelecimento dessas empresas, haverd maior disponibilidade desses

Servigos.
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4 PLANO OPERACIONAL

4.1 Localizagio

A localizag#o escolhida para a instalagdo fisica da Empresa Modely Confecgdes sera
um imoével situado na Av. José Possidonio na cidade de Séo Patricio-GO. Essa ¢ a principal
avenida da cidade que, por se tratar de uma cidade pequena, ¢ onde grande parte do comércio
estd concentrado. Além disso, dispde de uma boa infraestrutura e de constantes manutengdes
quanto a limpeza, iluminago, jardinagem e seguranga, fatores que contribuiréio para a melhor
percepgdo da empresa, bem como para o maior destaque de sua fachada.

A cidade de S#o Patricio foi escolhida por se tratar do local onde reside a
empreendedora, o que lhe proporcionara diversas vantagens dentre elas, a maior facilidade
com relag#io a locagdo do imével e a contratagiio de méo-de-obra qualificada para a realizagéo
das atividades de costura. Proporcionaré, ainda, vantagens com relagéio a distribui¢éio dos
produtos, isso devido a proximidade das cidades onde se pretende comercializar esses
produtos.

Outro cuidado que se terd, na localizagio da empresa, serd com relagdo ao
estacionamento. Havera espagos para estacionamento e também para entrada de veiculos
destinados a carga ou descarga de mercadorias.

No que diz respeito aos vizinhos a empresa, pela natureza de suas atividades, nio se
produzira nenhum tipo de incomodo.

Com tudo o que foi exposto, pode-se considerar que a localizagdo da Empresa
Modely Confec¢les sera apropriada, embora se trate de uma pequena cidade, ela tem a
capacidade de ofertar beneficios essenciais ao crescimento da empresa que, por sua vez, ird

gerar empregos e rendas que contribuirfo para o crescimento do municipio.
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3.2 Layout

O layout da Empresa Modely Confecgdes é apresentado na figura abaixo:

Banheiro

06{9 Area de produgiio ]'En i

¢
€]

] }gnela

8m
. U
| G 21
0
0 0 Escritério
6,5m _—
Entrada principal Entrada para veiculos
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Figura 2; Layout da Empresa Modely Confec¢des
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

@ Vitrine
@ Mesa de escritério

@ Bebedouro
@ Acentos

@ Armério para pegas acabadas

@ Armério para tecidos

@ Armario para aviamentos
@ Manequins

@ Mesa de corte
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Como ilustra a figura 2, 0 ambiente interno da empresa sera dividido em duas partes,
sendo elas o escritorio e a 4rea de produgdo. Tera ainda um banheiro, entrada para veiculos e
porta de acesso a area de produgfo. Essas caracteristicas podem ser encontradas com
facilidade em imoveis destinados a locago na cidade onde a empresa ira se instalar.

A separagdio € a proximidade que ha entre a area de produgdo e o escritério
proporcionardo & proprietaria condi¢des de atuar de forma eficiente em ambas as éreas.

Na 4rea de produgdo, pelo fato de as atividades basicas se restringirem ao
desenvolvimento de moldes € ao de corte de tecidos. A distribuigio dos moéveis e
equipamentos ird contribuir para a maior agilidade nesses processos. O espago central tem o
propésito de facilitar a movimentag#o entre a mesa de corte € os armarios.

O arranjo fisico do escritério foi desenvolvido de forma a ofertar condi¢des propicias
ao exercicio da administragfio, para o atendimento de clientes e para a exposi¢éo de pecas
selecionadas que demonstrem as principais caracteristicas da empresa. Além disso, trata-se de
um arranjo susceptivel de modificagdes capazes de atender aos padrSes estabelecidos pelo

mercado.

4.3 Capacidade produtiva/comercial

A Empresa Modely Confecgdes terd a capacidade de produzir duzentas e cinquenta
pecas por més. Essa capacidade serd exequivel por que a empresa se valera de suas estruturas
fisica e funcional para o corte dos tecidos e de terceirizag8io para a costura das pegas. E, ainda,
dispora dos recursos financeiros necessarios a aquisi¢éio dos materiais que serdo utilizados no
processo.

A capacidade de comercializacio sera também de duzentas e cinquenta pegas por
més. Para a comercializagio, a empresa contarda com uma equipe de consultoras de vendas
treinada e capacitada para realizar essa atividade. Essa equipe serd composta por trés
mulheres de diferentes cidades que irdo atender & demanda pelos produtos em suas respectivas
cidades e circunvizinhangas. Assim, conclui-se que a empresa terd as condigdes necessarias

para comercializar toda a sua producéo.
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4.4 Processo de producio/comercializacio

O processo de produgdo terd inicio na identificagdo das necessidades das clientes,
isso com o intuito de se produzir pegas capazes de atendé-las. Apds essa identificagéo, serfio
selecionados e desenhados os modelos que irfo integrar a colegdo sendo que, cada colegéo ird
variar de acordo com as estagdes do ano, sempre respeitando as tendéncias da moda.

Durante um més, havera trés etapas no processo produtivo divididas da seguinte
forma:

Nos primeiros dez dias, os modelos nos respectivos tamanhos (P, M e G), serdo
tragados e recortados em papel dando origem aos moldes.

Os proximos dez dias serdo destinados ao corte dos tecidos, para isso, seréo
agrupados cinco tecidos de diferentes cores e sobre eles sera colocado o molde de papel para
entfio serem cortados. Esse procedimento sera repetido cinquenta vezes até que as duzentas e
cinquenta pecas sejam cortadas. Com esse procedimento, pretende-se adquirir agilidade no
processo, qualidade e o diferencial de cada peca.

Conforme as pecas forem sendo cortadas, serdo adequadamente armazenadas e
permanecerfio a espera para serem costuradas.

A atividade de costura se dard mediante terceiriza¢fio, sendo realizada por duas
costureiras. Cada costureira recebera, em duas etapas, cento € vinte e cinco pegas sendo que
na primeira receberd sessenta e duas pegas e, na segunda etapa, sessenta e trés pegas. A
primeira etapa ocorrerd no quinto dia ap6s iniciado o corte dos tecidos e a segunda, quando
terminado o corte.

Nos ultimos dez dias do més, depois de costuradas, as pegas retornardo para a area de
producdo da empresa onde serfio inspecionadas, dobradas e embaladas. Em seguida, serdo
distribuidas as consultoras de vendas que, durante o més subsequente, irdo apresenta-las as
clientes e realizar as vendas.

A seguir sdo apresentados os fluxogramas dos processos descritos:
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Processo: desenvolvimento dos

moldes
Descrigdo Simbolo Simbolo Descrigéo
- Papéis no armério Desenhos em arquivos
" Movidos para a mesa Movidos para a mesa
Tracar ¢ recortar 0s moldes <>
Movidos para armério E:>
Armazenados no armério ;;
Figura 3 - Fluxograma do processo de desenvolvimento dos moldes
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
Processo: corte dos tecidos
Descri¢ido Simbole Simbolo Descrigiao

Tecidos no armario Moldes no armério

Movidos para a mesa Movidos para a mesa

Agrupar ¢ cortar os tecidos

O3

conforme os moldes

[
A4

Mover pegas cotadas para

armario

Armazenar em armario

Aguardar para serem
costuradas

Transportar para costura

Figura 4 — Fluxograma do processo de corte dos tecidos
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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Processo: comercializacéio das pecas

Descri¢ido Simbolo

Pecas costuradas

Retornar a area de produgdo da empresa

Inspecionar as pegas

Dobrar € embalar

Transportar até as consultoras de vendas

Realizar as entregas

Transportar as pegas até as clientes

Efetuar a venda

O-3-03-0-HK

Figura 5 - Fluxograma do processo de comercializa¢8io das pegas
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010

4.5 Dimensionamento de pessoal

A Modely Confecgdes, por ser uma microempresa, tera as fungdes de administragdo
e produgdo exercidas por sua proprietaria.

A atividade de costura sera terceirizada as costureiras que trabalham com facgio.
Para a contratagdo desses servicos, sera realizada uma selecdo na cidade de Sdo Patricio,
através da qual, pretende-se identificar aquelas que atenderem as necessidades da empresa,
principalmente as relacionadas a qualidade na fabricagéo.

Para a venda dos produtos, serd formada uma equipe de consultoras de vendas
constituida de trés mulheres com as quais serdo celebrados contratos de comissdo. Os seus
horarios de trabalho serdo bem flexiveis e poderdo variar conforme a escolha de cada uma.

As contratagdes serdo feitas mediante indicagGes e entrevistas de sele¢do. No
momento da entrevista, buscar-se-4 conhecer o perfil de cada uma, as habilidades e
necessidades de treinamentos. Apds contratadas, as consultoras de vendas passardo por um

treinamento que objetivard capacitd-las a se relacionarem bem com as clientes ¢ a
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desenvolverem com elas uma relagdo de confianga. Além disso, o treinamento abordara
varios outros assuntos entre eles, técnicas de vendas, ética profissional, caracteristicas do
produto entre outros.

A empresa buscara valorizar e manter um bom relacionamento com as consultoras
de vendas, assim como proporcionar-lhes frequentes treinamentos que as possibilitem a

atender, cada vez melhor, as clientes e, com isso, crescerem profissionalmente.
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5 PLANO FINANCEIRO

5.1 Estimaﬁva dos investimentos

55

Para que a Empresa Modely Confecgdes ME venha a iniciar as suas atividades serdo

necessarios alguns investimentos. Ei-los:

investimentos fixos;

investimentos financeiros;

investimentos pré-operacionais.

5.1.1 Investimentos fixos

Para que se dé inicio as atividades da empresa, serdo necessarios investimentos em

equipamentos, em utensilios ¢ em moveis. Esses sfio os investimentos fixos e a tabela 1

demonstra cada um desses investimentos.

Tabela 1 - Investimentos fixos

Investimentos fixos

Quantidade Imobilizado Valor Unit. | Valor Total
Equipamentos e utensilios
1 Computador R$ 1.400,00f R$ 1.400,00
1 Impressora fiscal R$ 1.800,00 R$ 1.800,00
1 Telefone fixo R$ 39,00 R$39,00
3 Manequins R$ 150,00 R$ 450,00
Materiais para corte dos tecidos R$ 100,00 R$ 100,00
Moveis
1 Mesa de escritério R$ 320,00 R$ 320,00
1 Cadeira de escritdrio R$ 129,00 R$ 129,00
3 Armérios de trés portas R$ 350,00 R$ 1.050,00
1 Mesa plana (12,00 X a 1,50) R$ 500,00/  RS$ 500,00
1 Bebedouro R$ 379,00 R$ 379,00
Subtotal RS 5.167,00 RS 6.167,00

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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5.1.2 Investimentos financeiros

Os investimentos financeiros consistem em capital de giro e estoque. Esses
investimentos sdo imprescindiveis para que ocorram as movimenta¢des de curto prazo da
empresa.

No estoque estdo incluidos os recursos correspondentes a aquisi¢dio dos tecidos,
aviamentos, embalagens e etiquetas, que s3o os materiais necessarios para o primeiro més de
operagao.

J4, no capital de giro, além do valor correspondente a aquisi¢do de igual estoque,
estdo também incluidos os valores das despesas, dos custos com servigos de costura,

contabilidade e aluguel.

Tabela 2 - Investimentos financeiros

Investimentos financeiros

Capital de giro R$ 3.280,00
Estoque inicial R$ 1.688,00
Subtotal R$ 4.968,00

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

5.1.3 Investimentos pré-operacionais

Os investimentos pré-operacionais compreendem o registro da empresa, da marca, os
gastos com a criagdo da fachada e treinamento da equipe de consultoras de vendas. Esses
investimentos sfo fundamentais para o inicio das atividades da empresa, pois representam

desembolsos que serdo realizados para a abertura da empresa.

Tabela 3 - Investimentos pré-operacionais

Investimentos pré-operacionais

Registro da empresa R$ 300,00
Registro da marca R$ 1.265,00
Fachada R$ 500,00
Treinamento da equipe R$ 400,00
Subtotal RS 2.465,00

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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5.1.4 Investimentos totais

Tabela 4 - Investimentos totais

Investimentos totais
Fixos R$ 6.167,00
Financeiros RS 4.968,00
Pré-operacionais | R$ 2.465,00
Total RS 13.600,00

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

5.2 Balanco patrimonial inicial

O balango patrimonial inicial da Empresa Modely Confec¢des € apresentado a

seguir:

Tabela 5 - Balango patrimonial inicial

Ativo Passivo

Circulante

Caixa R$ 3.280,00

Estoque R$ 1.688,00
Permanente

Imobilizado R$ 8.632,00

Patriménio liquido
Capital social R$ 13.600,00

Total do ative RS 13.600,00 | Total do passivo ‘ RS 13.600,00

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

5.3 Estimativa do faturamento

Considerando que nfio havera sazonalidade nas vendas, as estimativas de venda sdo

de 200 blusas e 50 vestidos por més, gerando um faturamento de R$ 10.750,00 mensal e de
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| 129.000,00 ao final do ano. A seguir, na tabela 6, serdo apresentados os faturamentos mensal

e anual.
Tabela 6 - Faturamentos mensal e anual
Quantidade tem Preco unit. Total més Total ano
200 Blusa RS 40,00 RS 8.000,00 R$ 96.000,00
50. Vestido R$ 55,00 R$ 2.750,00 R$ 33.000,00
Total R$ 10.750,00 RS 129.000,00

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

5.4 Estimativa dos gastos operacicnais

Para se atingir o faturamento estimado, a empresa tera custos e despesas. As tabelas

7, 8 € 9 demonstram quais serdo esses custos e despesas € os respectivos valores.

Tabela 7 - Despesas

Despesas Meés Ano

Administrativo

Energia elétrica R$ 40,00/ R$ 480,00

Internet R$60,00f RS 720,00

Telefone fixo R$ 60,00/ R$ 720,00

Transporte R$ 100,00| R$ 1.200,00

Material de escritorio R$20,00] R$240,00

Material de limpeza R$10,00] R$ 120,00
Subtotal R$290,00| RS 3.480,00
Marketing

Catalogos R$ 1.200,00

Outdoors R$ 2.250,00

Participagdo em eventos R$ 600,00
Subtotal RS 4.050,00
Total RS 290,00| RS 7.530,00

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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Tabela 8 - Custos varidveis

Custos varidveis Més Ano
Producio
Tecidos R$ 1.250,00 R$ 15.000,00
Aviamentos R$ 350,00 R$ 4.200,00
Embalagens R$ 10,00 R$ 120,00
Etiquetas R$ 78,00 R$ 936,00
Subtotal RS 1.688,00 R$20.256,00
Maio de obra
Servigos de costura R$ 725,00 R$ 8.700,00
Comissoes de vendas R$2.150,00 R$ 25.800,00
_Subtotal | R$2.87500| RS 34.500,00
Total RS 4.563,00 RS 54.756,00
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
Tabela 9 - Custos fixos
Custos fixos Meés Ano
Aluguel R$ 400,00 R$ 4.800,00
Servigo de contabilidade R$ 175,00 R$ 2.100,00
Salério da proprietéria R$ 1.500,00| RS 18.000,00
Total R$2.075,00| RS 24.900,00
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
5.5 DRE — Base mensal e anual
Tabela 10 - DRE
DRE Més Ano
Receita total com vendas R$ 10.750,00 | R$ 129.000,00
(-) Dedugdes da receita (simples) RS 483,75 R$ 5.805,00
(=) Receita liquida com vendas | R$ 10.266,25| R$ 123195,00
( -) Custos dos produtos vendidos | R$ 6.638,00| R$ 79.656,00
(=) Resultado operacional R$ 3.628,25| R$43.593,00
(-) Despesas R$ 627,50 RS$7.530,00
(=) Resultado liquido R$ 3.000,75| RS$ 36.009,00

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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5.6 Balango patrimonial fechamento

Tabela 11 - Balarigo patrimonial fechamento

Ativo ' Passivo
Circulante »
Caixa R$ 39.289,00
Estoque . R$ 1.688,00
Permanente '
Imobilizado R$ 8.632,00
Patrimoénio liquido ,
Capital social R$ 13.600,00
Lucro do exercicio R$ 36.009,00
Total do ative RS 49.609,00 | Total do passivo RS 49.609,00

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2010.

5.7 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa apresenta as entradas e saidas de capital nos primeiros cinco anos da
empresa. Est4 previsto um acréscimo anual de 25% na produgio, com isso o faturamento, bem
como os custos varidveis terdo também esse mesmo aumento. Para os custos fixos e despesas,

o acréscimo previsto é de 5%. Na tabela 12, sdo demonstrados esses fluxos:
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5.8 Analise de quocientes

5.8.1 Margem de contribuicio

A margem de contribui¢fio sera obtida, por meio da subtragfio dos custos varidveis da
receita proveniente dos produtos vendidos. O resultado obtido representa a contribuigéo dos
produtos vendidos para saldar os custos fixos e despesas.» Assim, tem-se a margem de
contribui¢io mensal de R$ 6.187,00. Portanto, esse é o valor que proporcionard a empresa

cobrir suas despesas, suprir seus custos fixos e gerar o seu lucro. -

5.8.2 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio, de acordo com Bernardi (2007, p. 164), “¢ o faturamento
minimo da empresa que representa o ponto de equilibrio da empresa, em que o lucro ¢ igual a
zero. Acima desse faturamento, a empresa apresenta lucros”.

Portanto, representa a situagdo em que a empresa nfo obtém lucro nem prejuizo, ou
seja, o montante de receita ¢ exatamente igual ao dos custos fixos e variaveis, assim como das
despesas fixas e variaveis.

O ponto de equilibrio é obtido através da divis&io dos custos fixos mais despesas pelo
indice da margem de contribui¢dio. Realizando-se o célculo, tem-se o ponto de equilibrio de
R$ 4.659,48. Portanto, quando a empresa atingir esse faturamento, no ter4 prejuizos e acima

dele passard a apresentar lucros.
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5.8.3 Indices de rentabilidade

O Retorno Sobre Patriménio Liquido (RSPL) ¢ identificado por meio da divisdo do
lucro liquido pelo patriménio liquido. Ao realizar a divisfio e multiplicar por 100, obtém-se
22,»06%.- Essa taxa corresponde ao retorno mensal do valor investido.

‘ Retorno Sobre Ativo (RSA) € calculado pela divisdo do lucro liquido pelo ativo total
da empresa e multiplicado por 100. O valor obtido é também de 22,06% ao més e representa a
rentabilidade sobre o ativo.

A margem EBTIDA ¢ obtida através da divisdio do lucro opefacional ajustado pela
receita liquida de vendas, com essa divisdo e multiplicagdo por 100 obtém-se a margem de
33,75%. Essé valor representa o lucro sobre a receita liquida de vendas antes de deduzidas as
despesas.

A margem liquida é calculada dividindo o lucro liquido pela receita liquida de
vendas e multiplicando por 100. O célculo resulta na taxa de 27,91% e essa taxa representa o

retorno obtido sobre a receita de vendas, isso significa dizer que 27,91% da receita sdo lucros.
5.8.4 Endividamento

O grau de endividamento da empresa é calculado pela soma do passivo circulante
com o passivo exigivel a longo prazo e dividindo o valor obtido pelo passivo total.
Realizando-se o célbulo, o valor obtido ¢ igual a zero, isso ocorre pelo fato de que a empresa
ndo possui dividas com terceiros (fornecedores, financiamentos, etc.), portanto o grau de

endividamento ¢ igual a zero.

5.8.5 Periodo de recuperagdo do investimento (Payback)

Segundo Groppelli e Nikbakht (2002, p. 136), “o numero de anos necessarios para
recuperar o investimento inicial é chamado de periodo de recuperagdo do investimento
(payback)”
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Para a realizagdo de seu calculo, é necessario dividir o investimento inicial pelo lucro
liquido. O niimero obtido representa que, em 4 meses e 16 dias, o investimento inicial do

novo empreendimento terd sido recuperado.

5.9 Taxa Minima de Atratividade (TMA)

De acordo com Casarotto Filho e Kopittke (2000, p. 108):

Ao se analisar uma proposta de investimento deve ser considerado o fato de
estar perdendo a oportunidade de auferir retornos pela aplicagdo do mesmo
capital em outros projetos. A nova proposta para ser atrativa deve render, no
minimo, a taxa de juros equivalente a rentabilidade das aplicagGes correntes
e de pouco risco. Esta é, portanto, a Tacha Minima de Atratividade.

Partindo dessa idéia, a TMA do novo empreendimento seré estabelecida com base na
taxa Selic de 10,75% a.a. somacia a taxa TJPL de 6% a.a e a taxa de 3,25% acrescida pela

empreendedora. Portanto, a taxa minima de atratividade serd de 20% anuais.

S5.10 Taxa Interna de Retorno (TIR)

Casarotto Filho e Kopittke (2000, p.130) ensinam que “o método da Taxa Interna de
Retorno requer o céalculo da taxa que zera o Valor Presente dos fluxos de caixa das
alternativas. Os investimentos com TIR maior que a TMA s#o considerados rentaveis e séo
passiveis de analise”.

O célculo da TIR foi realizado a partir de valores extraidos do fluxo de caixa € com o
auxilio de uma calculadora financeira. Obteve-se a taxa de 304,54 valor superior a TMA, o

que representa ser um investimento rentavel.
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5.11 Valor Presente Liquido (VPL)

Groppelli e Nikbakht (2002, p. 136) ensinam:

se o valor presente de um fluxo de caixa futuro de um projeto for maior que

seu custo inicial, o projeto é um empreendimento vélido. Por outro lado, se o
valor presente for menor que o seu custo inicial, o projeto deve ser rejeitado
porque o investidor perderia dinheiro se o projeto fosse aceito.

O VPL foi calculado através de dados extraidos do fluxo de caixa e com o auxilio de
uma calculadora financeira, a taxa de desconto utilizada foi a TMA. Por meio do célculo,
sabe-se que as futuras entradas estariam valendo hoje R$191.027,90. Esse valor supera o

investimento inicial, portanto se trata de um projeto valido.
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6 AVALIACAO DO PLANO

Apb6s desenvolvidos o plano de marketing, o plano operacional e o plano financeiro,
torna-se possivel avaliar a viabilidade de implantagiio da empresa Modely Confecgles na
cidade de S&o Patricio.

O plano de marketing, através da pesquisa realizada em campo; possibilitou a
identificagio da grande demanda do publico-alvo, por blusas e vestidos de qualidade; nas
tendéncias da moda e a pregos acessiveis. Além disso, demonstra, também, a aceitagdo do
plblico-alvo com relagdo ao ingresso de uma nova empresa no segmento da moda, bem
como pela forma de venda que sera adotada.

Assim, embora tenham sido identificados concorrentes com varios pontos fortes; a
empresa terd a oportunidade de conquistar seu espago, por meio da oferta de produtos que
serdo desenvolvidos de forma a atender aos requisitos estabelecidos pelo publico-alvo e ainda
por meio do atendimento diferenciado.

; Foram analisadas as diversas 4reas que envolvem marketing: produto, preco, praga,
promogdo, cliente, concorrente, fornecedores e o mercado. Percebeu-se que a empresa
apresenta alguns pontos fracos e ameagas, mas possui pontos fortes e oportunidades que
sinalizam superag@o e consolidagéo.

O plano operacional vem demonstrar que a empresa terd a capacidade de produzir
pegas que satisfacam - as exigéncias das clientes. Isso ocorrerda de forma eficiente,

considerando-se que a empreendedora é capacitada a atuar no corte das pegas, a costura serd

- desenvolvida por profissionais que tém experiéncia no ramo e as vendas serfo realizadas por

consultoras de vendas treinadas a desenvolver essa atividade. Portanto, no que se refere a
parte operacional, a empresa se mostra preparada e com condi¢des de e se consolidar.

Por fim, o plano financeiro vem demonstrar os investimentos que serfio necessarios a
abertura e inicio das atividades da empresa. Trata-se de um investimento de pouco risco que
tera sido recuperado no prazo de quatro meses e dezesseis dias. O retorno sobre o patrimdnio
liquido sera de 22,06% aomésea margem liquida, de 27,91%.

Finalmente, os planejamentos desenvolvidos, nas areas de marketing, produgdo e
finangas demonstram a viabilidade de implementagio da empresa Modely Confec¢des na
cidade de Séo Patricio - (GO).
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante de tudo quanto se expds ao longo deste trabalho: referencial teérico; sumario
executivo; plano de marketing; plano operacional; plano financeiro e; avaliagdo do plano,
considerando-se que todas essas etapas foram elaboradas com base em dados veridicos, frutos
de pesquisas bibliograficas e de campo. Torna-se possivel concluir que hé viabilidade para a
implantagdo da confeccdo de blusas e vestidos femininos na cidade de Séo Patricio (GO).

O plano apresentou ainda as informagdes necessarias a execugéo das fxinc;(“)es basicas
da administragdio, ou seja, ao planejamento, organizagfio, diregdo e controle. Portanto, este
plano de negdcio consiste em uma ferramenta fundamental para que a empreendedora venha a
exercer a administragdo do futuro empreendimento e este venha a adquirir consolidagéo e

crescimento em seu ramo de atuacdo.



»

68

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BERNARDI, Luiz Antonio. Manual de plano de negécios: fundamentos, processos e
estruturagdo. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

CHIAVENATO, Idalberto. Empreendedorismo: dando asas ao espirito empreendedor. Séo
Paulo: Saraiva, 2004.

CASAROTTO FILHO, Nelson; KOPITTKE, Bruno Hartmut. Andlise de investimento. 9.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

DOLABELA, Fernando. Oficina do empreendedor: a metodologia de ensino que ajuda a
transformar conhecimento em riqueza. 6. ed. Sdo Paulo: Cultura, 1999.

DORNELAS, José Carlos Assis. Empreendedorismo: transformando idéias em negdécio. 2.
ed. Rio de Janeiro: Campus, 2005.

. Empreendedorismo na pritica: mitos e verdades do empreendedor de sucesso. Rio
de Janeiro: Campus, 2007.

GROPPELLI A.A.; NIKBAKHT, Ehsan. Administra¢do financeira. 2. ed. Sdo Paulo:
Saraiva,2002.

KOTLER, Philip. Administracio de marketing: analise, planejamento, implementagio e
controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

SEBRAE - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro ¢ Pequenas Empresas. Conhega asz:
oportunidades do Estado de Goias. Referencial de negécios em Goids. Goidnia, Ano 1, n. I,
set. 2009.

Revisado por

Célia Romano do Amaral Mariano
Biblioteconomista CRB/1-1528



-

69

APENDICE

Pesquisa de marketing para lancamento de uma marca de blusas e vestidos

1 — Em média, com que frequéncia vocé, compra uma pega de roupa?

( ) um vez por semana

( ) mais de uma vez por semana

( ) um vez por més

( ) uma vez a cada semestre

( ) uma vez ao ano

2 — Das pegas listadas, qual opgdo corresponde a ordem que vocé compra com maior
frequéncia?

() 1°Blusa/2° vestido () 1° Vestido/2° blusa  ( ) Apenas blusa () Apenas vestido

3 — Enumere de 1 a 6 a ordem dos requisitos que vocé considera de maior importancia no

momento das compras, sendo 1 o mais importante e 6 0 menos importante:

........Qualidade dos produtos ... Bom atendimento
.+:.::..30D8 pregos .........Marca reconhecida
........Moda «ee-......Estilo

4 — Qual a sua idade?
()15a20 ()21a2s5 ()26a30 ()31a3s ( ) mais de 36

5 — Qual a sua faixa salarial mensal?

( ) Menos de um salario minimo

( ) Um salario minimo

( ) Mais de um salario minimo e menos de R$ 1.000,00

( ) Entre R$1.000,00 e R$ 1.500,00 reais

( ) Mais de R$ 1.500,00 reais

6 — Em média, quanto vocé costuma gastar por més com compra de roupas?

( ) De R$10,00 a R$50,00 ( ) De R$100,00 a R$150,00

( ) De R$50,00 a R$100,00 ( ) De R$150,00 a R$200,00 ( ) mais de R$200,00
7 — Qual a forma de pagamento que vocé mais utiliza?

( ) A vista com desconto ( ) A prazo ( ) Parcelado

8 — Onde vocé costuma realizar suas compras de blusas e/ou vestidos com maior frequéncia?

Cite o nome:

( )Site:.‘.’i.’.‘.’i-‘i.‘.’-‘.‘.‘.‘-‘.i--.;.‘.--.‘ ( )Casa:5s.s.‘.’.‘.‘.....‘...’.’.’.’.’.’.‘.’.’.’.‘
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9 — Vocé gostaria de realizar compras e blusas e/ou vestidos, em sua propria casa, por meio de
uma consultora de vendas de seu conhecimento e confianga?

() Sim ( ) Néo

10 — Sendo uma roupa de boa qualidade, com um preco acessivel e nas tendéncias da moda,
vocé a compraria mesmo ndo sendo de uma marca conhecida e famosa?

() Sim ( ) Nio

11 — Qual a marca de blusas que vocé mais usa? Indique o ponto forte que essa marca possui.

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

Obrigada! Vocé contribuiu com a cria¢iio de uma marca que buscara sua satisfacio.
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‘ DA PROPRIEDADE
INDUSTRIAL

Consulta a Base de Marcas - Resultado da Pesquisa

[ Pesquisa Base Patentes | Pesquisa Base Desenhos | Ajuda? ]
» Consultar por: No. Processo | Marca | Titular | Céd. Figura | Finalizar Sessao

RESULTADO DA PESQUISA (16/12/2010 as 11:40:48)
Marca: Modely

- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botéio de
VOLTAR.

AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, ndo se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do

pedido de registro realizara nova busca que sera submetida ao exame técnico que decidiré a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados até 14/12/2010 - N° da Revista: 2084
voltar

http://pesquisa.inpi.gov.br/MarcaPatente/servlet/MarcasServletController 17/12/2010



