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RESUMO

LOPES, Jaqueline Bitencourt. Analise da viabilidade mercadoldgica e financeira
para abertura de uma boutique de moda feminina personalizada em Criciima,
SC. 98 paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha Especifica em
Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

A busca pela realizacéo profissional esta cada vez mais presente nos dias de hoje.
Grande parte dos profissionais que buscam sucesso em sua carreira acredita que
abrir um negocio préprio é uma das melhores solugdes, no entanto, ndo basta
apenas ter uma ideia e investir, € necessario analisar a viabilidade geral do
empreendimento. O objetivo do presente estudo € analisar a viabilidade
mercadoldgica e financeira para abertura de uma boutique de moda feminina
personalizada em Criciama, SC. Para alcancar o objetivo proposto deste trabalho,
tornou-se necessario tracar alguns objetivos especificos que buscam estudar as
exigéncias do mercado consumidor, bem como realizar as projecdes financeiras
para analisar se a abertura do negécio é viavel ou ndo. Pode-se dizer que o
empreendimento trara grande inovacao para o comércio de Cricidma —SC e regiao,
onde estard oferecendo ao publico feminino colec¢des de roupas exclusivas de marca
prépria da boutique, além de contar com o0 servico personalizado, ideal para
mulheres que encontram dificuldades no momento de realizar compras de suas
roupas, ou simplesmente porque preferem roupas sob medida, com a vantagem de
terem toda comodidade possivel. Sim, a loja se encarregard em desenhar o modelo
ideal para cada cliente, realizar quantas provas e ajustes forem necessarios, além de
se responsabilizar pelos tecidos e aviamentos, entregando a pega pronta para a
cliente. Através da pesquisa de mercado foi possivel identificar as reais exigéncias
desse publico alvo, e definir o mix inicial de produtos. De acordo com os estudos
realizados, o empreendimento é rentavel, o que torna atraente o investimento.

Palavras-chave: Moda Feminina. Empreendedorismo. Plano de Negdcios.
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1 INTRODUCAO

Montar um negdcio proprio é sem duvidas, o sonho de muitas pessoas.
Alguns sdo empreendedores natos, outros vao adquirindo essa caracteristica a
medida que se encantam com a realidade do mundo estratégico.

Porém, € necessario mais do que sonho para iniciar um empreendimento,
tornando-se fundamental observar o mercado, e perguntar-se em primeiro lugar, a
quem o produto/servico é destinado.

O empreendedor muitas vezes encontra caminhos desconhecidos, no
qual precisa dar o primeiro passo. Por esse motivo, é de grande importancia manter
a dedicacao e a iniciativa, para assim, possibilitar a abertura de novas oportunidades
(PESCE, 2012).

Atualmente, um dos temas mais pautados no mundo dos negécios é a
inovacado, e com certeza ha motivo, e muitos, para isso. Com o avanc¢o da tecnologia
a informacéo é instantanea, em um piscar de olhos, € possivel estar bem informado
sobre noticias que ocorrem em varias cidades, Paises, e isso muitas vezes em
tempo real (FREIRE, HENRIQUES, 2013).

Segundo Fontenele (2010), o empreendedor impulsiona a economia a
partir da sua criatividade e inovacdo em gerar novos produtos ou métodos de
trabalho.

Para Drucker et al (2005), um dos maiores instrumentos do empreendedor
€ sem duavida, a inovacdo, no qual busca as melhores alternativas para realizar
determinada tarefa. A mudanca de habito ndo € um grande problema, pois corre
atras do seu objetivo e com criatividades se adapta as novas situacdes.

Este trabalho de conclusdo de curso tem o objetivo de unir duas areas
profissionais, sendo elas administracdo de empresas e, moda no vestuario para o
desenvolvimento do seguinte tema: Analise da viabilidade mercadoldgica e
financeira para abertura de uma boutique de moda feminina personalizada em
Criciima, SC.

Apesar da grande expectativa ao abrir um negdcio, € normal surgirem
duvidas, e é por isso que vale a pena ressaltar o0 quanto € importante estar seguro
atraves de informacgdes sobre o que o concorrente oferece, e o que o cliente esta

procurando.



Isso certamente, ndo eliminara todas as incertezas, mas servira como
impulso para o empreendedor ndo desistir e procurar demonstrar o seu diferencial.
Aquele algo a mais que os concorrentes ainda nao descobriram.

No entanto, como dizia Bill Gates, “E mais facil ser o primeiro, do que
continuar sendo o primeiro”, sendo fundamental avaliar constantemente as
estratégias e resultados do negécio, a fim de proporcionar um bom desenvolvimento
das atividades da empresa, mantendo-se ativa no mercado.

Através dos conhecimentos adquiridos durante o curso de administracao
de empresas, e a busca continua por novos artigos e teorias foi possivel na pratica,
realizar um plano de nego6cios com as etapas principais para abrir e gerenciar um
negdécio conforme os resultados que serdo apresentados adiante.

Em relagédo ao estudo da moda, o mesmo foi fundamental para conhecer
a area do negocio, bem como o mercado, sendo ele: fornecedor, cliente e
concorrente. E assim tracar as melhores estratégias, as quais serdo demonstradas
no decorrer desta pesquisa.

Atualmente o Brasil conta com grandes eventos de moda, como por
exemplo, Sdo Paulo Fashion Week (SPFW), Fashion Business Rio e também o
Donna Fashion, evento realizado em Florianépolis SC. Fazendo com que a moda
seja atrativa ao consumidor (SEBRAE, 2013)

Os assuntos a serem expostos a seguir referem-se a situacéo problema,
retratando o principal motivo da ideia do presente empreendimento, e a defini¢do
dos objetivos especificos para alcancar o resultado pretendido.

Seguindo nesse ritmo, no proéximo momento serd apresentada a
fundamentacéo tedrica, sendo essa a grande responsavel por todo embasamento do
trabalho, a partir disso, sera possivel analisar a diante o plano de negécios

direcionado ao empreendimento.



1.1 SITUACAO PROBLEMA

Para obter grandes chances de sucesso em um negdécio proprio é
essencial que o empresario desenvolva o seu lado empreendedor, ou seja, que
busque enfrentar os seus desafios utilizando os melhores métodos.

Para Dornelas (2007) nem todo empreendedor € empresario, assim como
nem todo empresario € um empreendedor, e isso se justifica de uma maneira
simples. O empreendedor analisa 0 seu ambiente e busca extrair dele 0 maximo de
informacdes possiveis e necessarias para determinar a sua estratégia de mercado e
a sua maneira de competir para manter-se ativo nas atividades que desenvolve,
independente se é funcionario ou autbnomo.

Enquanto isso, alguns empresarios realizam a abertura do seu negocio
sem analisar as suas oportunidades e ameacas, bem como 0s seus pontos fortes e
fracos, agindo apenas com a sorte, sem planejamento estratégico. Com isso, na
grande maioria das vezes o resultado é negativo, devido a falta de estrutura nas
tomadas de decisdes (DORNELAS, 2007).

Um dos grandes fatores de sucesso é o planejamento. E de extrema
importancia realizar uma analise no mercado em que se deseja atuar, a fim de
verificar os possiveis concorrentes, publico alvo e as exigéncias. Com essas
informacBes em maos é possivel estabelecer metas, diferencial e a maneira ideal de
conquistar o cliente (DOMINGOS, 2009).

“Clientes satisfeitos tendem a comprar novamente da mesma empresa. O
nivel de satisfacdo do consumidor é um excelente indicador das mudangas no
desempenho de vendas e nos resultados financeiros da organizacdo. (MINADEO,
2008, p. 63)

Outra caracteristica fundamental para alcancar bons resultados em um
empreendimento € a mao de obra qualificada. A capacitacdo de funcionarios torna a
empresa competitiva no mercado, resultando inGmeros beneficios, bem como a
confianca e a preferéncia do cliente (SEBRAE, 2013).

Observando a cidade, percebeu-se que a mesma nao possui uma
boutique com estilista presente na loja para desenhar roupas sob medida e
exclusivas para as suas clientes. Essa é a ideia pretendida com esse plano de
negocios, oferecer roupas sob medida para as suas clientes, possibilitando maior

conforto e ajustes aos diferentes estilos de corpo e gosto.



Sendo assim, é idealizada a abertura de um novo empreendimento em
Criciima, SC. O setor escolhido é vestuario, especificamente uma boutique de moda
exclusiva e personalizada, contendo pecas desenhadas pela prépria pesquisadora,
abrangendo a classe feminina, garantindo a satisfagdo do seu publico alvo.

Sendo uma inovacdo no comeércio de Cricidma, o0 mesmo sera analisado
através de um plano de negoécios que responda a seguinte pergunta: Qual a
viabilidade mercadolégica e financeira para abertura de uma boutique

personalizada em Criciuma, SC?

1.2 OBJETIVOS

A seguir sera apresentado o objetivo geral e os objetivos especificos
necessarios para a analise da viabilidade mercadoldgica e financeira para a abertura

do empreendimento em questao.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade mercadolégica e financeira para abertura de uma

boutique personalizada em Criciima, SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar o publico interessado em roupas personalizadas;
b) Estudar as exigéncias de mercado;
c) Efetuar as projecées financeiras;

d) Analisar a viabilidade econémica e financeira.

1.3 JUSTIFICATIVA

E de grande importancia a presente andlise, afinal, a mesma possibilitara
um aprofundamento na area mercadologica e financeira, a fim de identificar a
viabilidade em abrir uma boutique personalizada em Cricima SC, abrangendo com

exclusividade e inovacao a moda feminina.



Criciima possui uma grande variacdo de marcas, produtos e lojas em seu
comeércio, o que faz com que o mesmo seja atrativo ao cliente. Alguns consumidores
pesquisam precos. Outros buscam inovacao e exclusividade, dispostos a pagarem o
valor necessario para obterem o que desejam.

O foco principal é analisar a viabilidade da abertura de uma boutique
personalizada por meio da criagdo de vestidos de festas e roupas em geral, e
também pelo empreendedorismo, no qual busca com esse plano de negdécios obter
sucesso através da inovacao.

Além das pecas sob medida, a boutique também contara com pecas
prontas e exclusivas, todas de marca propria. Buscando alcancar a satisfacao de tal
forma que a cliente ndo saia da loja sem encontrar o0 que realmente precisa,
conquistando a fidelidade e a preferéncia do seu publico alvo.

O ambiente da boutique sera aconchegante e inovador, possibilitando que
a cliente sinta-se como se estivesse em seu proprio quarto escolhendo a roupa ideal
para uma festa, formatura, jantar ou passeio, fazendo com que a roupa transmita o
seu estilo e torne a ocasido mais especial.

Desta forma, pode-se dizer que a analise € oportuna, pois permitira um
maior desenvolvimento no comércio local, e relevante para a Universidade, pois
auxiliar4 outros académicos que sonham em ter o seu proprio negdcio. Esta andlise

estara disponivel no acervo da Universidade.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Informacgbes sobre empreendedorismo, plano de negdcios e moda, sdo
temas esséncias para obter uma aprofundada analise da viabilidade mercadoldgica
e financeira para abertura de uma boutigue de moda feminina personalizada em
Criciuma.

A seguir, serdo apresentados temas como: a histéria da moda no Brasil e
em Santa Catarina, as tecnologias e tendéncias no vestuario, a importancia do
planejamento, as caracteristicas dos empreendedores, o0s relatérios sobre

empreendedorismo no Brasil e no mundo disponibilizado pelo GEM.

2.1 COMO A MODA, SE TORNA MODA

Para Guerreiro (2013), o estado inicial da moda é a invencédo. E de fato,
atualmente a moda possui muitas caras, isso porgue ndo existem mais ditaduras e
nem regras. Os estilistas tém liberdade para escolherem e expressarem o que lhes
atraem, e entdo apresentam as suas colecdes de ideias.

Por fim, as ideias se tornam moda quando s&o aprovadas pelo seu
publico. Isso mesmo, quando multidées enlouquecidas se apaixonam por estilos e 0s
consagram, transformando-os em moda (GUERREIRO, 2013).

Segundo Miranda (2008), a roupa transmite uma linguagem, o que torna
uma das mais famosas formas de expresséo, onde cada um busca a sua identidade.
A moda esta totalmente conectada & mudancas, ndo sendo possivel definir um
tempo padréo para a sua duracdo, pois isso vai de momento para momento.

E com o passar do tempo, a moda vai e vem com muita velocidade. A
moda de inverno que vai surgindo nas vitrines de Paris, por exemplo, ira surgir no
Brasil apds seis meses. Nao que o Brasil esteja atrasado na moda, apenas estd em
uma posi¢do geogréafica diferente dos Paises referencia em moda (GUERREIRO,
2013).

A moda, sem davidas, sempre foi um importante fator para a economia. A
medida que foram surgindo os cursos de moda, foi ocorrendo também o
aperfeicoamento no setor, algo que antes nédo existia. E um ramo que exige muita
dedicacéo, forca de vontade e aptiddo (BOAVENTURA; MELO, 2012)



Essa uma area que envolve constantemente os processos de criatividade
e inovacdo, € fundamental estar sempre bem informado sobre as questbes que
envolvem esse nicho, tanto em tendéncias de moda, quanto de mercado
(BOAVENTURA; MELO, 2012).

2.1.2 Moda e Consumo

Pode-se dizer que atualmente vivemos na era do consumismo, com
grande numero de mercadorias circulando no mercado tentando de todas as
maneiras suprir as necessidades dos consumidores (SVENDSEN, 2010).

Para Svendsen (2010), antigamente, no principio da era moderna, a
realidade era outra, a sociedade vivia da producao, e isso era intensamente, o que
ndo significa que hoje ndo ha produtores, até porque se nao ha alguém para
produzir, ndo havera alguém para consumir. Porém, passamos cada vez menos
tempo trabalhando.

Segundo Resende et al (2011), foi a partir do ano de 1980 que o tema
“‘consumo” recebeu maior énfase de discussao, onde autores da area questionavam
0 comportamento do consumidor.

A tecnologia esta cada vez mais avancada, € possivel buscar informacdes
com muita rapidez. Com isso, as tendéncias de moda tornam-se acessiveis a todos,
basta acompanhar jornais, programas de televisdo, revistas, blogs e sites. Assim o
consumo certamente é maior, devido a facilidade de divulgacdo e contato com o
publico consumidor (MIRANDA, 2008).

2.1.3 O Surgimento da Moda no Brasil

O Brasil certamente nasceu com a moda, afinal, foi a partir do pau-brasil
que extrairam a pigmentagdo nas cores purpura e vermelha para tingir tecidos.
Sendo esse o primeiro produto brasileiro comercializado em outros Paises (BRAGA,
PRADO, 2011).



2.1.4 Moda Catarinense

Segundo a pesquisa do SEBRAE-SC “Moda Catarinense no Sao Paulo
Fashion Week” (2013), é revelada a expansdo da moda de Santa Catarina pelo
Brasil. Dentre quarenta marcas que participaram do desfile, cinco sdo marcas
catarinenses, onde apresentaram as suas colecdes de Inverno 2013.

Em 1866, iniciou-se a industrializacdo de malhas e confec¢cdes em
Blumenau, SC, quando Hermann Bruno Otto Blumenau (1819-1899), adquiriu um
tear de ferro na Alemanha para auxiliar os moradores de Blumenau na implantacéo
de uma tecelagem. O Dr. Blumenau foi responsavel pela imigracdo de germanicos
para a regido, no qual foi criada a Coldnia Blumenau, projeto idealizado por ele em
parceria com o governo imperial brasileiro em 1850, e no ano de 1880 a cidade se
emancipou (BRAGA; PRADO, 2011).

Segundo Braga e Prado (2011), foi a partir da iniciativa do Dr. Blumenau
que a colbnia recebeu uma preciosa vocagcdo na area de malhas e confeccoes, e
com isso surgiu a marca Hering, uma das mais importantes malharias do Pais, no
qual contou também, com o apoio dos imigrantes germanicos.

A marca Hering cresceu através dos irmdos Hermann e Bruno Hering, no
qual migraram para o Brasil no periodo em que a Alemanha estava enfrentando uma
depressao econdmica. Em 1880, Hermann adquiriu um tear manual e também uma
caixa de fios em Joinville (BRAGA; PRADO, 2011).

Apos alguns ajustes, comecaram a ser produzidas as primeiras camisetas
Hering. O primeiro lote foi pequeno, pois se referia ao teste de producao, e logo a
resposta do publico foi satisfatéria. E foi dessa maneira que se desenvolveu a
tradicional malharia brasileira, e primeira indulstria de confeccbes e téxtil de
Blumenau (BRAGA; PRADO, 2011).

2.1.5 Cadeia de Valor: Tendéncias Tecnhologicas
Um dos pontos de grande importancia a ser analisado em um negécio € a

cadeia de valor. A partir dessa analise € possivel verificar 0 quanto estd sendo

investido no processo produtivo avaliando desde o fluxo interno da empresa até o
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externo. E uma maneira de buscar oportunidades no mercado (NISIYAMA,
OYADOMARI, 2012).

O relatério de inteligéncia analitico disponibilizado pelo Sebrae (2012),
apresenta em sua estrutura uma série de estratégias com elos a cadeia de valor que
favorecem o desenvolvimento do setor de vestuario no Brasil até o ano de 2023.

A cadeia de valor é composta por todas as etapas responsaveis pelo
desenvolvimento do produto até que o mesmo seja entregue ao consumidor final. O
detalhamento das atividades referente a cadeia de valor depende da complexidade
no processo de cada empresa (NISIYAMA, OYADOMARI, 2012).

Para um melhor desenvolvimento no setor de vestuario, as inovacdes
dependerdo do dominio de novas tecnologias. Referindo-se a pesquisa de novos
materiais, 0S mesmos deverao estar de acordo com os fatores de estética, conforto e
sensacdes (SEBRAE, 2012).

E de grande importancia o desenvolvimento de novos materiais, afinal o
mesmo possibilita novos segmentos, como por exemplo, nas industrias do vestuario,
roupas para praticantes de um determinado esporte, roupas para idosos ou roupas
para gestantes (SEBRAE, 2012).

Ainda referindo-se ao relatorio disponibilizado pelo Sebrae (2012),
destaca-se as tecnologias de informacdo e comunicacdo como ferramentas
fundamentais para agregarem valor ao produto. Essas tecnologias permitem a
rapida percepcdo do que acontece no mercado, permitindo definir solucbes
estratégicas e inovadoras.

Outro ponto importante informado pelo relatério de inteligéncia analitico,
Sebrae (2012), é a tecnologia de producdo. Essa area certamente envolve indmeros
desafios, bem como a capacitacdo dos recursos humanos, ajuste da demanda de
mercado com a capacidade de producdo e também a integracdo dos setores de
gestédo, engenharia e design. E isso tudo deve ser desenvolvido com o objetivo de o
consumidor perceber as inovagdes implementadas ao vestuario, e o quanto existe
um processo bem administrado até a transformacéo do produto final, e dessa forma
buscando atingir a satisfagéo do publico alvo.

A gestdo do ciclo de vida é outro fator essencial, pois a mesma esta

diretamente ligada ao consumidor. Sendo assim, os estudos devem ser periodicos,
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buscando o desenvolvimento de produtos seguros a vida do ser humano, além de

serem sustentaveis e praticos (SEBRAE, 2012).

2.2 EMPREENDEDORISMO: CARACTERISTICAS E CONCEITOS

Para Dornelas (2012), o empreendedor € aquele que encontra uma
oportunidade e a partir dela cria um negaocio que ira lhe proporcionar lucratividade e
satisfacdo, ndo tendo medo de arriscar quando percebe que 0s ventos sdo
favoraveis, assumindo os riscos de forma planejada. Alguns aspectos definem o

empreendedor:

a) E apaixonado pelo que faz e ndo deixa as oportunidades passarem
despercebidas.

b) Iniciativa é sem duvida um de seus pontos fortes.

c) Aceita assumir riscos planejados e também tem a consciéncia da
possibilidade de fracasso.

d) Com criatividade, utiliza os seus recursos disponiveis, contribuindo para o

ambiente econdmico e social no qual esta inserido.

Conforme Dolabela (2006), o empreendedor movimenta a economia e
modifica a sociedade através da sua criatividade. Apesar de ser um tema que
atualmente vém ganhando maior énfase, ele existe h4 muito tempo, precisamente
desde o dia em que o homem criou o telefone, a energia elétrica, o avido, enfim,
desde quando ideias sairam dos papéis ganhando vida e melhorando a sociedade.

O governo e as instituicbes de ensino devem incentivar constantemente o
desenvolvimento do perfil empreendedor, frisando a importancia que o mesmo tem
perante a sociedade, e 0 quanto o conhecimento e a boa postura sao favoraveis nas
tomadas de decisdes, bem como na busca pelos melhores resultados (GONCALVES
FILHO, ET AL, 2013).

Empreender é uma forma de enfrentar o mundo, uma maneira de entender
a vida com a qual nem todo mundo se sente a vontade. E qual é essa forma
de vida? E aquela em que a pessoa desfruta a incerteza e a inseguranca
em relacdo ao que acontecera amanhd. O verdadeiro empreendedor é
guem sente um prazer especial com o incerto. (Trias de Bes, pag. 36, 2012)
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A arte do empreendedorismo pode ser definida por etapas. Em primeiro
lugar esta a inovacao, tendo como objetivo desenvolver algo novo e que agregue
valor. Em segundo lugar, esta a forca de vontade e o comprometimento para fazer o
negécio fluir. E em terceiro lugar, € necessario animo e ousadia, mesmo se 0s
resultados néo forem conforme o esperado. O empreendedor ndo pode desanimar
se uma idéia fracassar, e sim estar atento as oportunidades para tomar as melhores
decisbes (DORNELAS, 2012).

Conforme Leite e Melo (2008), o coracdo do empreendedorismo €
encontrar oportunidades, através das habilidades dos individuos em detectar novos
negocios.

Muitas vezes serd necessario correr riscos, no qual decisbes mal
estruturadas poderéo influenciar na vida de funcionarios e até mesmo de clientes. O
importante é ir a diante, ndo desanimar se em determinada ocasido algo ndo sair
como o esperado. Isso é ser empreendedor (PESCE, 2012).

E fundamental que o empreendedor saiba expor as ideias de forma clara
e objetiva. Nao adiantar possuir uma grande idéia se ndo souber transmiti-la e tornar
realidade. O que acontece com muitas pessoas € exatamente isso, possuem boas
idéias porem ndo conseguem realizar uma boa apresentacéo, fazendo com que a
boa ideia se torne algo macante, e como consequéncia o cérebro ndo capta como
algo interessante (KAHNEY, 2011).

Segundo Bonini e Sbragia (2011), um dos maiores desafios enfrentado
atualmente pelas organizacdes esta relacionado justamente a inovacdo e a
sustentacdo de boas ideias, afinal, boa parte das empresas que alcancam destaque
em rentabilidade sdo as que investem com maior intensidade em inovacdo, e com
isso garantem maior geracao de produtos e/ou servicos

Porém, ndo sdo todas as organizacfes que possuem essa cultura,
algumas preferem estabilizar-se na “mesmice” pelo simples fato de terem medo do
impacto que a novidade podera causar (BONINI, SBRAGIA, 2011).

Segundo Kahney (2011), Steve Jobs acreditava que o0 grande sucesso
pode estar nas idéias mais simples, basta saber utilizar a criatividade. Em setembro
de 1997, Steve Jobs langou a propaganda publicitaria Think different [pense
diferente], no qual saudava os “malucos que pensam diferentes” e encontram a

genialidade em suas “maluquices”, enxergam o mundo de outra forma, capaz de
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causar impacto satisfatorio na inovacado por um simples motivo, eles ndo tem medo
da mudanca.

Foi uma maneira criativa de chamar a atencao do publico alvo e alavancar
a marca Apple no mercado, mostrando quem ela é e para quem ela interessa. Um
exemplo fantastico sobre a forca que a criatividade tem em uma tomada de decisdo
(KAHNEY, 2011).

2.2.1 Tipos de Empreendedores

Conforme Dornelas (2007) existe varios tipos de empreendedores e cada
um se depara com situacdes diferenciadas. Porém eles possuem algo em comum,
como a forca de vontade, a criatividade e a ousadia em enfrentar novos desafios.

Abaixo, alguns tipos de empreendedores:

a) O empreendedor nato

b) O empreendedor que aprende

c) O empreendedor serial (cria novos negdcios)
d) O empreendedor corporativo

e) O empreendedor social

f) O empreendedor por necessidade

g) O empreendedor herdeiro

h) O empreendedor “normal’ (planejado)

Segundo Minello, et al (2013), o termo empreendedor passou por varias
evolucbes no decorrer do tempo. Na idade média, por exemplo, era chamado de
empreendedor todo individuo que gerenciava amplos projetos de producdo e o0s
mesmos ndo assumiam grandes riscos, sejam eles financeiros ou psicologicos.

O ato de assumir riscos foi percebido entre os empreendedores a partir do
século XVII, quando formavam parcerias contratuais com o0 governo para a venda de
produtos e servicos. Aproximando-se do século XVIIl, o empreendedor era visto
como alguem diferente na sociedade, que assume riscos, ndo necessariamente
sendo investidor de capital (MINELLO et al, 2013).
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Enquanto que no seéculo XIV/XX o0s empreendedores eram
constantemente titulados como lideres e administradores de organizacées, no qual
mantinham a empresa em ordem, responsabilizando-se pelo planejamento, direcao
e controle das atividades (MINELLO et al, 2013).

Alguns aprendem a ser empreendedores devido a necessidade, outros
através da oportunidade. Alguns herdam o negécio da familia e outros sédo
empreendedores dentro do seu proprio ambiente de trabalho, rendendo com sua
criatividade, forca de vontade e comprometimento bons resultados para a
organizacao que trabalham (DORNELAS, 2007).

2.2.2 Empreendedorismo no Brasil

A partir do ano de 1990, o empreendedorismo deu inicio ao seu
desenvolvimento no Brasil, foi quando entidades como a Softex (Sociedade
Brasileira para Exportacdo de Software) e o Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio &s
Micro e Pequenas Empresas) foram instaladas como fonte de apoio a empresas e a
brasileiros que sonhavam em montar o seu proprio negocio (DORNELAS, 2012).

O empreendedorismo expande com grande velocidade no Brasil. O
Governo Federal proporciona através do Programa Start-Up oportunidades para
empreendedores formarem parcerias, buscar o sucesso de seu empreendimento,
além de aumentar a economia no Pais. O objetivo é lancar no mercado empresas
que possuam idéias inovadoras, gerando novos empregos (SA,2013)

Os programas de auxilio ao empreendedor contribuem significativamente
para o bom desenvolvimento de suas atividades, porém diante da competitividade é
necessario estar bem preparado, buscando sempre novas fontes de inovacao para
permanecer atuante no mercado (CAMPELLI et al, 2011).

A Copa do Mundo de Futebol de 2014 e as Olimpiadas de 2016,
certamente favorecerédo o desenvolvimento de novos negocios no Brasil, aquecendo
a economia e proporcionando oportunidades para os empreendedores em atividade
e aos novos empreendedores (DORNELAS, 2012).

Com a velocidade da globalizacéo as informacdes circulam em tempo real
com grande facilidade de repercussao, e assim a inovacao torna-se o capital mais

importante do empreendedor. A forma como é visto um negocio e a maneira de gerir
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as estratégias definirdo o sucesso, ou até mesmo o fracasso do empreendimento
(CAMPELLI et al, 2011)

Segundo Dornelas (2012), o Brasil conta com grande potencial para o
desenvolvimento do empreendedorismo, no qual cita um histérico de programas de
incentivo ao empreendedorismo existente no Brasil e também o avanco da economia

no Pais, como por exemplo:

a) Programa Brasil Empreendedor, vigorado durante o periodo de 1999 até
2002, com o proposito de capacitar empreendedores em todo o Pais,
totalizando um investimento de oito milhdes de reais e mais de seis milhdes
de empreendedores capacitados.

b) Programa Softex, no qual foi criado na década de 1990, com o objetivo de
estimular o ensino do empreendedorismo em software, a fim de estimular a
abertura de novas empresas. Atualmente o programa foi reformulado e
continua em atividade.

c) Evolucdo da legislacdo a fim de incentivar a abertura de nevos negdcios,
como por exemplo: Lei Geral da Micro e Pequena Empresa; Programa
Empreendedor Individual; Lei da Inovacéao e Instituicdo do Simples Nacional.

d) Programas de recursos financeiros, como o BNDES, possibilitando
financiamento para a abertura de novos negaocios.

e) Aumento significativo de milionarios e bilionarios no Pais através de
atividades empreendedoras.

f) Programas Empretec e Jovem Empreendedor do Sebrae, no qual possuem
grande procura por parte dos empreendedores.

g) Cada vez mais cresce o interesse da populacdo brasileira e também da

populacao estrangeira em investir na bolsa de valores brasileira, BOVESPA.

2.2.3 Insucesso do empreendedor

Segundo Trias de Bes (2012), o fracasso de um neg6cio nem sempre é
decorrente da falta de competéncia técnica do empreendedor, e sim por simples
situacdes, como por exemplo, 0 excesso de expectativas, desavencas entre sécios,

problemas pessoais e até mesmo o medo.
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Para Minello et al (2013), um dos fatores que contribuem para o fracasso,
referindo-se ao mercado consumidor, é a falta de conhecimento em demandas e
diferenciagdo de linhas de produto. Ainda relacionando ao tema mercado
consumidor, a precariedade em qualificacdo profissional e a auséncia de
planejamento estratégico, sdo questbes que prejudicam o negocio levando-o ao

insucesso.

2.2.4 Global Enterpreneusrship Monitor - GEM

No ano de 1999 iniciou o programa GEM, um estudo com o objetivo de
avaliar o empreendedorismo no mundo, contando com indicadores que possibilitam
mensuracdes dos fatores criticos, apontando situacfes que contribuem e situacdes
gue prejudicam na atividade empreendedora de determinado Pais (CAMPELLLI, et al,
2011).

Para Fontenele (2010), esse método de avaliacdo proposto pelo GEM
proporciona uma rica experiéncia para a sociedade, ultrapassando as barreiras de
analisar apenas empresas e sim expandir para o individuo empreendedor, no qual
abrange qualquer atividade que exercam atividade autbnoma.

Essa pesquisa € de grande importancia, pois a mesma permite verificar
relatérios e estudos, facilitando no entendimento e proporcionando ajuda na
construcdo de novos rumos mundialmente para o empreendedorismo. A pesquisa é
liderada pelo Babson College (EUA) e pela London Business School, no qual ja
auxiliou mais de 60 paises de diversos continentes (CAMPELLI, et al, 2011).

O Brasil participa da pesquisa do GEM desde o ano de 2000, no qual é
conduzida no Brasil pelo Instituto Brasileiro da Qualidade e Produtividade (IBQP),
com parceria financeira e técnica do Sebrae. Passando a contar em 2011, com o
apoio do Centro de Empreendedorismo e Novos Negoécios da Fundacgédo Getulio
Vargas. Mais do que avaliar o empreendimento, a pesquisa tem como objetivo a
avaliacdo do empreendedor, buscando compreender como o mesmo lida com as
situacdes criticas ao longo da sua trajetoria, e como isso busca auxilia-lo no que for
necessario (ANDREASSI et al, 2012).

A pesquisa realizada no Brasil no ano de 2012 buscou apurar varios

fatores, entre eles a caracteristica dos empreendimentos, o perfil do empreendedor e
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também a busca de Orgdos publicos como fonte de auxilio para o bom
desenvolvimento do negdcio. Referindo-se ao fator “busca de érgdos publicos”, o
interesse estava em descobrir o quanto os empreendedores buscam auxilio de
entidades como o Sebrae e Senai, por exemplo, para direcionar o empreendimento
para o rumo certo.

Abaixo segue a representacdo dos dados apurados em relacdo a busca

de 6rgédos publicos como auxilio.

Quadro 1: Orgéos publicos brasileiros de apoio ao empreendedor

- i Regidao i o
. . Regiao Regiao Regiao Regiao
Orgao_s de el Norte Nordeste Centro Sudeste Sul
Apoio Oeste
Prop. (%) | Prop. (%) | Prop. (%) |Prop. (%) | Prop. (%) | Prop. (%)

Nao Procurou
Nenhum 82,2% 86,1 83,6 82,3 77,6 80,7
Associacdo
Comercial 1,8 1,2 0,8 0,7 2,9 3,7
SENAC 1,6 1 1,5 1,6 2,2 1,6
SEBRAE 13 10,8 11,8 15,4 14,6 12,5
SENAI 1,1 1,5 0 1,5 2,8 0,3
SENAR 0 0 0 0,2 0 0
SENAT 0,2 0 0,3 0,2 0,2 0,3
Sindicato 0,7 0,7 0,8 0,8 0,5 0,6
Nenhuma das
Opgdes acima 2,4 2,6 2,8 0,7 2,8 11,3

Fonte: CAMPELLI, ET AL (2011)

Segundo a planilha citada a cima, percebe-se que em média, 82,2% dos
entrevistados nao procuram nenhum auxilio aos 6rgéos publico de apoio. Proporcéo
significativamente alta, demonstrando a falta de exploracdo, por parte dos
empreendedores, aos recursos disponiveis (CAMPELLI, ET AL, 2011).

O orgao mais procurado € o Sebrae, no qual é notavel a participacdo em
todas as regides com propor¢cdo minima de 10,8% na regido norte e maxima de
15,4% na regido centro-oeste do Brasil (CAMPELLI et al, 2011).

Ainda referindo-se a planilha sobre os 6rgéos publico brasileiro de apoio
ao empreendedor, observa-se que o 6rgado Senar ndo possui registro de procura em
nenhuma regido do pais. Talvez por falta de divulgacéo, ja que o Sebrae possui um

alto indice de divulgacao e popularidade.



18

2.3 DIFERENCIANDO IDEIAS DE OPORTUNIDADES

Uma das grandes virtudes do empreendedor de sucesso é identificar uma
oportunidade e ndo deixar que ela passe despercebida. Para isso, € essencial que o
empreendedor saiba distinguir ideia e oportunidade (DOLABELA, 2006).

De fato, atras de uma oportunidade sempre havera uma ideia, a grande
diferenca estd em saber se ha potencial para transformé-la em realidade, e somente
um estudo de viabilidade, que pode ser realizado por meio do Plano de Negocios, é
gue indicara se € viavel ou ndo. (DOLABELA, 2006)

2.3.1 Construcéo da Marca

Entender as necessidades do publico-alvo é fundamental para saber se o
gue a marca oferece esta de acordo com o que o cliente espera. A partir de entéo, é
possivel tracar estratégias a fim de conquistar a fidelidade do cliente, e direcionar a
marca conforme os seus desejos (ASSIS et al, 2012).

Para Kotler (2008), a marca envolve a maneira de pensar, sentir, ler, ouvir
e conhecer, ou seja, € uma totalidade de fatores responsaveis pela posicdo e
impacto que cada marca causara ao consumidor.

A marca de refrigerante Coca-cola € um grande exemplo de construcao
de marca. Em 1985, a marca resolveu langcar um novo produto a “New Coke”, porém
o resultado néo foi satisfatério, o publico rejeitou essa inovacao, nédo pelo novo sabor
de refrigerante, e sim porque havia uma forte ligacdo dos consumidores com a
marca Coca-Cola (KOTLER, 2012).

A criacdo da marca de refrigerantes “New Coke” foi uma estratégia para
vencer a concorréncia entre a marca Pepsi. Observa-se que a inovag¢do pode ter
sido um fracasso em termos de comercializa¢cdo do novo produto, porém resultou em
uma otima pesquisa de satisfacao do cliente, pois foi percebido o quanto a marca é
aceita e importante para os seus clientes (KOTLER, 2010).

A popularidade da marca Coca-cola nos Estados Unidos iniciou em 1930,
através da imagem de um sorridente papai Noel, que ensinava 0s americanos a

serem felizes, por mais que estivesse enfrentando uma época de turbuléncia. Com o
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tempo a marca tornou-se um grande simbolo da felicidade americana (KOTLER,
2010).

2.3.2 Lealdade a Marca

O que faria o cliente se tornar fiel a marca? Esse € um ponto que merece
extrema atencao. Kerin e Peterson (2009), afirmam que a estratégia de penetracéo
de mercado esta relacionada justamente a isso, tendo o objetivo de dominar um
mercado que ja possui concorrente, e, no entanto, sera necessario atrair 0
consumidor para que ele prefira a marca y, diante de tantas outras disponiveis no
mercado.

“Em um mercado caracterizado pela padronizagao, a grande vantagem de
uma empresa € a sua capacidade de ser algo a mais onde o resto € igual”. (DAUD;
RABELLO, P&ag.45, 2007)

Segundo Kotler (2008), os consumidores estdo em busca de solucdes
para 0s seus problemas, ou seja, € necessario descobrir a verdadeira esséncia do
produto na vida do consumidor. E a partir disso, buscar as melhores alternativas
para suprir tal necessidade.

O objetivo inicial da abordagem do marketing nos anos 50 foi analisar as
preferéncias, atitudes e gostos dos consumidores com a intencdo de realizar um
estudo aprofundado para o desenvolvimento de produtos e servicos (GARRIDO,
FINESTRALI, 2010).

Segundo Aaker (1998), existem varios niveis que indicam o grau de

lealdade a marca. Em seguida sera apresentada a piramide da lealdade
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Figura 1: Piramide de lealdade a marca

Comprador
Comprometido

Gosta da marca,
considera-a amiaga

Satisfeito, mas com medo
dos custos de mudanca

Satisfeito/compra sempre sem
razaon nara mudar

N&o Leal & marca/ sensivel a
nreco/indiferente 4 marca

Fonte: Aaker (1998)

Para Aaker (1998), o consumidor ndo leal representa o nivel inferior da
piramide da lealdade. Para essa classe de consumidores a importancia esta em
adquirir o produto que satisfaca a sua necessidade, independente da marca.

O segundo nivel abrange os consumidores satisfeitos, acostumados a
comprar determinado produto, e por ndo procurarem alternativas é dificil convencé-
los a mudancas (AAKER, 1998).

Ainda para Aaker (1998), o terceiro nivel enquadra os consumidores leais,
porém com mais facilidades & mudancas. Para atrair essa classe consumidora é

necessario que os concorrentes apresentem beneficios compensatérios.

“Felizmente o preco ndo é tudo, e os consumidores ndo compram apenas
produtos. Compram produtos acoplados a servicos, para sua maior
conveniéncia e satisfacdo. Eles se interessam e estdo dispostos a pagar
pelas vantagens adicionais decorrentes da prestacdo de servigos. Caso
contrario, o Unico desafio empresarial seria o de encontrar o menor custo de
producédo e distribuicdo, um processo que nao levaria em consideragao o
comportamento e a subjetividade do ser humano.” (DAUD, RABELLO,
Pég.36, 2007).

O quarto nivel contempla aqueles que gostam verdadeiramente da marca,

por possuir uma ligacdo emocional amigavel e muitas vezes sem conter um motivo
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especifico para isso, no qual podem ser definidos como “amigos da marca” (AAKER,
1998).

Segundo Aaker (1998), o nivel mais elevado da piramide € relacionado
aos consumidores comprometidos, ou seja, aqueles que sentem orgulho por serem

usuarios da marca e certamente indicaréo para outras pessoas.

Quando a experiéncia de compra se torna cobmoda aos consumidores, eles
se sentem respeitados, criando um ciclo virtuoso de lealdade, propaganda
boca-a-boca, reconhecimento na sociedade, aumento nas vendas e lucro
saudavel. (DAUD; RABELLO, Pag.29, 2007).

Além desse grupo de consumidores comprarem o0s produtos e gerarem
lucratividade para a marca, os mesmos ainda possuem uma grande capacidade de
divulgacdo da marca (AAKER, 1998).

2.4 COMO DESENVOLVER O PLANO DE NEGOCIOS

O processo empreendedor € definido por Dornelas (2011) como um ciclo,
partindo desde a ideia inicial até o gerenciamento do negd6cio. Segue abaixo a
ilustracéo do processo empreendedor.

Figura 2: Processo empreendedor

Fonte: Dornelas (2011).
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Conforme Dornelas (2011), no primeiro momento, varias ideias serao
analisadas pelo empreendedor, e a partir de entdo sera escolhida aguela que possui
0 maior potencial de retorno econémico.

Domingos (2009) relata em seu livro “Oportunidades disfarcadas” a
realidade de diversas empresas que alcancaram sucesso a partir de simples ideias
acompanhadas de dedicacdo e visdo de futuro. Organizacdes que souberam
analisar as reais necessidades e desejos dos consumidores para incrementar 0s
produtos e servicos comercializados, e assim alavancaram a marca e garantiram
bons resultados.

Partindo para a segunda etapa, a oportunidade esta definida e assim
inicia-se o plano de negdcios. Avancando para a terceira fase do ciclo, no qual sera
desenvolvido o plano de negécios, o empreendedor pode rever a ideia inicial e até
mesmo a oportunidade se for necessario (DORNELAS, 2011).

Na quarta etapa do processo, com o plano de negécios concluido, o
empreendedor sabera com clareza, quais 0s recursos necessarios e onde podera
obté-los para implementar o negdcio. Os recursos partem desde funcionarios, até a
infraestrutura (DORNELAS, 2011).

Segundo Dornelas (2011), a ultima etapa do processo visa gerenciar todo
ciclo construido, podendo haver modificacdes ao surgirem novas ideia e novas
oportunidades, ou até mesmo iniciar um novo processo de plano de negocios.

O planejamento, referente as atividade empresariais, possui a finalidade
de orientar e até mesmo reorientar quantas vezes forem necessarios os produtos
para que os mesmo gerem lucros e expansdo. No entanto, cada negocio possui as
suas particularidades, no qual estdo vinculados & cultura organizacional da empresa.
Por esse motivo é necessario escolher a estratégia correta para alcancar os
objetivos desejados (LOPES et al, 2013).

2.4.1 Estrutura do Plano de Negocios

Existem inimeros tipos de estruturas de plano de negécios, e cada uma
esta especificamente ligada ao tipo de negdcio, ndo tendo, portanto uma estrutura
padrdo. Porém todos os planos de negdcios devem possuir estruturas claras, para o

entendimento por completo do negdcio que se esta planejando (DORNELAS, 2012).
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Segue abaixo um exemplo de estrutura para pequenas empresas

manufatureiras em geral, sugerida por Dornelas (2012):

a)

b)

d)

f)

)

h)

Capa: Pode-se dizer que essa € uma das partes mais importantes da
estrutura do plano de negoécios, afinal esse é o primeiro contato que o
leitor tera com o projeto, sendo assim, deve conter as informacfes
necessarias e claras para o conhecimento do tema abordado.

Sumario: Nessa etapa devem ser destacados os titulos principais de
cada assunto, para que o leitor saiba localizar facilmente o que lhe
interessa.

Sumério Executivo: Apesar de estar alinhado a terceira etapa do
projeto, 0 sumario executivo deve ser escrito por ultimo, pois
dependera de todas as informacdes escritas ao decorrer do plano de
negocios. Esse sumario deve ser completo e dirigido ao publico o alvo,
€ através dele que o leitor decidir4 se continuara lendo ou néo.

Andlise Estratégica: Momento de destacar os rumos da organizacgéao,
bem como as suas metas, valores e pontos fortes e fracos, por
exemplo.

Descricdo da Empresa: Nessa secdo € destacado o histérico da
empresa (se houver), incluindo faturamento, impostos, além de
informar a localizacéo e parcerias.

Produtos e Servigcos: Essa etapa refere-se a descricdo dos produtos
e/ou servigcos, bem como o seu processo e especificagcbes. Podendo
abranger também as sugestdes de clientes, como uma maneira de
obter um feedback.

Plano Operacional: Destaca-se nessa etapa, o planejamento da
empresa em seu sistema produtivo de producéao.

Plano de Recursos Humanos: Nesse momento, é informado o nivel
educacional dos executivos, gerentes e funcionarios operacionais.
Indicando também as metas de treinamentos.

Andlise de Mercado: Deve-se ser exibido a segmentacdo do mercado
escolhido, e o0 quanto os executivos conhecem o mercado (através da

realizacdo de pesquisas de mercado).
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j) Estratégias de Marketing: Envolve os canais de divulgacdo, bem como
a publicidade e a comunicacao, politica de preco, publico alvo e
métodos de comercializagéo.

k) Plano Financeiro: S&o expostos os demonstrativos de fluxo de caixa
desde o inicio do planejamento.

[) Anexos: A Ultima secédo serve para colocar dados adicionais, julgados

importantes pelo autor do plano de negdcio.

2.4.2 Elaboracéo do plano de negdcios

Segundo Dornelas (2012), a elaboracdo do plano de negdcios possibilita
a expansao de conhecimento sobre o empreendimento que se deseja investir, no

gual sdo analisados fatores fundamentais para o direcionamento do negaocio.

2.4.2.1 Filosofia da empresa

Segundo Araujo e Roncheti (2013), a missdo da empresa esta
relacionada as atividades que a mesma desenvolve, sendo assim, a definicdo deve
ser clara e objetiva para buscar atingir a compreensao de todos.

Portanto, o objetivo da missdo € complementar a definicdo do negdcio,
demonstrando a identidade da empresa (KERIN, PETERSON, 2009).

Muitos fatores devem ser levados em consideracdo no momento de
formular a missdo empresarial, como por exemplo, a satisfacdo dos clientes, pois
além de ser um modelo para os colaboradores seguirem, esta sendo exposto o que
a organizacao preza e qual o seu motivo existencial (ARAUJO; RONCHETI, 2013).

A cultura empresarial € relevante e diferencia-se conforme a realidade de
cada organizacdo. Desse modo, € a partir da cultura empresarial que se percebe o
tipo de comportamento e padrdao que a mesma se adapta, gerando a sua filosofia
empresarial. Esta, que deve ser clara e objetiva a todos (MATTAR, 2004).

E necessario que os lideres mantenham-se constantemente atualizados,
a fim de buscar sempre as melhores alternativas para a empresa, e até mesmo
modificar a missdo conforme surgem novos conhecimentos e novas percepcdes de
mercado (ARAUJO; RONCHETI, 2013).
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Outra parte fundamental na construcdo da filosofia empresarial é a
definicdo da visdo. Segundo Araujo e Roncheti (2013), € a partir da elaboracédo da
visdo empresarial que sera determinado o que a empresa deseja alcancar ao longo
do tempo, podendo ser estipulado um prazo para isso.

Para alcancar o objetivo proposto na visdo da empresa, é essencial que a
mesma estipule com clareza os seus objetivos especificos, no qual servirdo como
embasamento para a conquista do objetivo geral. Por esse motivo, torna-se
necessario que a organizacao imponha com clareza as etapas até atingir o seu alvo
futuro. (OLIVEIRA, 2010).

2.4.2.2 O negdcio

Para Dolabela (2006), antes de abrir uma empresa € essencial refletir
sobre a atividade que se pretende desenvolver, e principalmente, responder as

seguintes questdes:

a) Em que aspectos a empresa é exclusiva?
b) Qual a sua estratégia competitiva?
c) Qual o publico alvo desse empreendimento?

d) A empresa sera regional, estadual, ou atendera nacionalmente?

Segundo Kerin e Peterson (2009), é possivel que uma Unica organizacao
administre varios tipos de negécios, porém a definicdo de cada negdcio nédo é tarefa
facil, exige um bom planejamento estratégico.

Segundo Lopes et al (2013), atualmente as organizacdo estdo cada vez
mais acrescentando o planejamento estratégico em suas pautas de reunides, isso
devido as inUmeras vantagens que um bom planejamento proporciona a empresa,
no qual podem analisar a ameaca e assim estudar a melhor maneira de vencé-la.

O marketing estratégico, por exemplo, propde a definicdo do negocio
através do publico alvo que a empresa pretende atingir, buscando atender as
necessidades desse grupo de consumidores (KERIN, PETERSON, 2009).
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2.4.2.3 Analise das variaveis internas e externas

E essencial ter um conhecimento aprofundado sobre a empresa, 0
mercado consumidor e a concorréncia para tracar com maior precisédo as estratégias
de mercado. Uma das ferramentas disponibilizadas para essa analise € a matriz
SWOT, criada por Kenneth Andrews e Roland Christenses, dois professores da
Harvard Bussines School por volta dos anos setenta (MORAES; JUDICE, 2008).

A andlise da matriz SWOT permite avaliar e diagnosticar o ambiente
interno e externo da organizacdo, indicando as forcas (strengths), as fraquezas
(weaknesses), as oportunidades (opportunities) e também as ameacas (threats).
Com este estudo, € possivel efetuar um bom planejamento para se manter
competitivo no mercado (SAMPAIO; FAGUNDES, 2008).

No ambiente interno da empresa sao avaliadas as forcas e as fraquezas,
enquanto que no ambiente externo sao levadas em consideragdo as oportunidades
e as ameacas. Embora néo seja possivel ter controle sobre os fatores externos, é de
grande importancia antecipar os fatos para realizar uma boa tomada de deciséo,
evitando ameacas, ou até mesmo transformando-as em oportunidades (MORAES;
JUDICE, 2008).

2.4.2.4 Plano financeiro

Essa é uma das etapas mais importantes do plano de negécios, afinal, é
neste momento que sera determinado a quantidade de recursos a serem investidos
para que a empresa inicie o seu funcionamento, sendo que o investimento total é
composto pelos investimentos fixos, investimentos pré-operacionais, e capital de giro
(SEBRAE, 2013).

Ainda nesta etapa, serdo definidas as despesas com funcionarios, energia
elétrica, agua, aluguel, financiamentos, tributos, fornecedores, pré labore, entre
outras despesas que a empresa possuira para garantir o seu funcionamento. Com o
plano financeiro bem elaborado é possivel projetar uma boa meta de vendas
(SEBRAE, 2013).
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a) Investimentos Iniciais

Os investimentos iniciais referem-se aquilo que € gasto para iniciar as
atividades da empresa, como por exemplo, as despesas pré-operacionais, 0S
investimentos fixos e o capital de giro inicial (DOLABELA, 2006).

Para Dolabela (2006), as despesas pré-operacionais Sado 0s gastos
efetuados antes mesmo do funcionamento da empresa, ou seja, despesas com
pesquisa de mercado, registro da marca e publicidade. Enquanto que os
investimentos fixos sdo os gastos com a aquisicdo de maquinas, veiculos, moveis e
utensilios, aparelhos eletrénicos, no qual sao inseridos no patriménio da empresa,
pois podem ser vendidos e transformados em dinheiro.

Denomina-se capital de giro a diferenca entre estoques e contas a
receber (ativos) com as contas provisionadas e contas a pagar (passivos
circulantes). Caso a necessidade de capital de giro da empresa for mais permanente
do que sazonal, a mesma devera procurar financiamentos de longo prazo, sendo
que a necessidade sazonal refere-se aos financiamentos de curto prazo, como por
exemplo, os empréstimos bancéario (BODIE; MERTON, 1999).

b) Demonstracdo de Resultado do Exercicio (DRE)

Segundo Matarazzo (2010), as demonstracdes financeiras devem ser
observadas detalhadamente antes de iniciar a andlise. Para isso € realizada a
padronizacao, ou seja, simplificacdo, comparabilidade, adequacéo aos objetivos da
analise, precisao na classificacdo de contas e descobertas de erros (estoques finais
ou iniciais da demonstracao e provisédo para devedores duvidosos).

“As demonstragdes financeiras devem ser preparadas para a analise, da
mesma forma que um paciente que vai submeter-se a exames médicos”.
(Matarazzo, 2010, pag. 70)

E através da planilha de demonstrativo de resultados que sera possivel
observar quanto sera o valor da maximizacédo dos resultados, apés a empresa ter
pago todos os investimentos necessarios para iniciar o negocio. Nesse momento,

sera analisado se a empresa obteve lucro ou prejuizo (DOLABELA, 2006).
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c) Balanco Patrimonial

Para obter um profundo conhecimento sobre a situacdo econdmica e
financeira de uma empresa é essencial estruturar o balanco patrimonial. As
informacBes contidas no balanco sdo completamente estaticas (ASSAF NETO,
2007).

Trés partes fundamentais compdem o balango patrimonial: ativo, passivo
e patriménio liquido. Todas as aplicacBes de recursos realizadas pela empresa
recebem a denominacédo de ativo, e poderdo estar divididos entre ativos circulantes
no qual envolvem os valores de caixa e valores a receber em curto prazo, ativos
realizaveis a longo prazo e ativos permanentes, como por exemplo, maquinas e
equipamentos, terrenos e prédios. Ja o0 passivo refere-se as obrigacdes de
pagamentos da empresa, aliados aos ativos (ASSAF NETO, 2007).

Finalizando, o patriménio liquido € a diferenca entre o total do ativo e o
total do passivo, no qual identifica os recursos proprios da empresa, bem como
capital social, reservas de capital, reservas de lucros ou prejuizos acumulados
(ASSAF NETO, 2007).

d) Fluxo de Caixa

Segundo Padoveze (2005), € necessario obter recursos para movimentar
as operacles de compra e venda de mercadorias, esses recursos por sua vez, sao
pagos em dinheiro. Sendo assim, o fluxo de caixa, como diz a propria definicéo,
serve para controlar o fluxo de recebimentos e pagamentos, provenientes das
vendas de mercadorias e compras de matérias prima.

O empreendedor utiliza o fluxo de caixa como a principal ferramenta de
planejamento financeiro, afinal, a mesma possibilita uma visdo dinamica sobre o
valor das receitas, das vendas, dos custos e despesas fixas e variaveis, sendo que o
periodo de tempo do fluxo de caixa é normalmente dividido em intervalos e essas
definicdes dependem de cada negécio (DORNELAS, 2012).

E de extrema importancia contar com um sistema confiavel de projecéo
de fluxo de caixa, afinal, & através desse instrumento gerencial que muitas decisdes
serdao tomadas (SILVA, 2006).
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Referindo-se ao impacto que uma ma gestéo financeira pode provocar em
um negocio, Minello et al (2013), relata um dos principais fatores que levam ao
fracasso, sendo eles, a falta de capital de giro, dividas excessivas, baixos indices de
crédito, problemas com o fluxo de caixa e falta de retorno sobre o investimento.

Para Silva (2006), existem fatores internos e externos responsaveis por
causarem alteracbes no fluxo de caixa, que consequentemente, interferem na
eficacia do sistema. Abaixo segue a demonstracéo de alguns fatores internos:

e Aumento no prazo de vendas como uma maneira de tornar-se mais

competitivo no mercado;

e Incompatibilidade entre politica salarial e receitas e despesas da

empresa,

e Altos custos financeiros decorrente do nivel de endividamento;

e Diferencas nos prazos de recebimentos e pagamentos;

e Distribuicdo dos lucros maiores do que a capacidade de geracao de

caixa.

Em relacdo a interferéncia dos fatores externos, podemos identificar
também alguns fatores, como por exemplo: Mudancas na aliquota de impostos;
Aumento significante de inadimplentes; Queda de vendas e novos concorrentes no
mercado (SILVA, 2006).

e) Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio é definido quando a receita resultante das vendas
iguala-se & soma dos custos, tanto fixo como variavel, ou seja, ndo houve nem
prejuizos e nem lucros. Esse momento possibilita ao empresério analisar quando o

seu empreendimento esta comec¢ando a dar lucros (DORNELAS, 2012).
f) Payback
A técnica do payback é utilizada para medir o tempo necessario de

recuperagdo de um investimento. Quanto menor for o prazo de payback, mais
atrativo se torna o investimento (DORNELAS, 2012).
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Segundo Groppelli e Nikbakht (2010), a principal vantagem em adotar o
meétodo do periodo de recuperacdo € a facilidade na utilizacdo, sendo que nao é
necessario realizar calculos extensos para encontrar a resposta de quantos anos o
investimento sera recuperado.

Referindo-se a desvantagem desse método de analise de investimento,
GROPPELLI e NIKBAKHT (pag. 134, 2010), destacam:

A principal desvantagem desse método é ignorar completamente o valor do
dinheiro no tempo. No método do periodo de recuperagéo de investimento,
ndo existe diferenca entre o valor de uma entrada de caixa de $100 no
primeiro ano e 0 mesmo montante de entrada de caixa um ano depois. Além
do mais, o0 método do periodo de recuperagdo ndo leva em consideracfes
as entradas de caixa produzidas ap6s o periodo em que o investimento
inicial foi recuperado.

Geralmente as empresas utilizam essa técnica como complemento de
decisdo, no qual € analisado o valor do investimento, o prazo que levara para
recupera-lo e entédo verificam se € viavel investir no momento, ou ndo (DOLABELA,
2006).

g) Taxa Interna de Retorno (TIR)

Uma das medidas mais utilizadas para analisar o orcamento de capital é a
taxa interna de retorno, conhecida como TIR, sua funcdo € medir a taxa de
rentabilidade, indicando a viabilidade de um empreendimento ou ndo através de
taxas de descontos (GROPPELLI; NIKBAKHT, 2010).

h) Valor Presente Liquido (VPL)

Segundo Kassai et al, (2000), uma das melhores maneiras de avaliar uma
proposta de investimento de capital é através do valor presente liquido (VPL), pois o
mesmo permite avaliar a rigueza em valores monetarios do investimento com a
diferenca entre o valor presente das entradas de caixa, bem como o valor das saidas

de caixa.

O ponto critico desse método esta na decisédo de qual taxa de desconto
utilizar no calculo do VPL. Entre dois projetos, em geral, aquele com maior
risco deve ser descontado a uma taxa maior. Além do mais, as taxas de
descontos tendem a subir acompanhando as taxas de juros e de inflag&o.
Quando as taxas de juros sobem, o financiamento de projetos torna-se mais
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caro; portanto, os fluxos de caixa dos projetos devem ser descontados a
uma taxa maior que a utilizada quando as taxas de juros estéo caindo.
(GROPPELLI; NIKBAKHT, Pag. 136, 2010)

i) Rentabilidade

Segundo Gitman (2010), existem muitas maneiras de medir a
rentabilidade, e o seu conjunto permite que os analistas avaliem os lucros da
empresa em relacdo ao acumulo de vendas. Uma das ferramentas mais conhecidas
para avaliar a rentabilidade é a demonstracdo do resultado de tamanho comum, no
qual é muito utilizado para comparar o desempenho entre diferentes anos.

Para analisar a demonstracdo do resultado de tamanho comum, pode-se
contar com trés indices de rentabilidade, sdo elas a margem de lucro bruto, a
margem de lucro operacional e a margem de lucro liquido (GITMAN, 2010).

A margem de lucro operacional refere-se ao desempenho da empresa
através do giro do ativo, no qual sera analisado se a margem de lucro operacional

sobre as vendas sera maior ou menor (PADOVEZE, 2007)

j) Lucratividade

Para Groppelli e Nikbakht (2010), o método do indice de lucratividade é
utilizado para comparar o valor presente das entradas futuras de caixa com o

investimento inicial.

2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Segundo Dornelas (2005), muitos empreendedores utilizam a estratégia
para direcionar a maneira de negociar no mercado, seja no momento de fechar uma
parceria, entrar em um novo segmento ou langar um novo produto.

Para Dolabela (2006), o planejamento de marketing serve para entender e
definir o publico alvo a fim de realizar trocas entre empresa e cliente, ou seja,
enquanto o cliente satisfaz as suas necessidades com determinado produto e/ou
servico, a empresa gera a sua receita.

“Planejamento estratégico é a metodologia administrativa que possibilita

ao executivo estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa, com vistas a obter um
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nivel de otimizacdo na interacdo da empresa com o seu ambiente.” (Oliveira, pag.79,
2007)

Sendo assim, o planejamento estratégico € um processo gue necessita de
acompanhamento constante, pois 0 mesmo € responsavel por antecipar as
mudancas a fim de que haja uma preparacdo da empresa para garantir a
sobrevivéncia de suas atividades, de acordo com as exigéncias do mercado
(FERREIRA, DIEHL, 2012).

Para Oliveira (2007), a estratégia é um fator de grande importancia dentro
de uma organizacdo, podendo ser denominada ainda como uma grande riqueza.
Quando a estratégia € bem estruturada e viavel a mesma torna-se uma opcao
inteligente de incrementar os recursos da empresa.

O planejamento tatico esta agrupado ao planejamento estratégico, sua
funcdo é desmembrar o objetivo imposto pelo nivel estratégico, dividindo a cada
setor da organizacdo para que juntos possam atingir ao objetivo comum
(FERREIRA. DIEH, 2012)

Segundo Ferreira e Diehl (2012), apesar dos dois niveis serem muito
semelhantes, e em alguns casos até confundidos, € de extrema importancia
diferencia-los para que haja um melhor entendimento. Enquanto o nivel estratégico
impde os objetivos, o nivel tatico acompanha os procedimentos para controlar se as

metas estdo sendo atingidas.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Metodologia € a unido dos métodos essenciais para alcancar o
conhecimento, ou seja, 0 caminho que devera ser percorrido. A partir do momento
em que houve a necessidade de analisar a ciéncia, a natureza e os fatos do mundo
em geral, surgiu também a necessidade de uma metodologia para o
desenvolvimento da pesquisa cientifica (ANDRADE, 2007).

Seguindo nesse ritmo, serdo apresentados a seguir 0s procedimentos
metodoldgicos necesséarios para o desenvolvimento da pesquisa, bem como as
defini¢cdes, referindo-se aos fins de investigacdo e aos meios, e também a selecéo
do publico-alvo.

Outro fator importante é o plano de coleta de dados, precedido pelo plano
de andlise dos dados, finalizando essa parte com a sintese dos procedimentos
metodoldgicos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Andrade (2007), para desenvolver uma pesquisa é fundamental
realizar um planejamento detalhado todas as etapas. Em geral o planejamento
refere-se a parte tedrica e posteriormente a execucdo da pesquisa. Segue abaixo o

planejamento da pesquisa quanto a parte tedrica:

a) Escolha do tema: Utilizando a originalidade, a relevancia e também a
viabilidade que o tema propde.

b) Delimitacdo do assunto: Apds escolher o tema, sera focado um determinado
assunto, a fim de alinhar e organizar a pesquisa em questdes de tempo e
espago.

c) Levantamento bibliogréafico: Essa é uma etapa essencial, pois é através dela
gue se obtera o embasamento necessario para justificar a escolha do tema, e
auxiliar na construcao do conhecimento.

d) Formulacdo do problema: Para formular o problema é preciso especifica-lo,
respondendo, por exemplo, as seguintes questdes: O qué é? Como é? Como

método de detalhamento do problema.
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e) Amostragem: Serdo escolhidos determinados elementos, como por exemplo,
a classe de pessoas, 0 género ou cidade, a fim de aplicar a pesquisa no
publico alvo.

f) Teste dos instrumentos e procedimentos metodolégicos: Este é um
procedimento importante, no qual tem por objetivo verificar o desenvolvimento
da pesquisa, aplicando-a apenas a uma parcela de entrevistados como
método de teste, observando se as perguntas estdo adequadas ou precisam
passar por reformulacdo antes de ser aplicada ao restante dos entrevistados.

Para Booth, et al, (2000), a pesquisa é capaz de proporcionar a satisfacao
de descobrir algo novo ou de resolver um problema. Tornando-se indispensavel em
qualquer &rea do conhecimento.

Desta forma, esta pesquisa quanto aos fins trata-se de uma pesquisa
descritiva, e quanto aos meios bibliografica e de campo.

a) Pesquisa Descritiva: Conforme Andrade (1999), na pesquisa descritiva
o foco estd em observar os fatos, registrar, analisar, classificar e interpretar. Para
desenvolver essa pesquisa 0 pesquisador ndo podera interferir sobre os fatores,
apenas sera estudado, mas ndo manipulado.

Para Cervo e Bervian (2002), o estudo descritivo refere-se a descricao
das caracteristicas, ou relagées, que envolvem um determinado grupo ou sociedade.
Esse tipo de estudo é ideal em casos de pesquisas amplas e completas,
favorecendo uma formulacao clara e objetiva do problema, e também, das hipoteses
como solucgoes.

Quanto aos meios de investigacdo serdo utilizadas as seguintes
pesquisas: bibliografica e de campo.

b) Pesquisa Bibliografica: Segundo Martins e Theo6philo (2009), a
pesquisa bibliografica procura discutir e explicar assuntos de diferentes temas e
problemas, baseando-se em referéncias publicadas em livros, artigos, dicionarios,
jornais, entre outros meios de informacé&o. Essa pesquisa possui grande importancia,
afinal, é através dela que se pode analisar 0 que autores publicaram e a partir disso
construir novas idéias e formas de pensar sobre determinado assunto.

Conforme Cervo e Bervian (2002), a pesquisa bibliografica pode ser

realizada independentemente, ou entdo como complemento de uma pesquisa
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descritiva ou experimental, para isso, a pesquisa € realizada com o objetivo de
conquistar conhecimentos sobre um problema no qual se busca solucéo.

Diante do tema proposto, busco-se construir a fundamentacdo tedrica
metodoldgica do projeto com base em artigos publicados na Associacdo Nacional de
Pos-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD) e em revistas técnicas,
como por exemplo: Revista de Ciéncias de Administracdo. Além de diversos livros
escritos por autores consagrados, entre eles destacam-se: José Carlos de Assis
Dornelas; Idalberto Chiavenato; Carmine Gallo; Carlos Domingos e Philip Kotler.

c) Pesquisa de Campo: Para Andrade (2007), a pesquisa de campo é
realizada através da coleta de dados, e tem essa definicdo justamente pelo fato de
ser efetuada em campo. De forma espontanea os dados séo recolhidos, sem que o
pesquisador tenha qualquer tipo de interferéncia sobre eles.

As fases da pesquisa de campo requerem, em primeiro lugar, a realizacdo
de uma pesquisa bibliografica sobre o tema em questdo. Ela servir4, como
primeiro passo, para se saber em que estado se encontra atualmente o
problema, que trabalhos ja foram realizados a respeito e quais séo as
opiniGes reinantes sobre o assunto. Como segundo passo, permitira que se
estabeleca um modelo tedrico inicial de referencia, da mesma forma que
auxiliard na determinacdo das variaveis e elaboragdo do plano geral da
pesquisa. (Lakatos, Marconi, 2001, p. 186)

A pesquisa de campo tem como objetivo buscar informacbes para
solucionar determinado problema, descobrir novos fen6menos ou ainda para
comprovar algo ja existente (MARCONI; LAKATOS, 1990).

Diante do tema proposto, busco-se construir a fundamentacéo tedrica
metodoldgica do projeto com base em artigos publicados na Associacao Nacional de
Pé6s-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD) e em revistas técnicas,
como por exemplo: Revista de Ciéncias de Administracdo. Além de diversos livros
escritos por autores consagrados, entre eles destacam-se: José Carlos de Assis

Dornelas; Idalberto Chiavenato; Carmine Gallo; Carlos Domingos e Philip Kotler.

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO — ALVO

Esta pesquisa refere-se a abertura de um empreendimento em Cricidma —

SC, especializado em moda feminina personalizada. Sendo assim, a presente
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pesquisa é destinada ao publico feminino, tendo como base a faixa etéria entre 15 e
50 anos.

Segundo Rudio (2007), o termo populagéo é utilizado tanto para identificar
um determinado grupo de pessoas, referindo-se a localizagdo geografica, quanto
para diferenciar um publico do outro, como por exemplo, grupos que possuem as
mesmas caracteristicas.

Sendo assim, a populacdo alvo desta pesquisa € o publico feminino, no
qual serdo coletadas informacdes referentes aos fatores determinantes das
consumidoras no momento de comprar uma roupa nova.

Para a realizacdo desta pesquisa, foi estruturado o objetivo, o periodo de
realizacdo, a extensdo, a unidade de amostragem e também a faixa etaria das

entrevistadas, conforme mostra a tabela abaixo.

Quadro 2: Estrutura da Populacao Alvo

Unidade de
Objetivos Periodo Extenséo amostragem Elemento
Analisar a viabilidade 06 de Julho de Regiado Publico Faixa etéaria
mercadolégica e financeira para 2013 central de feminino de 15 a 60
abertura de uma boutique a Criciima, anos.
personalizada em Cricilima, SC. 27 de Julho de SC.
2013.

Fonte: Desenvolvidos pela autora (2013)

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para esta pesquisa, foram utilizados como meio de investigacdo dados
compilados pela prépria autora, sendo assim dados primarios.

A coleta de dados refere-se a etapa da pesquisa em que se inicia a
aplicagéo dos instrumentos elaborados e também momento em que ser&o colocadas
em praticas as técnicas selecionadas para realizar a coleta dos dados previstos
(LAKATOS, MARCONI, 2001).

Conforme Cervo, et al, (2007), a maneira mais utilizada para coletar

dados é o questionario, isso porque o mesmo possibilita medir com maior exatidéo o
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que é desejado. E referindo as perguntas que irdo compor os questionarios, as

mesma podem ser tanto de formato fechado, quanto aberto.

As perguntas fechadas sdo padronizadas, de facil aplicagdo, simples de
codificar e analisar. As perguntas abertas, destinadas & obtencdo de
respostas livres, embora possibilitem recolher dados ou informac¢des mais
ricos e variados, s@o codificadas e analisadas com mais dificuldade.
(CERVO, et al, 2007, p. 53)

Segundo Andrade (2007), para a coleta de dados é necessério elaborar
um plano que defina os critérios da pesquisa, bem como a sele¢cdo dos possiveis
entrevistados. Outro ponto importante, referindo-se ao planejamento da coleta de
dados, € a maneira com a qual sera aplicado o questionario, € preciso planejar uma
boa apresentacdo. Um pesquisador seguro e com bom desenvolvimento, permite
que o entrevistado sinta-se livre e interaja com a pesquisa.

Sendo assim, para a coleta de dados a técnica utilizada foi o questionéario,
através de perguntas fechadas, no qual foram realizadas 50 (cinglienta) entrevistas.
Devido a repeticdo de respostas que estavam havendo, ficou definido a aplicacéo de
apenas 50 (cinqlenta) questionarios.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Segundo Minayo (2004), o momento de analisar os dados aparenta ser o
estagio final da pesquisa, no entanto, essa fase pode ser um novo come¢o, COmo
por exemplo, nos casos em que os dados séo insuficientes e € preciso recorrer a
coleta de dados para suprir as informacdes faltantes. Em outra oportunidade, podera
haver uma grande quantidade de dados, porém o mesmo nado define claramente o
propésito da pesquisa.

Para essa pesquisa, sera utilizado como técnica de analise dos dados o

meétodo quantitativo.

Na andlise, o pesquisador entra em maiores detalhes sobre os dados
decorrentes do trabalho estatistico, a fim de conseguir respostas as suas
indagacdes, e procura estabelecer as relagdes necessérias entre os dados
obtidos e as hipoteses formuladas. Estas sdo comprovadas ou refutadas,
mediante a analise. (Lakatos, Marconi, 2001, p. 168)
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A pesquisa quantitativa € composta por uma grande quantidade de
literatura, proporcionado assim a melhor direcdo as questbes ou hipoteses da
pesquisa (CRESWELL, 2007).

Segundo Creswell (2007), nos estudos quantitativos o0s investigadores
relacionam questdes e hipdteses de pesquisa como método de especificar o objetivo
do estudo. As questdes de pesquisas, como citado anteriormente, referem-se as
interrogativas em que o0 pesquisador necessita responder. Enquanto que as
hipoteses estdo ligadas as previsdes que o pesquisador, bem como as estimativas

numéricas baseando-se nos dados coletados em amostras.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 3: Sintese do delineamento da pesquisa
Tipo de
Objetivos pesquisa Meio de Coleta de
Especificos quanto aos |investigacao dados
fins

Procedimentos Técnicade
de coleta de analise dos
dados dados

Identificar o
publico feminino
interessado em
roupas
personalizadas

Estudar as
exigéncias do Descritiva
mercado

Pesquisar a
melhor
localizagéo para
a abertura do
empreendimento
Analisar a
viabilidade
mercadolégica e
financeira
Fonte: Elaborado pela autora (2013)

Perguntas
Questionario | fechadas e de Quantitativa
multipla escolha

Bibliografica
e de campo
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

Através da experiéncia de pesquisa € possivel analisar o publico alvo do
empreendimento, bem como a dire¢cdo da estratégia do negdécio de acordo com as

oportunidades e ameacas, bem como os pontos fortes e fracos.

4.1 PESQUISA DE CAMPO

No primeiro momento foi necessario elaborar a pesquisa de mercado com
as perguntas chaves para alcancar com maior precisdo o objetivo pretendido, ou
seja, analisar a viabilidade mercadoldgica e financeira para abertura de uma
boutigue de moda feminina personalizada em Criciima, SC.

A pesquisa foi aplicada no Shopping Della Giustina, Criciima — SC, e na
Universidade do Extremo Sul Catarinense - Unesc, no qual foram realizadas
cinquenta entrevistas ao total.

O questionario contou com catorze perguntas, distribuidas em perguntas
gerais e especificas, todas de carater fechado. Através das perguntas gerais foi
possivel observar a faixa etaria, o grau de escolaridade, o local de residéncia e a
renda mensal de cada entrevistada.

Referindo-se as perguntas especificas analisou-se: grau de prioridade na
hora de comprar roupas, preferéncias, média do valor gasto a cada compra,
frequiéncia de compras, em quantas lojas costumam comprar roupas e se ha alguma
dificuldade em comprar roupas que se ajustem perfeitamente ao gosto e corpo de
cada entrevista.

Outros pontos também analisados durante a pesquisa foi a opinido sobre
uma boutique de moda feminina personalizada e quais roupas as entrevistadas
comprariam na loja. Esse foi um dos pontos mais interessantes da entrevista, pois
apesar de ser perguntas fechadas, grande parte das entrevistadas sentiram-se a
vontade para expressar 0 que estavam sentindo, o que possibilitou um étimo diadlogo
com informacdes preciosas, no qual foram fatores determinantes para a elaboracao
do mix de produtos e servicos iniciais da boutique, afinal, saber as reais exigéncias

dos clientes é fundamental para tragcar um bom direcionamento empresarial.
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Abaixo segue alguns relatos referentes a seguinte pergunta:

(P.10) Caso tenha alguma dificuldade em encontrar a roupa ideal,
identifique a baixo o que mais lhe incomoda:

e “Sempre encontro dificuldade ao comprar um vestido moderno, pois
nao sou magra, os vestidos que gosto nao ficam bons em mim”.

e “Tenho as pernas grossas e cintura fina, quando compro uma calca
sempre tenho que mandar em uma costureira para fazer os ajustes
necessarios”.

e “Tenho algumas dificuldades referentes a vestidos, pois tenho a
estatura alta, normalmente os vestidos que eu gosto ficam muito
curtos e acabo tendo que procurar o vestido que se adapte ao meu

estilo, o que nao é tarefa muito facil”.

Esses foram alguns dos dialogos mantidos com as entrevistadas apos
terem assinalado no questionario a opcdo que mais se encaixou com a realidade
pessoal.

A pergunta final foi direcionada as entrevistadas que n&o moram em
Criciima, no qual se questionou se as mesmas se deslocariam até Cricima para
desfrutar da boutiqgue personalizada, todas as entrevistadas que nao residem em
Cricidma afirmaram que se deslocariam até Cricidma para desfrutar dos produtos e
servigos da boutique.

A experiéncia de pesquisa foi de grande importancia e trouxe uma grande
satisfacdo pessoal, tendo a oportunidade conhecer a opinido de varias mulheres e

com isso descobrir o perfil e necessidades de cada uma com relacao a roupa.
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Pergunta 01 - Identifique a sua faixa etaria:

Figura 3: Faixa etaria

Acima
de 50 Até 14 anos
anos 0%

6%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

e Consideracoes:

A faixa etéria predominante é de 21 a 30 anos, no qual foram
entrevistadas 50 mulheres. Dessas, 20 afirmaram enquadrar-se nesse grupo.Em
segundo lugar esta a faixa etaria de 31 a 40 anos, obtendo 10 respostas para esse
publico.

O terceiro lugar pertence a faixa etaria de 15 a 20 anos, contando com 9
respostas para esse grupo, semelhante a faixa etaria de 41 a 50 anos que contaram
com 8 respostas.

A faixa etaria acima de 50 anos foi a menos optada entre as

entrevistadas, no qual resultou em 3 respostas. Totalizando assim as 50 entrevistas.



Pergunta 02 — Qual a sua renda individual?

Figura 4. Renda individual

De R$
3.489,00
aR$
4.732,00
12%

De R$
1.000,00 a R$
2.244,00

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

e Consideragoes:

42

O fator renda individual apresentou uma grande variagdo de grupos. Em

primeiro lugar, alcancando 28% das respostas, destaca-se a renda de até R$

1.000,00, onde se encaixa nesse perfil as estudantes que ainda ndo possuem uma

renda fixa, dependendo de auxilio dos pais/familiares.

Com o resultado bastante préximo, encontra-se em segundo lugar a renda
de R$ 1.001,00 a R$ 2.244,00, atingindo 26% das respostas. Em terceiro lugar, com

20% respostas esta o grupo com renda individual acima de R$ 4.372,00.

Finalizando com 14% e 12%, estdo as rendas de R$ 2.245,00 &4 R$

3.488,00 e R$ 3.489,00 & R$ 4.732,00.
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Pergunta 03 - Em qual municipio vocé reside?

Figura 5: Municipio de residéncia

Icar®utra
2% 4%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)
e Consideragoes:
Com essa pesquisa foi possivel verificar que 94% das entrevistas residem

em Cricilma. Apenas 6% residem em outras localidades, porém deslocam-se até

criciima por motivo de trabalho e/ou estudo.



Pergunta 04 — Qual a sua area de atuacéao profissional?

Figura 6: Area de atuac&o profissional

Saude
8%

Moda
4%

Direito
4%

Empreséria
4%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

e Consideragoes:
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Entre as 50 entrevistadas, 20 indicaram atuar na area administrativa,

atingindo 40% das respostas. A segunda area mais citada foi a da educacdo,

resultando em 24% das respostas. Em seguida a opc¢ao "Outra" foi a mais citada,

com 16% das respostas, no qual refere-se a estudantes e donas de casas.

Essa pesquisa teve um impacto muito interessante, pois a partir dela foi

identificado o perfil profissional de cada entrevistada, no qual foi possivel manter um

dialogo muito valido sobre a influéncia da roupa em determinada area de atuagéo

profissional, e o quanto é importante estar vestida corretamente para cada ocasiao.
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Pergunta 05 — Identifique o seu grau de escolaridade:

Figura 7: Grau de escolaridade

Ens. Méd
Incompleto
6%

Ens. Méd
Completo
20%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

e Consideracoes:

O fator grau de escolaridade apresentou variagdes de escolhas em torno
das opcdes de pds-graduacdo, ensino superior completo e ensino superior
incompleto. Grande parte das entrevistas foram realizadas no shopping Della
Giustina em Criciima -SC, com a intengdo de mesclar o publico entrevistado.

Todos os resultados apresentados até o momento no qual se referem a:
Faixa etaria, Renda individual, Municipio de residéncia, Area de atuacdo profissional
e Grau de escolaridade, tiveram como objetivo analisar o perfil das entrevistadas,
com perguntas béasicas, porém com grande valia , contribuindo com parte do
processo de definicdo do publico alvo.

Os préximos resultados a serem apresentados referem-se & perguntas
especificas, assim sera possivel analisar cada resposta, concluindo ao final se a
boutique de moda feminina personalizada em Cricilima - SC sera viavel no ponto de
vista mercadologico, e a diante, sera demonstrado uma analise financeira no qual

indicara se 0 negdcio é viavel financeiramente.



46

Pergunta 06 — A seguir, coloque por ordem de prioridade a sua maior
preocupacdo ao comprar uma roupa nova. Iniciando com a numeracgao (1) para o

mais importante e finalizando com a numeracgéo (6) para 0 menos importante:

Figura 8: Grau de prioridade ao comprar uma roupa

Bom
atendimento
22%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

e Consideragoes:

O grau de prioridade mais citado nas entrevistas foi 0 “bom atendimento”.
Durante a conversa, muitas entrevistadas afirmaram que o bom atendimento vem
em primeiro lugar, &s vezes o produto € mais caro, mas sempre voltam porque se
sentem bem atendidas.

A segunda prioridade mais afirmada foi “exclusividade e qualidade”,
demonstrando que as mulheres estdo dispostas & pagar um pouco mais caro para
se sentirem bem vestidas, elegantes e confortaveis.

A terceira prioridade refere-se as “condigdes de pagamento”, como por
exemplo, opcdo de cartdo de crédito e parcelamento nas compras. A quarta
prioridade diz respeito a “vitrine e ambiente da loja”.

A “localizagao” da loja esta posicionada na quinta prioridade, e em ultimo

lugar, por incrivel que possa parecer, esta o “pre¢o”. Analisando os fatores citados,
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pode-se concluir que: “Se o atendimento € bom, a mercadoria possui qualidade e as

condi¢cGes de pagamentos sao favoraveis, 0 preco por isso é pouco relevante”

Pergunta 07 — Em quantas lojas vocé costuma comprar as suas roupas?

Figura 9: Em quantas lojas costuma comprar roupas

Apenas uma
loja

Em duas ou
trés lojas
24%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

e Consideracoes:

Dentre as 50 entrevistas, 35 afirmaram comprar em mais de trés lojas,
atingindo 70% das respostas. Apenas 3 indicaram que costumam comprar em
apenas um estabelecimento. E as 12 entrevistadas restantes enfatizaram que
costumam comprar em duas ou trés lojas no maximo.

Com isso, conclui-se que mais da metade das entrevistadas (70%) néo
possuem “fidelidade” em uma determinada loja, assim efetuam as suas compras no
local em que for capaz de suprir as suas necessidades e expectativas.

Assim a Boutique de moda feminina personalizada receberia uma fatia
desse mercado. Porém, como nas outras lojas, ndo garantiria a “fidelidade” das
consumidoras.

Analisando estrategicamente, a Boutique teria que demonstrar o seu
diferencial (tirador de pedido — Moda Feminina Personalizada) e fazer com que a

ideia seja aceita entre as consumidoras e assim tornando-as clientes fieis.
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Pergunta 08 — Com qual frequiéncia vocé compra as suas roupas?

Figura 10: Frequéncia de compras

A cada 15 dias
0%

Mensal
22%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

e Consideragoes:

Analisando a frequéncia em que as mulheres costumam comprar as suas
roupas, observa-se através do grafico que 66% das entrevistadas costumam
comprar a cada 2 meses.

Com 22% das respostas, afirmam comprar mensalmente. Apenas 6

entrevistadas, correspondendo 12% da pesquisa relatam comprar a cada 6 meses.
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Pergunta 09 — Quanto vocé costuma gastar cada vez que realiza a

compra de suas roupas?

Figura 11: Média de valor gasto com roupas a cada compra
De R$ 71,00 A
R$ 120,00
16%

De R$ 12100 a

RS 170,00
38%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

e Consideragoes:

Baseando-se no valor em que as mulheres costumam gastar cada vez
gue realizam a compra de suas roupas, 38% afirmaram gastar entre R$ 121,00 a R$
170,00.

A menor resposta com 16% dos resultados indicaram gastar entre R$
71,00 a R$ 120,00. Essa € uma questdo bem relevante, apenas para observar uma
média de gasto, afinal, sabemos que o valor depende da roupa que estd sendo

procurada no momento.
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Pergunta 10 — Caso tenha alguma dificuldade em encontrar a roupa ideal,

identifique a baixo o que mais Ihe incomoda?

Figura 12: Dificuldade ao comprar roupas

Tamanho
30%

Pernas
Finas e
cintura
larga
0%
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baixa
2%

Cinturafinae  Estatura
quadril largo alta
4% 2%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

e Consideragoes:

O objetivo dessa pergunta € a identificacdo das mulheres que possuem

dificuldades ou ndo para comprar as suas roupas. Um ponto em que me chamou

bastante a atencdo é que 15 entrevistadas (30% das respostas) afirmaram que o

seu maior problema é o tamanho, o padrao P, M, G, GG, EX nao é suficiente para

essas mulheres, pois sempre precisavam fazer algum ajuste para melhor adaptacéo

ao seu formato corporal.

No entanto, 31 entrevistadas (62%) responderam n&o possuir dificuldades

em comprar as suas roupas, e € para esse publico que sédo destinadas as roupas

prontas que a boutique personalizada também comercializara.
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Pergunta 11 — Qual a sua opinido sobre uma boutique com roupas
exclusivas e de qualidade, com estilista e costureira propria na loja prontas para
desenhar e confeccionar o look ideal para o seu corpo e o seu estilo caso as pecas

prontas da loja néo lhe agrade?

Figura 13: Opinidao a boutique personalizada

N3o faria
diferenca
6%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

e Consideragoes:

Das 50 mulheres entrevistadas, 37 indicaram ser OTIMO contar com uma
boutigue de moda feminina personalizada, resultado esse satisfatorio, no qual
atingiu 74% das respostas. Outras entrevistadas afirmaram com 20% das respostas,
que seria BOM poder ter mais uma opc¢ao de loja na cidade.

Apenas 6% das entrevistadas indicaram que ndo faria diferenca um

comércio com esse estilo, pois ndo estariam dispostas a pagar por isso.
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Pergunta 12 — Referindo-se a pergunta anterior, 0 que vocé compraria na

boutique personalizada?

Figura 14: O que compraria na boutique personalizada

Blaser

7% Vestidos para o
dia-a-dia
8%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

e Consideracoes:

Em primeiro lugar, a roupa que as entrevistadas mais comprariam nessa
boutique seriam calgas (27%), e o produto menos procurado, com 7% das respostas

€ blazer. Percebe-se que as respostas foram bem variadas.

Pergunta 13 — Vocé conhece alguma boutique com estilista e costureira

na loja para desenhar e confeccionar com exclusividade?

e Consideragoes:

Todas as entrevistadas afirmaram ndo conhecer nenhuma boutique de
moda feminina personalizada conforme a proposta do empreendimento deste
trabalho
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Pergunta 14 — Caso resida em outra cidade/municipio, vocé deslocaria até

Criciima para usufruir dos produtos e servigos da boutique personalizada?

Figura 15: Deslocamento até a boutique personalizada

Nao
0%

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)
e Consideragoes:
As respostas obtidas para essa pergunta também foram satisfatorias, pois

todas as entrevistadas que afirmaram ndo residir em Cricilma responderam que

viriam até a cidade para usufruir da boutique personalizada.
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4.2 PLANO DE NEGOCIOS

Segundo Dornelas (2012), a decisdo do momento de realizar o plano de
negécios depende do objetivo que se pretende atingir, da oportunidade e do tipo de
estratégia do empreendimento. Podendo ser desenvolvido na fase inicial de uma
empresa, ou até mesmo em outro estagio, ou seja, ndo existem regras de tempo

para iniciar um plano de negdcios, e sim sempre que houver necessidade.

4.2.1 Sumario executivo

O presente plano de negdcios tem como objetivo analisar a viabilidade
mercadoldgica e financeira para abertura de uma boutique de moda feminina
personalizada em Criciama — SC.

O diferencial desta boutique é que a mesma contara com uma estilista e
uma costureira prontas para desenhar e confeccionar o look ideal para cada cliente,
responsabilizando-se por todos os detalhes até a entrega da peca final.

O publico alvo da boutique personalizada € bem variado, pois além de
contar com as roupas prontas, contara também com o servigo sob medida, no qual a
estilista dara dicas para a cliente, desenhando a roupa ideal com concordancia ao
estilo particular de cada cliente.

Assim, o publico alvo da boutique personalizada, pertence ao grupo de
mulheres com idade entre 20 anos e 50 anos. Essa conclusédo foi determinada
através do auxilio da pesquisa de mercado, bem como o mix de produtos e servi¢cos
iniciais do negécio.

Sem duvidas seria uma inovacdo no mercado do vestuario, pois se
percebe que varias lojas de tecidos possuem estilistas proprios, porém apenas
comercializam o desenho e o tecido, ndo se responsabilizando em tirar as medidas
da cliente, confeccionar a peca e entrega-la como produto final.

Em contra partida, as costureiras normalmente executam o trabalho que a
consumidora deseja, ou seja, a cliente deve estar com o tecido e 0s acessoérios em
MAos e explicar como quer que a sua roupa seja.

Sendo assim, a boutique personalizada unira os dois trabalhos em um so.

A Unica preocupacao da cliente sera em aprovar o design da roupa feito pela estilista
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e em seguida iniciara a producdo, restando apenas as provas e posteriormente a
entrega do produto final.

Além de a boutique contar com servico personalizado, também
comercializara pecas prontas, todas de marca exclusiva da loja.

O ambiente sera agradavel a fim de conquistar fi€is clientes, e gerar o Top
of Mind da marca.

Para um bom funcionamento do negécio, é necessario também um bom
planejamento, no entanto foram analisados alguns investimentos necessarios para

iniciar o empreendimento, como por exemplo:

e Trés diferentes tipos de maquinas de costura, onde cada uma possui
as especificacbes necessarias para cada tipo de roupa e tecido,
totalizando o valor de R$ 10.500,00 (dez mil e quinhentos reais) para
esse investimento;

e Dois notebooks, um deles serd destinado a proprietaria para o
gerenciamento do negocio, e outro para estilista como instrumento de
pesquisas de tendéncias de modas e criacdes de looks. Totalizando o
investimento de R$ 3.500,00 (trés mil e quinhentos reais);

e O investimento com moveis e utensilios totalizara o valor de R$
6.865,00, no qual esta incluso a decoracao e layout da loja. O valor de
aluguel da sala sera ente R$ 7.000,00 (sete mil reais) e R$ 8.000,00
(oito mil reais), porém foi estipulado o valor de R$ 10.000,00 (dez mil
reais) como garantia caso sejam necessarias reformas iniciais ou
futuras.

e Outro investimento necessario esta relacionado a software e
instalagdo da méaquina de cartdo de crédito, totalizando R$ 1.000,00
(mil reais).

e Para o capital de giro do empreendimento o valor estipulado
inicialmente € de R$ 3.000,00 (trés mil reais).



56

a) Empreendedores

O empreendimento em questéo foi criado por Jaqueline Bitencourt Lopes,
a mesma sempre se identificou com a criatividade, buscando desenhar as suas
préprias roupas.

O ramo de confeccdo estd presente em boa parte da historia de sua
familia, iniciando pelo seu avd Acacio Luiz Bitencourt (in memoriam) através das
atividades de alfaiataria no ano de 1940. Atualmente 3 (trés) dos filhos de Acacio
possuem confecc¢des propria, todos especializados em uniformes empresariais.

A partir do gosto pela inovagéo, surgiu a ideia de analisar a viabilidade de
um novo empreendimento no ramo de confecgdo em Criciima -SC.

ApdOs a ideia em mente, os passos seguintes foram direcionados a
elaboracdo de uma pesquisa de mercado, investimentos iniciais, preco de venda,

projecéo de faturamento e projecao do fluxo de caixa.

4.2.2 A empresa

a) Histérico

A ideia principal de montar uma boutique de moda feminina personalizada
surgiu a partir do gosto da autora em criar 0s seus proprios vestidos de festas e
roupas em geral.

Apds uma andlise do comércio de Criciima - SC percebeu-se a
oportunidade de criar algo que ainda néo existe e que sem davidas acabaria com as
dificuldades de muitas mulheres em relacdo a roupas onde poderdo usufruir de
roupas ja confeccionadas, exclusivas e de marca propria, ou entao utilizar o servigco
personalizado que ira lhe proporcionar a roupa ideal para cada corpo e estilo, sem
ter a preocupacgdo de comprar o tecido, acessorios, escolher o modelo e mandar em
uma costureira. Assim encontrara tudo em um so lugar, com a confianga de quem
entende do assunto.

Por esse motivo, o publico alvo ndo é especifico a somente um grupo de
mulheres com determinada faixa etaria, e sim a todas as mulheres que procuram

roupas que transmitam elegancia, conforto e qualidade.
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O preco de venda, tanto para roupas ja confeccionadas, quanto
personalizadas, ndo serd diferente da realidade praticada por boa parte das
boutiques j& presentes no comeércio local, isso porque contard com a vantagem de
possuir funcionarias préprias trabalhando em equipe desde a criacdo do modelo até
a venda para oferecer o produto que a cliente merece.

De inicio foi projetado um faturamento mensal de 130 pecas para o
primeiro ano de funcionamento da loja, distribuidas entre roupas ja confeccionadas
(60 pecas) e roupas sob medida (70 pecas). O objetivo é aumentar as vendas em
10% a cada ano.

No entanto, foram efetuados alguns célculos de producéo para o melhor
aproveitamento possivel do tempo de trabalho. No qual pode ser observado no
quadro abaixo:

Figura 16: Estimativa do tempo de producao

Dias de ProdugAo Horas de Quantidade Quantidade de Producao

producao Produzida por hora
1 dia 8h 6 1,33h
22 dias Uteis 176h 130 1,35h

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

Para suprir a demanda mensal de 130 pecas serd necessario produzir 6
pecas de roupas por dia, o que levara em média 1hora e 30 minutos por peca. Assim
0 processo de confeccdo ocorrerd toda semana no periodo de segunda & sexta-
feira. Sendo esse 0 tempo necessario para atingir a meta de producéo, e ainda
haverd o sabado para realizar outras producdes no qual a mao de obra ja estara
paga.

A loja contara com ambiente aconchegante e funcionarias capacitadas em
suas func¢des para proporcionar bom atendimento, comodidade e amizade, para que
as clientes sintam-se a vontade e tenham a loja como referéncia em roupas
exclusivas e de qualidade, além do atendimento acolhedor.

A hierarquia de cargos € simples, tendo no seu quadro de colaboradores
iniciais uma estilista, uma costureira e duas vendedoras. Onde o0 quadro sera

ampliado assim que surgir a necessidade.
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Figura 17: Organograma

Gerente
(Proprietaria)

Estilista Costureira Vendedora

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

b) Misséo

“Conquistar e manter clientes interessadas em moda feminina personalizada
ou nao, atendendo desde roupas para o dia-a-dia até vestidos de festa, as

moradoras e visitantes do bairro Centro em Criciima, SC”.

c) Viséao

“Ser referéncia no setor do vestuario feminino, em Criciima - SC,
comercializando roupas prontas e sob medidas ambas de marca propria,
mantendo qualidade e flexibilidade no atendimento e nos produtos até
Jan/2016”.

d) Valores

“Respeito mutuo entre fornecedores, funcionérios e clientes, refletindo em
boas negociacdes e parcerias. Aos fornecedores, buscar sempre grandes
parcerias. Aos funcionarios, garantir o reconhecimento do trabalho executado,
pois sdo pecas fundamentais para o funcionamento da empresa. Aos clientes,
atendimento e produtos de qualidade, por serem a grande razdo de a

empresa existir’.
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e) Planejamento Estratégico:

Variaveis Estratégicas internas e externas:

Pontos fortes

A Boutique personalizada comercializara roupas prontas e sob
medidas, no qual a Unica preocupacdo que a cliente tera sera em
aprovar o design feito pela estilista, autorizar a confecgao e realizar as
provas da roupa.

A loja se encarregara de providenciar o tecido e todos os acessorios
que forem necessérios até a entrega do produto final, resultando em
um grande avanco no comércio de roupas femininas da regido de
Criciama — SC, atendendo com qualidade e flexibilidade por abranger
variados estilos, gostos e tamanho.

As condicdes de pagamento também seréo flexiveis, contando com as
opcOes de cartdo de crédito e crediario préprio, havendo dois
beneficios adicionais, o cartdo fidelidade e cliente aniversariante.

Para o primeiro beneficio a cliente acumulara pontos em seu cartéo
fidelidade a cada compra realizada no qual serdo trocados em forma
de desconto em outra mercadoria.

No segundo beneficio, a cliente aniversariante receberd desconto de
15% podendo efetuar o parcelamento da sua compra, o beneficio sera
valido durante a semana do aniversario ndo sendo cumulativo.
Referindo-se ao marketing de comunicacao, na primeira compra sera
efetuado o cadastro e, se a cliente permitir receber informacgdes sobre
os produtos, a mesma sera informada a cada novidade que surgir na
loja. Os meios de comunicagdo serdo através de telefonema,
mensagem ou e-mail.

O estabelecimento além de ser aconchegante estara posicionado em
uma localizacdo estratégica, com estacionamento  proprio.

Acrescentando sempre inovagao e criatividade a cada estratégia.
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Oportunidades

Durante uma analise realizada no comércio de vestuario feminino de
Criciama, SC, percebeu-se que o mesmo contém boutiques que
comercializam vérias marcas e ndo possuem estilistas e costureiras
proprias na loja para confeccionar roupas sob medida. Algumas
possuem costureiras terceirizadas que fazem ajustes na peca pronta,
mas nao confeccionam sob a necessidade da cliente.

Outro estudo procurou analisar as lojas de tecidos, algumas lojas
pesquisadas apenas comercializam o tecido, outras possuem estilista
na loja para desenhar vestidos e auxiliar as clientes na compra do
tecido, porém ndo possuem costureira propria.

E analisando as costureiras que trabalham por conta propria, as
mesmas confeccionam conforme a cliente pede, ndo fornecendo o
tecido e os acessorios que forem necessarios.

Por essas razdes, a boutique personalizada possui uma grande
oportunidade e obtendo também resultados satisfatérios diante das
pesquisas de mercado realizadas.

Pontos Fracos

Pouco conhecimento sobre as possiveis parcerias de fornecimento de
acessorios e tecidos diferenciados. No qual merece um estudo

aprofundado para realizar boas negociacoes.

Ameacas

Ao mesmo tempo em que a boutigue personalizada possui
oportunidades de sucesso, a mesma também sofrerd ameacas, pois
estara concorrendo com boutiques que estdo a mais tempo no
mercado, que mesmo ndo comercializando roupas personalizadas,

comercializam moda feminina.
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e Outro fator, também relevante, sdo as lojas de tecidos, que mesmo
ndo confeccionando roupas, comercializam o tecido e a cliente podera
nao se importar em comprar o tecido e 0os acessorios e levar até uma
costureira explicando como deseja a sua roupa.

e Por esses motivos, se torna necessario realizar um bom planejamento
para tomar as melhores decisdes. E necessario manter aten¢éo no
mercado e estar aberto a mudancas permitindo-se inovar. Como dizia

Steve Jobs “o cliente ndo sabe o que quer, até que vocé mostre a ele”.

4.2.3 Plano de marketing

a) Produtos e Servicos

As roupas comercializadas na boutique serdo exclusivas e de marca
propria, contendo apenas trés pecas de cada produto, disponiveis nos tamanhos
P/M/G.

O diferencial da boutique é o servico personalizado, especialmente
dedicado a mulheres que buscam roupas estilizadas, elegantes e que sejam
confortdveis de acordo com o tamanho, assim podem contar com roupas sob
medida, ajustando as tendéncias da moda com o estilo de cada cliente.

Importante ressaltar que para o0 servico personalizado a cliente nao
precisard se preocupar com modelo de roupa, tecido e acessorio. A boutique se
encarrega de todos os detalhes, resultando em comodidade e bom atendimento a

cliente.

b) Preco

Uma das grandes vantagens da boutique personalizada € a confeccao
propria, onde o custo de fabricacdo do produto acaba sendo menor, comparando a
mercadorias compradas para revenda.

Assim, mesmo comercializando roupas personalizadas com valor
agregado, o preco nao sera tao diferente das demais boutiques que comercializam

varias marcas de roupas.
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Para a elaboracédo do preco de venda das roupas prontas o critério foi o
mesmo para 0s dez produtos iniciais. Analisaram-se 0s custos fixos e variaveis,
acrescentando 50% de margem de contribuigéo.

Tendo em vista que os produtos de comercializacdo rapida, no qual ja
estardo disponiveis na boutique, partirdo do preco minimo de R$ 152,54 (cento e
cinglenta e dois reais, e cingiienta e quatro centavos), atingindo o pre¢co maximo de
R$ 583,53 (quinhentos e oitenta e trés reais e cinquenta e trés centavos).

O que faz com que 0S pregcos sejam competitivos no mercado,
alcancando uma satisfatéria margem de contribuicéo.

Para as roupas personalizadas sob medida o preco foi elaborado a partir
do valor de venda dos produtos prontos, acrescentado a taxa de servigo no valor de
R$ 50,00 (cinglenta reais).

Segue abaixo a demonstracao da tabela de precos de venda:

Quadro 4: Tabela de preco de venda

Preco de venda Preco de venda
Produto (Roupas Prontas) (Roupe}s sob

medida)
Vestido longo (Tecido tule com bordado) RS 570,05 RS 620,05
Vestido longo (Tecido renda portuguesa com RS 553,53 RS 603,53
bordado)
Vestido longo (Tecido tafetd com babados) RS 583,53 RS 633,53
Vestido curto (Tecido paeté com brilho) RS 328,53 RS 378,53
Vestido curto (Tecido renda) RS 306,03 RS 356,03
Camisa (tecido seda) RS 194,54 RS 244,54
Camisa (tecido tricoline) RS 187,04 RS 237,04
Calca ( tecido sarja estampada) RS 185,54 RS 235,54
Calca ( tecido sarja lisa) RS 170,54 RS 220,54
Casaquinho (tecido sarja) RS 152,54 RS 202,54

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

Todos os produtos da loja possuirdo exclusividade. Referindo-se as
roupas prontas, as mesmas serdo comercializadas em trés tamanhos de cada
modelo, sendo P/M/G, e em cores diferenciadas.

As roupas personalizadas além de serem confeccionadas de acordo com
o modelo corporal de cada cliente possuirdo também exclusividade, ou seja, néo

sera confeccionado o mesmo modelo, cor, detalhes e tipo de tecido, mais de uma
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vez. Podendo apenas haver semelhanca, no entanto com caracteristicas
diferenciadas um dos outros.

Esse é apenas um exemplo do preco de venda que sera praticado pela
boutique, no qual foram selecionados alguns mix de produtos.

Para as roupas personalizadas que ndo se encaixarem com 0s itens
citados acima sera realizado o orcamento de acordo com as especificacées de cada
cliente, ndo tendo como fixar um Unico preco, pois se referem a modelos, tecidos e

detalhes diferenciados.

c) Ponto de Distribuicao

As roupas serdo comercializadas em uma Unica loja, onde o servico
personalizado serd realizado em uma sala em anexo a boutique. Apos a
estabilizacdo da marca e aceitacdo do mercado, havera a possibilidade de revenda
de roupas para outras boutiques que comercializam um variado mix de marcas.

Outro ponto importante € a parceria com empresas de organizacdo de
eventos (formaturas, casamentos, aniversarios), fornecendo descontos em roupas
de festas para convidadas e contratantes das empresas de organizagéao de eventos.

Assim a boutique personalizada continua com a sua marca propria e
servico personalizado, porém a marca podera ser encontrada em outras boutiques,

transformando os concorrentes em futuros parceiros.

d) Promocao e Comunicacgao

O fato de o empreendimento oferecer roupas sob medida com qualidade
e comodidade torna-se o grande diferencial para a marca ser promovida e aceita
entre mulheres que possuem dificuldades ao comprar uma roupa ou entao porque
guerem algo exclusivo e do seu gosto, sem correr atras de estilista, tecidos e
acessorios.

A marca tera a sua divulgacédo inicial em salbes de beleza através de
banners, em organizacdo de eventos, onde a empresa contratada indicara a loja

para roupas de festas, e assim formando parcerias.
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a) Investimentos Iniciais
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O valor total do investimento inicial € de R$ 24.965, 00, podendo ser

financiado em até 80% do valor via BNDES, totalizando um financiamento de R$

19.972,00, com prazo de pagamento de 12 meses, com parcelas de R$ 1.774,49.

Quadro 5: Investimentos inicialis.

Investimentos Iniciais

Itens ‘ Quantidade Valor Unitario Valor Total
Maquinas e Equipamentos

Maquina de Costura

Industrial - Overlock 1 R$ 3.500,00 R$ 3.500,00
Maquina de Costura

Industrial - Reta 1 R$ 3.500,00 R$ 3.500,00
Maquina de Costura

Industrial - Galoneira 1 R$ 3.500,00 R$ 3.500,00
Notebook 2 R$ 1.800,00 R$ 3.600,00
Total R$ 14.100,00
Moveis e Utensilios

Mesa 3 R$ 299,00 R$ 897,00
Balcéo 2 R$ 220,00 R$ 440,00
Cadeira de escritério 3 R$ 250,00 R$ 750,00
Poltrona 2 R$ 300,00 R$ 600,00
Armario 1 R$ 300,00 R$ 300,00
Araras para roupas 4 R$ 250,00 R$ 1.000,00
Cabides 100 R$ 5,00 R$ 500,00
Manequim 6 R$ 63,00 R$ 378,00
Decoracéo 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Total R$ 6.865,00
Softwares

Contas a Pagar e a

Receber 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Total R$ 1.000,00
Capital de Giro 1 R$ 3.000,00
Total Investimento R$ 24.965,00

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)
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b) Faturamento Mensal

Para o faturamento inicial projetou-se a comercializagédo de 70 (setenta)
pecas de roupas prontas, ou seja, produtos ja confeccionados. Equivalente a venda
média de 3 (trés) pecas ao dias. Abaixo segue o0 demonstrativo de faturamento

mensal.

Quadro 6: Projecéo faturamento mensal roupas prontas

Faturamento Mensal Roupas Prontas na Loja (70 pecas)

Come:t:‘aigﬁzados Vendas Totais Custos Totais De(?r?]%iigg?'a Saldo
Produto 1 R$ 5.700,50 R$ 3.725,00 R$ 112,80 R$ 1.862,70
Produto 2 R$ 5.535,30 R$ 3.615,00 R$ 112,80 R$ 1.807,50
Produto 3 R$ 2.917,65 R$ 1.907,50 R$ 56,40 R$ 953,75
Produto 4 R$ 1.642,65 R$ 688,33 R$ 56,40 R$ 897,92
Produto 5 R$ 3.060,30 R$ 1.965,00 R$ 56,40 R$ 1.038,90
Produto 6 R$ 972,68 R$ 610,85 R$ 56,40 R$ 305,43
Produto 7 R$ 1.870,35 R$ 931,70 R$ 112,80 R$ 825,85
Produto 8 R$ 1.705,35 R$ 1.061,70 R$ 56,40 R$ 587,25
Produto 9 R$ 927,68 R$ 403,33 R$ 56,40 R$ 467,95
Produto 10 R$ 762,68 R$ 470,85 R$ 56,40 R$ 235,43

TOTAL R$ 25.095,14 R$ 15.379,26 R$ 733,20 R$ 8.982,68

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

Para o servico personalizado sob medida, a média de faturamento mensal
foi projetada a venda de 60 (sessenta) pecas de roupas. Conforme relatado no

demonstrativo abaixo:

Quadro 7: Projecéo faturamento mensal roupas sob medida

Projecdo de Faturamento Mensal para Roupas Sob Medida (60 p¢s)

Preco de venda Preco de venda

Iten Custos totais roupa rvi .
Comerceiaﬁzados prsntas (un?t)p ° roupa(tﬁnpigmtas SeMe(ii(inSaOb roupas(icr)]li)t)medlda
Produto 1 R$ 383,78 R$ 570,05 R$ 50,00 R$ 620,05
Produto 2 R$ 372,78 R$ 553,53 R$ 50,00 R$ 603,53
Produto 3 R$ 392,78 R$ 583,53 R$ 50,00 R$ 633,53
Produto 4 R$ 222,78 R$ 328,53 R$ 50,00 R$ 378,53
Produto 5 R$ 207,78 R$ 306,03 R$ 50,00 R$ 356,03
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Continuacéao

Projecao de Faturamento Mensal para Roupas Sob Medida (60 p¢s)

. Preco de : Preco de venda
Itens Custos totais roupas Servi¢o Sob :
- X venda roupas X roupas sob medida
Comercializados prontas (unit) : Medida :
prontas (unit) (unit)
Produto 6 R$ 133,85 R$ 194,54 R$ 50,00 R$ 244,54
Produto 7 R$ 128,45 R$ 187,04 R$ 50,00 R$ 237,04
Produto 8 R$ 117,45 R$ 170,54 R$ 50,00 R$ 220,54
Produto 9 R$ 127,45 R$ 185,54 R$ 50,00 R$ 235,54
Produto 10 R$ 105,85 R$ 152,54 R$ 50,00 R$ 202,54
TOTAL R$ 2.192,95 R$ 3.231,87 R$ 500,00 R$ 3.731,87

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

Continuacéao.

Projecdo de Faturamento Mensal para Roupas Sob Medida (60 p¢s)

Faturamento Faturamento L 4 " . ~
Itens o ~ P ~ Custos Custo médio més Maximizacao dos
meédio més médio més

Comercializados (unit) (60 pcs) médio (més) (60 p¢s) resultados

Produto 1
Produto 2
Produto 3
Produto 4
Produto 5
Produto 6
Produto 7
Produto 8
Produto 9
Produto 10

R$ 323,19 R$ 19.391,22 R$ 182,75 R$ 10.964,75 R$ 8.426,47

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)
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c) Fluxo de Caixa

Para o primeiro ano de funcionamento da boutique, o faturamento mensal
projetado é de R$ 44.486,36, (quarenta e quatro mil quatrocentos e oitenta e seis
reais e trinta e seis centavos), equivalente a venda de 130 pecas.

Referente aos desembolsos, a quantia mensal € de R$ 32.511,29 (trinta
e dois mil quinhentos e onze reais e vinte e nove centavos), relacionados aos custos
e despesas necessarias para abrir e movimentar o negdécio. A quantia estipulada
para o pagamento do pro-labore € de R$ 7.000,00, sendo que ndo havera socios.
Totalizando o valor de R$ 39.511,29, destinado as saidas.

No entanto, pode-se dizer que o ponto de equilibrio do empreendimento é
de 115 pecas ao més, variando entre roupas ja confeccionadas disponiveis na loja e
roupas sob medida, atingindo o faturamento de R$ 39.638,79. Obtendo o retorno do
investimento inicial ja no primeiro més de abertura do negdcio, conforme a projecao
de faturamento.

Abaixo € apresentado o quadro de demonstrativo do ponto de equilibrio:

Quadro 8 : Ponto de equilibrio mensal

Faturamento Mensal Roupas Faturamento Mensal
Ja confeccionadas Roupas Sob Medida Total
(70 pecas) (45 pecas)
R$ 25.095,24 R$ 14.543,55 R$ 39.638,79

Fonte: Elaborado pela autora (2013)

A seguir seguem as projecoes do fluxo de caixa mensal. Para o primeiro

ano foram divididas por trimestre para melhor visualizacéo.



Quadro 9: Fluxo de caixa projetado para o 1° trimestre de funcionamento do

empreendimento
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ltens PERIODOS
Jan Fev Mar

1. INGRESSOS
1.1 - Vendas a vista R$ 44.486,36 R$ 44.486,36 R$ 44.486,36
1.2 - Cobranca em carteira RS$ - R$ - R$ -
1.3 - Cobrancga bancéria R$ - R$ - R$ -
1.5 - Vendas de itens do Ativo
Permanente R$ - R$ - R$ -
1.7 - Aumento do Capital Social RS$ - R$ - R$ -
1.8 - Receitas financeiras R$ - R$ - R$ -
1.9 - Outros R$ - R$ - R$ -
- Soma R$ 44.486,36 R$ 44.486,36 R$ 44.486,36
2. DESEMBOLSOS
2.1 - Fornecedores
(Embalagens e Etiqueta) R$ 1.100,00 R$ 1.100,00 R$ 1.100,00
2.2 - Fornecedores
(Matéria-Prima) R$ 10.450,00 R$ 10.450,00 R$ 10.450,00
2.3 - Salarios e Encargos Sociais R$ 5.170,00 R$ 5.170,00 R$ 5.170,00
2.4 - Compra de itens do Ativo
Permanente R$ - R$ - R$ -
2.5 - Energia elétrica R$ 450,00 R$ 450,00 R$ 450,00
2.6 - Telefone e Internet R$ 250,00 R$ 250,00 R$ 250,00
2.7 - Financiamento R$ 1.774,49 R$ 1.774,49 R$ 1.774,49
2.8 - Manutencgao de maquinas R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00
2.9 - Despesas administrativas R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
2.10 - Despesas com vendas R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00
2.11 - Despesas tributarias R$ 1.816,80 R$ 1.816,80 R$ 1.816,80
2.12 - Despesas financeiras RS$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
2.15 - Aluguéis a pagar R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
- Soma R$ 3251129 R$ 3251129 R$ 32.511,29
3. DIFERENGA DO PERIODO (1-2) R$ 11.975,07 R$ 11.975,07 R$ 11.975,07
4. PRO-LABORE R$ 7.000,00 R$ 7.000,00 R$ 7.000,00
5. SALDO INICIAL DE CAIXA R$ 497507 R$ 497507 R$ 4.975,07

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Quadro 10: Fluxo de caixa projetado para o 2° trimestre de funcionamento do

empreendimento

ltens PERIODOS
Abr Mai Jun

1. INGRESSOS
1.1 - Vendas a vista R$ 44.486,36 R$ 44.486,36 R$ 44.486,36
1.2 - Cobranca em carteira RS$ - R$ - R$ -
1.3 - Cobrancga bancéria R$ - R$ - R$ -
1.5 - Vendas de itens do Ativo
Permanente R$ - R$ - R$ -
1.7 - Aumento do Capital Social RS$ - R$ - R$ -
1.8 - Receitas financeiras R$ - R$ - R$ -
1.9 — Qutros R$ - R$ - R$ -
- Soma R$ 44.486,36 R$ 44.486,36 R$ 44.486,36
2. DESEMBOLSOS
2.1 - Fornecedores
(Embalagens e Etiqueta) R$ 1.100,00 R$ 1.100,00 R$ 1.100,00
2.2 - Fornecedores
(Matéria-Prima) R$ 10.450,00 R$ 10.450,00 R$ 10.450,00
2.3 - Salarios e Encargos Sociais R$ 5.170,00 R$ 5.170,00 R$ 5.170,00
2.4 - Compra de itens do Ativo
Permanente R$ - R$ - R$ -
2.5 - Energia elétrica R$ 450,00 R$ 450,00 R$ 450,00
2.6 - Telefone e Internet R$ 250,00 R$ 250,00 R$ 250,00
2.7 - Financiamento R$ 1.774,49 R$ 1.774,49 R$ 1.774,49
2.8 - Manutencgao de maquinas R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00
2.9 - Despesas administrativas R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
2.10 - Despesas com vendas R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00
2.11 - Despesas tributarias R$ 1.816,80 R$ 1.816,80 R$ 1.816,80
2.12 - Despesas financeiras RS$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
2.15 - Aluguéis a pagar R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
- Soma R$ 3251129 R$ 3251129 R$ 32.511,29
3. DIFERENGA DO PERIODO (1-2) R$ 11.975,07 R$ 11.975,07 R$ 11.975,07
4. PRO-LABORE R$ 7.000,00 R$ 7.000,00 R$ 7.000,00
5. SALDO INICIAL DE CAIXA R$ 497507 R$ 497507 R$ 4.975,07

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Quadro 11: Fluxo de caixa projetado para o 3° trimestre de funcionamento do

empreendimento

ltens PERIODOS
Jul Ago Set

1. INGRESSOS
1.1 - Vendas a vista R$ 44.486,36 R$ 44.486,36 R$ 44.486,36
1.2 - Cobranca em carteira RS$ - R$ - R$ -
1.3 - Cobrancga bancéria R$ - R$ - R$ -
1.5 - Vendas de itens do Ativo
Permanente R$ - R$ - R$ -
1.7 - Aumento do Capital Social RS$ - R$ - R$ -
1.8 - Receitas financeiras R$ - R$ - R$ -
1.9 - Outros R$ - R$ - R$ -
- Soma R$ 44.486,36 R$ 44.486,36 R$ 44.486,36
2. DESEMBOLSOS
2.1 - Fornecedores
(Embalagens e Etiqueta) R$ 1.100,00 R$ 1.100,00 R$ 1.100,00
2.2 - Fornecedores
(Matéria-Prima) R$ 10.450,00 R$ 10.450,00 R$ 10.450,00
2.3 - Salarios e Encargos Sociais R$ 5.170,00 R$ 5.170,00 R$ 5.170,00
2.4 - Compra de itens do Ativo
Permanente R$ - R$ - R$ -
2.5 - Energia elétrica R$ 450,00 R$ 450,00 R$ 450,00
2.6 - Telefone e Internet R$ 250,00 R$ 250,00 R$ 250,00
2.7 - Financiamento R$ 1.774,49 R$ 1.774,49 R$ 1.774,49
2.8 - Manutencgao de maquinas R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00
2.9 - Despesas administrativas R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
2.10 - Despesas com vendas R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00
2.11 - Despesas tributarias R$ 1.816,80 R$ 1.816,80 R$ 1.816,80
2.12 - Despesas financeiras RS$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
2.15 - Aluguéis a pagar R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
- Soma R$ 3251129 R$ 3251129 R$ 32.511,29
3. DIFERENGA DO PERIODO (1-2) R$ 11.975,07 R$ 11.975,07 R$ 11.975,07
4. PRO-LABORE R$ 7.000,00 R$ 7.000,00 R$ 7.000,00
5. SALDO INICIAL DE CAIXA R$ 497507 R$ 497507 R$ 4.975,07

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Quadro 12: Fluxo de caixa projetado para o 4° trimestre de funcionamento do

empreendimento

ltens PERIODOS
Out Nov Dez

1. INGRESSOS
1.1 - Vendas a vista R$ 44.486,36 R$ 44.486,36 R$ 44.486,36
1.2 - Cobranca em carteira RS$ - R$ - R$ -
1.3 - Cobrancga bancéria R$ - R$ - R$ -
1.5 - Vendas de itens do Ativo
Permanente R$ - R$ - R$ -
1.7 - Aumento do Capital Social RS$ - R$ - R$ -
1.8 - Receitas financeiras R$ - R$ - R$ -
1.9 — Qutros R$ - R$ - R$ -
- Soma R$ 44.486,36 R$ 44.486,36 R$ 44.486,36
2. DESEMBOLSOS
2.1 - Fornecedores
(Embalagens e Etiqueta) R$ 1.100,00 R$ 1.100,00 R$ 1.100,00
2.2 - Fornecedores
(Matéria-Prima) R$ 10.450,00 R$ 10.450,00 R$ 10.450,00
2.3 - Salarios e Encargos Sociais R$ 5.170,00 R$ 5.170,00 R$ 5.170,00
2.4 - Compra de itens do Ativo
Permanente R$ - R$ - R$ -
2.5 - Energia elétrica R$ 450,00 R$ 450,00 R$ 450,00
2.6 - Telefone e Internet R$ 250,00 R$ 250,00 R$ 250,00
2.7 - Financiamento R$ 1.774,49 R$ 1.774,49 R$ 1.774,49
2.8 - Manutencgao de maquinas R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00
2.9 - Despesas administrativas R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
2.10 - Despesas com vendas R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00
2.11 - Despesas tributarias R$ 1.816,80 R$ 1.816,80 R$ 1.816,80
2.12 - Despesas financeiras RS$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
2.15 - Aluguéis a pagar R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
- Soma R$ 3251129 R$ 3251129 R$ 32.511,29
3. DIFERENGA DO PERIODO (1-2) R$ 11.975,07 R$ 11.975,07 R$ 11.975,07
4. PRO-LABORE R$ 7.000,00 R$ 7.000,00 R$ 7.000,00
5. SALDO INICIAL DE CAIXA R$ 497507 R$ 497507 R$ 4.975,07

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Apoés o primeiro ano de funcionamento da boutique de moda feminina

personalizada, foi projetado um aumento de 10% de faturamento, em relacdo a

volume de vendas.

Consequentemente haverd reajustes em questdes de compra de

embalagens e matéria prima, impostos, e funcionarios para suprir a demanda

desejada. O resultado é favoravel, ultrapassando o ponto de equilibrio.

Quadro 13: Projecao do fluxo de caixa para 0s cinco primeiros anos

MODELO DE FLUXO DE CAIXA

PERIODOS
ITENS TOTAL ANO | | TOTAL ANO Il | TOTAL ANO llI

1. INGRESSOS

1.1-Vendas a vista R$ 533.836,32 R$ 587.219,95 R$  645.941,95
1.2 - Cobranga em carteira R$ - R$ - R$ -
1.3 - Cobranca bancaria R$ - R$ - R$ -
1.5 - Vendas de itens do Ativo Permanente R$ . R$ - R$ -
1.7 - Aumento do Capital Social R$ . R$ - R$ -
1.8 - Receitas financeiras R$ . R$ - R$ -
1.9 - Outros R$ B R$ - R$ -
- Soma R$ 533.836,32 R$ 587.219,95 R$ 645.941,95
2. DESEMBOLSOS

2.1 - Fornecedores (Embalagens e Etiqueta) R$ 13.200,00 R$ 14.520,00 R$ 15.972,00
2.2 - Fornecedores (Matéria-Prima) R$ 125.400,00 R$ 137.940,00 R$  151.734,00
2.3 - Salarios e Encargos Sociais R$ 62.040,00 R$  68.24400 R$  75.068,40
2.4 - Compra de itens do Ativo Permanente R$ . R$ - R$ -
2.5 - Agua e Energia elétrica R$ 5.400,00 R$ 5.940,00 R$ 6.534,00
2.6 - Telefone e Internet R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
2.7 — Financiamento R$ 19.972,00 R$ - R$ -
2.8 - Manutenc&o de maquinas R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
2.9 - Despesas administrativas R$ 3.600,00 R$ 3.600,00 R$ 3.600,00
2.10 - Despesas com vendas R$ 9.600,00 R$ 9.600,00 R$ 9.600,00
2.11 - Despesas tributarias R$ 9.91519 R$  43.906,71 R$  52.618,73
2.12 - Despesas financeiras R$ 3.600,00 R$ 3.600,00 R$ 3.600,00
2.15 - Aluguéis a pagar R$ 120.000,00 R$ 120.000,00 R$  120.000,00
- Soma ' R$ 406.927,19 R$ 411.550,71 R$  442.927,13
3. DIF{ERENCA DO PERIODO (1 - 2) R$ 126.909,13 R$ 175.669,24 R$ 203.014,82
4. PRO-LABORE R$ 84.000,00 R$  84.00000 R$  84.000,00
5. SALDO INICIAL DE CAIXA R$ 42.909,13 R$  91.669,24 R$ 119.014,82

Fonte: Elaborado pela autora (2013)




Continuacéao
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PERIODOS

ITENS TOTAL ANO IV | TOTAL ANOV TOTAL
1. INGRESSOS
1.1-Vendas a vista R$  710.536,15 R$  781.589,76 R$  3.259.124,12
1.2 - Cobranca em carteira R$ - R$ - R$ -
1.3 - Cobranca bancaria R$ - R$ - R$ -
1.5 - Vendas de itens do Ativo Permanente R$ - R$ - R$ -
1.7 - Aumento do Capital Social R$ . R$ - R$ -
1.8 - Receitas financeiras R$ . R$ - R$ -
1.9 — Outros R$ - R$ - R$ _
- Soma R$ 710.536,15 R$ 781.589,76 R$ 3.259.124,12
2. DESEMBOLSOS
2.1 - Fornecedores (Embalagens e Etiqueta) Rg 17.569,20 R$ 19.326,12 R$ 80.587,32
2.2 - Fornecedores (Matéria-Prima) R$ 166.907,40 R$  183.598,14 R$ 765.579,54
2.3 - Salarios e Encargos Sociais R$ 8257524 R$  90.832,76 R$ 378.760,40
2.4 - Compra de itens do Ativo Permanente R$ - R$ - R$ -
2.5 - Agua e Energia elétrica R$ 7.187,40 R$ 7.906,14 R$ 32.967,54
2.6 - Telefone e Internet R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 15.000,00
2.7 - Financiamento R$ - R$ - R$ 19.972,00
2.8 - Manutencéo de magquinas R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 6.000,00
2.9 - Despesas administrativas R$ 3.600,00 R$ 3.600,00 R$ 18.000,00
2.10 - Despesas com vendas R$ 9.600,00 R$ 9.600,00 R$ 48.000,00
2.11 - Despesas tributarias R$  57.880,60 R$ 64.283,81 R$ 258.605,04
2.12 - Despesas financeiras R$ 3.600,00 R$ 3.600,00 R$ 18.000,00
2.15 - Aluguéis a pagar R$ 120.000,00 R$  120.000,00 R$ 600.000,00
- Soma ' R$ 473.119,84 R$ 506.946,97 R$  2.241.471,84
3. DIFERENGA DO PERIODO (1 - 2) R$ 237.416,31 R$  274.642,79 R$  1.017.652,28
4. PRO-LABORE R$  84.000,00 R$ 84.000,00 R$ 420.000,00
5. SALDO INICIAL DE CAIXA R$ 141.921,20 R$  177.998,17 R$ 597.652,28

Fonte: Elaborado pela autora (2013)

d) Taxa interna de retorno (tir) e valor presente liquido (vpl)

Para iniciar as atividades da empresa serd necessario o investimento

inicial de R$ 24.965,00 (vinte e quatro mil, novecentos e sessenta e cinco reais)

conforme citado anteriormente,

A taxa minima de atratividade (TMA) é de 12% anual, enquanto que a

taxa interna de retorno (TIR) do investimento é de 13,16%, o0 que representa um bom

retorno. O investimento sera recuperado em 12 meses, ou seja,

funcionamento.

em 1 ano de




Abaixo segue a tabela demonstrativa da TMA e VPL referente ao investimento:

Figura 18: Taxa interna de retorno do investimento e valor presente liquido

TIR VPL TMA

-RS  24.965,00 -R$ 24.965,00 12%
RS 4.255,36 RS 4.255,36 ao ano
RS 4.255,36 RS 4.255,36

RS 4.255,36 RS 4.255,36

RS 4.255,36 RS 4.255,36

RS 4.255,36 RS 4.255,36

RS 4.255,36 RS 4.255,36

RS 4.255,36 RS 4.255,36

RS 4.255,36 RS 4.255,36

RS 4.255,36 RS 4.255,36

RS 4.255,36 RS 4.255,36

RS 4.255,36 RS 4.255,36

RS 4.105,36 RS 4.105,36

13,16% RS 1.355,80

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

Figura 19: Valor do investimento e financiamento

Valor Financiamento

Valor Investimento (Total) (Total)

RS 24.965,00 RS 19.972,00

Valor restante (Capital
Préprio)

RS 4.993,00

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

Figura 20: Valor da parcela mensal e prazo do financiamento

Valor Parcela (Mensal)

RS 1.774,49

Prazo Pagamento (Total)

12 meses

Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)
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5 CONCLUSAO

Nos dias de hoje € comum ouvirmos com maior frequéncia o tema
empreendedorismo. O empreendedor traz consigo uma grande for¢ca de inovacao,
perseveranca e auto estima elevada para superar os obstaculos quando os
resultados ndo sairem como o esperado. E isso ndo quer dizer que para ser
empreendedor é necessario ser empresario, as atividades empreendedoras podem
ser desenvolvidas até mesmo dentro de uma organizacao, basta saber aproveitar as
oportunidades da melhor maneira possivel.

Ser empreendedor ndo significa abracar qualquer ideia, e sim analisar a
viabilidade da mesma. E se colocar muitas vezes na pele do consumidor para
estudar as suas reais exigéncias e a partir de entdo tracar as estratégias para o
empreendimento.

Montar um negadcio préprio nao é tarefa facil, &€ preciso muita cautela nas
tomadas decisbes, ndo basta apenas ter o dinheiro para investir. Diante da
competitividade acirrada no mercado, permanecem as atividades de quem estiver
com o melhor preparo.

O objetivo geral dessa pesquisa foi analisar a viabilidade mercadoldgica e
financeira para a abertura de uma boutique de moda feminina personalizada em
Criciima, SC.

Através da pesquisa de mercado foi possivel observar as necessidades
primordiais de cada entrevistada em relacdo a roupa, bem como a frequéncia e a
média de valor gasto a cada compra entre outras informacdes necessarias para que
fosse elaborado um bom plano de negdcios.

Foi possivel vivenciar uma grande experiéncia, uma delas foi o momento
em que foram entrevistadas duas jovens recém formadas em moda, pudemos
manter uma conversa muito valida com inimeras trocas de experiéncias no qual se
propuseram a formar até quem sabe uma parceria, sendo que uma trabalha como
estilista e a outra como fotégrafa

Ao final de cada questionario, as entrevistadas foram contempladas com
um brinde como forma de agradecimento pela participacdo e como uma maneira de
lembrar desse momento a cada vez que vissem em sua geladeira o lagco de tecido

pendurado com os seguintes dizeres: “ Sua participacao foi de grande importancia
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para a realizacdo dessa pesquisa de mercado. Obrigada, Jaqueline Biten”, e assim,
gquando o negocio sair do papel, certamente lembrardo que um dia foram partes

fundamentais para que isso acontecesse.
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DE ADMINISTRACAO DE EMPRESAS - UNESC.
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Caro participante esta pesquisa tem como finalidade identificar o publico

interessado em roupas personalizadas. Para isso, peco-lhe sinceridade nas

respostas para obter uma boa pesquisa, focando nas reais preferéncias e exigéncias

do publico feminino em relacdo a moda personalizada.

1

2)

3)

4)

5)

6)

Identifique a sua faixa etéria:
() Até 14 anos

( ) De 15 a 20 anos

( ) De 21 a 30 anos

( ) De 31 a 40 anos

( ) De 41 a 50 anos

( ) Acima de 50 anos

Qual suarenda individual?

( ) Até R$1.000,00

( ) De R$ 1.001,00 a R$ 2.244,00
( ) De R$ 2.245,00 a R$ 3.488,00
( ) De R$ 3.489,00 a R$ 4.732,00
( ) Acima de R$ 4.732,00

Em qual cidade/municipio vocé reside?
() Ararangua

() Criciima

() Cocal do Sul

() Sideropolis

() lcara
() Outra

Qual a sua area de atuacao profissional?
() Administrativa

() Educacéo

() Empreséria

( ) Direito

( ) Moda

() Saude

() Outra

Identifique o seu grau de escolaridade:
() Ensino fundamental incompleto

( ) Ensino fundamental completo

() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

() P6s — graduagdo (incompleta ou completa)

A seguir, coloque por ordem de prioridade, a sua maior preocupagao ao comprar uma roupa
nova. Iniciando com a numeracao (1) para o mais importante e finalizando com a numeracéo

(6) para 0 menos importante:
( )Exclusividade e qualidade
() Localizagéo

( ) Precos acessiveis

() Condicgbes de pagamento



7

8)

9)

10)

11)

12)

13)

14)
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() Vitrine e ambiente da loja

( ) Bom atendimento

Em quantas lojas vocé costuma comprar as suas roupas?

( ) Apenas em uma, pois encontro |4 o que eu preciso.

() Costumo comprar em duas ou trés lojas.

() Costumo comprar em varias lojas, quando preciso de uma roupa pesquiso de loja em loja até
encontrar algo que eu realmente goste.

Com qual freqiiéncia vocé compra as suas roupas?
( ) A cada 15 dias

() Mensal

() Bimestral

() Semestral

Quanto vocé costuma gastar cada vez que realiza a compra de suas roupas?
( ) De R$ 20,00 a R$ 70,00

( ) De 71,00 a R$ 120,00

( ) De 121,00 a R$ 170,00

( ) De 171,00 a R$ 220,00

( ) Acima de R$ 220,00

Caso tenha alguma dificuldade em encontrar a roupa ideal, identifique a baixo o que mais lhe
incomoda:

() Tenho a estatura alta, quando encontro um vestido que se ajusta perfeitamente em meu corpo,
fica muito curto.

() Tenho a estatura baixa, quando encontro um vestido que se ajusta perfeitamente em meu corpo,
fica muito comprido.

() Minha cintura é fina e meu quadril € largo, dificilmente encontro uma calga que se adapte sem
fazer ajustes.

( ) Minhas pernas e quadril sdo finos, porém minha cintura € larga, quando encontro uma calca que
se ajusta em minhas pernas, fica apertada na cintura, e vice versa.

() Outra

Qual a sua opinido sobre uma boutique com roupas exclusivas e de qualidade, com estilista e
costureira prdprias na loja prontas para desenhar e confeccionar o look ideal para o seu corpo
e 0 seu estilo caso as pecgas prontas da loja ndo lhe agrade?

( ) Otimo, certamente acabaria com 0s meus problemas de ficar sempre procurando algo que me
agrade e assim teria a loja como referéncia.

() Bom, teria mais uma opgéo de loja

() N&o faria diferenca, pois ndo estaria disposta a pagar um pouco mais caro para obter uma roupa
personalizada

Referindo-se a pergunta anterior, o que vocé compraria na boutique personalizada?
() Vestidos de festa

() Vestidos para o dia-a-dia

() Saias

() Calcas

() Camisas

( ) Blazer
() Outros

Vocé conhece alguma boutique com estilista e costureira prépria na loja para desenhar e
confeccionar com exclusividade?

() Sim

( ) Nao

Caso resida em outra cidade/municipio, vocé deslocaria até Criciima para usufruir dos
produtos e servi¢os da boutique personalizada?

() Sim, pois é dificil encontrar na cidade/municipio em que moro uma loja que comercialize roupas
ideais para o meu corpo e meu estilo, transmitindo elegancia e conforto.

( ) N&o, pois estou satisfeita com as lojas existentes na cidade/municipio em que moro.
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BRINDE PESQUISA DE MERCADO

As entrevistadas foram contempladas com uma lembranca em forma de
agradecimento pela participagdo durante a pesquisa de mercado. O brinde escolhido
foi um enfeite para geladeira, confeccionado pela propria autora tendo como objetivo
demonstrar os temas principais desse trabalho de conclusdo de curso em um objeto
de decoracao e recordagéao.

Para confeccionar o lago a autora procurou utilizar como matéria prima o
tecido, no qual simboliza a roupa. A fita e a pérola tiveram a intencdo de demonstrar
a ideia de personalizacdo, combinacdo de cores e detalhes. Abaixo do laco, em
anexo a fita, foi fixado uma mensagem de agradecimento com o nome da autora.

Esse foi um dos momentos mais gratificantes da pesquisa, pois foi
possivel surpreender as entrevistadas. E € isso que um empreendedor busca em
suas atividades: impressionar o mercado consumidor através da inovacgao Util,
cativante e que torne o negdécio mais atraente, aumentando as oportunidades e

participacdo de mercado.
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ELABORACAO DO PRECO DE VENDA REFERENTE AO MIX INICIAL
DE PRODUTOS.

Produto n°® 1 — Vestido longo de festa

Produto n° 1

Recursos para a

Imposto (SN)

Fabricacéo Custo de Fabricacdo | Custo de Fabricacéo
(unit.) (10 p¢s)
Tecido tule R$ 150,00 | R$ 1.500,00
Tecido failet (forro) R$ 30,00 | R$ 300,00
Ziper invisivel R$ 3,00 | R$ 30,00
Vestido longo de | Linha de costura R$ 2,00 | R$ 20,00
festa Pedras e bordado R$ 60,00 | R$ 600,00
Caggt‘;‘fé?ﬁ:)as: Energia elétrica RS 2,00 | RS 20,00 | R$ 11,30
Tule com bordado Mé&o de Obra R$ 87,50 | R$ 875,00
em pedraria. Etiqueta R$ 3,00 | R$ 30,00
Embalagem R$ 5,00 | R$ 50,00
Aluguel (sala) R$ 30,00 | R$ 300,00
TOTAL R$ 372,50 | RS$ 3.725,00
Produto n° 1 Lucro Lucro Valor de venda Valor de Venda
(unit.) (10 pgs) (unit.) (10 pg¢s)
Vestido longo de
festa
(10 pecas) R$ 186,25 | R$ 1.862,50 | R$ 570,05 | R$  5.700,50

Caracteristicas:
Tule com bordado
em pedraria.
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Recursos para a Custo de Fabricagao Cus_to iz
Produto n° 2 o P ; Fabricacédo Imposto (SN)
Fabricacéo (unit.)
(10 pg¢s)
Tecido Renda R$ 150,00 | R$ 1.500,00
Tecido failet (forro) R$ 30,00 | R$ 300,00
Ziper invisivel R$ 2,00 | R$ 20,00
Vestido |0ngo de festa Linha de costura R$ 2,00 R$ 20,00
(10 pecas) Pedras e Bordado R$ 50,00 | R$ 500,00
Caracteristicas: . -
Renda portuguesa Energia elétrica R$ 2,00 | R$ 20,00 | R$ 11,28
com bordado em Mao de Obra R$ 87,50 | R$ 875,00
pedraria. Etiqueta R$ 3,00 | R$ 30,00
Embalagem R$ 5,00 | R$ 50,00
Aluguel (sala) R$ 30,00 | R$ 300,00
TOTAL R$ 361,50 | R$ 3.615,00
Produto n° 2 Lucro Lucro Valor de venda Valor de Venda
(unit.) (10 pg¢s) (unit.) (10 pg¢s)
Vestido longo de festa
(10 pecas)
Caracteristicas: R$ 180,75| R$ 1.807,50 RS 55353 | R$  5.535,30

Renda portuguesa
com bordado em
pedraria.
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Produto n° 3

Recursos para a

Custo de Fabricacgao

Custo de Fabricacgao

Imposto (SN)

Fabricacéo (unit.) (5 p¢s)

Tecido Tafeta R$ 250,00 | R$ 1.250,00

Ziper invisivel R$ 2,00 | R$ 10,00

Vestido longo | Linha de costura R$ 2,00 | R$ 10,00

defesta (5 |Energia elétrica R$ 2,00 | R$ 10,00
Cara‘éfgr?sst)icaS: Mo de obra R$ 87,50 | R$ 43750 R$ 11,28

Tafetd com | Etiqueta R$ 3,00 | R$ 15,00

babados. Embalagem R$ 5,00 | R$ 25,00

Aluguel (sala) R$ 30,00 | R$ 150,00

TOTAL R$ 381,50 |R$ 1.907,50

Produto n° 3

Lucro (unit.)

Lucro (10 pgs)

Valor de venda (unit.)

Valor de Venda

(5 p¢s)
Vestido longo
de festa (6
pecas) R$
Caracteristicas: 190,75 RS 953,75 = eiei o R
Tafeta com

babados.
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Recursos para a

Custo de Fabricacéo

Custo de Fabricacéo

FIEEIED (e Fabricacéo (unit.) (5 pes) Impostos

Tecido Paeté c/ brilho R$ 80,00 | R$ 400,00
Ziper invisivel R$ 2,00| R$ 10,00
Linha de costura R$ 2,00| R$ 10,00
Vestido curto de | Energia elétrica R$ 2,00| R$ 20,00

Jesta t(grfs‘ifcfg: Mo de Obra RS 87,50 | R$ 58,33 | R$ 11,28
Paeté com brilho | Etiqueta R$ 3,00 R$ 15,00
Embalagem R$ 5,00 R$ 25,00
Aluguel (sala) R$ 30,00 | R$ 150,00
TOTAL R$ 211,50 | R$ 688,33

Produto n° 4

Lucro (unit.)

Lucro (5 p¢s)

Valor de venda (unit.)

Valor de Venda
(5 pes)

Vestido curto de
festa (5 pecas)
Caracteristicas:

Paeté com brilho

R$ 107,75

R$ 344,17

R$ 328,53

R$ 1.642,65
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Recursos para a Custo de Fabricacéo Sl i
Produto n°5 ; ~ ; Fabricacéo Impostos
Fabricacéo (unit.) (10 pcs)
Tecido Renda R$ 65,00 | R$ 650,00
Ziper invisivel R$ 2,00| R$ 20,00
. Linha de costura R$ 2,00| R$ 20,00
VesUdf(;Sct:rto de Energia eletrica R$ 2,00 | R$ 20,00
(5 pecas) Mé&o de Obra R$ 87,50 | R$ 875,00 | R$ 11,28
Caratl:Qterlczi;ncas: Etiqueta R$ 3,00| R$ 30,00
enda
Embalagem R$ 5,00 | R$ 50,00
Aluguel (sala) R$ 30,00 | R$ 300,00
TOTAL R$ 196,50 | R$ 1.965,00

Produto n°5

Lucro (unit.)

Lucro (5 pgs)

Valor de venda

Valor de Venda

(unit.) (5 p¢s)
Vestido curto de
festa
(5 pecas) R$ 98,25 R$ 982,50 R$ 306,03 R$ 3.060,30

Caracteristicas:
Renda
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Recursos para a

Custo de Fabricagao

Custo de Fabricacéo

(o]
FrERD 09 Fabricacéo (unit.) (5 p¢s) [pesiee

Tecido Chiffon de Seda R$ 55,00 | R$ 275,00
Botao plastico R$ 6,00 | R$ 30,00
Linha de costura R$ 2,00 | R$ 10,00
Camisas Energia elétrica R$ 2,00 | R$ 10,00

(5 pegas) M3o de obra R$ 29,17 | RS 145,85 | R$ 11,28

Caracteristica: ’ i '

Seda com botdo | Etiqueta R$ 3,00 | R$ 15,00
Embalagem R$ 500 | R$ 25,00
Aluguel (Sala) R$ 20,00 | R$ 100,00
TOTAL R$ 122,17 R$ 610,85

Produto n® 6

Lucro (unit.)

Lucro (5 p¢s)

Valor de venda

Valor de Venda

(unit.) (5 pgs)
Camisas
(5 pecas) R$
Caracteristica: 61,09 R$ 305,43 R$ 19454 | R$ 972,68

Seda com botéao
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Recursos para a Custo de Fabricacéo Cus_to de
Produto n°7 i ; Fabricacéo Impostos
Fabricacéo (unit.)
(10pgs)
Tecido Tricoline R$ 50,00 R$ 500,00
Botéo plastico R$ 6,00 R$ 90,00
, Linha de costura R$ 2,00 R$ 30,00
Camisas : .

(10 pecas) Energia elétrica R$ 2,00 R$ 20,00
Caracteristica: Mao de Obra R$ 29,17 R$ 291,70 | R$ 11,28
T“Cg'(;?éeocom Etiqueta R$ 3,00 | R$ 30,00

Embalagem R$ 5,00 R$ 50,00
Aluguel (sala) R$ 20,00 R$ 200,00
TOTAL R$ 117,17 R$ 931,70

Produto n°® 7

Lucro (unit.)

Lucro (5 p¢s)

Valor de venda

Valor de Venda

(unit.) (10 pg¢s)
Camisas
(10 pecas)
Caracteristica: R$ 58,59 R$ 465,85 R$ 187,04 R$ 1.870,35

Tricoline
com botéao




Produto n® 8 — Calca de sarja estampada

96

Recursos para a Custo de Clei ol
Produto n° 8 0S pa o : Fabricacéo Impostos
Fabricacéo Fabricacé&o (unit.)
(5 p¢s)
Tecido Sarja R$ 50,00 |R$ 250,00
Ziper R$ 2,00 |[R$ 10,00
Bot&o metal R$ 3,00 |R$ 45,00
Calcas Linha de costura R$ 2,00 |R$ 30,00
(5 pecas) Energia elétrica R$ 2,00 |[R$ 10,00
svas) ~ R$ 11,28
Caracteristica: sarja Méo de Obra R$ 29,17 |R$ 58,33
estampada Etiqueta R$ 3,00 | R$ 15,00
Embalagem R$ 5,00 |R$ 25,00
Aluguel (sala) R$ 20,00 |R$ 100,00
TOTAL R$ 116,17 |R$ 403,33

Produto n° 8

Lucro (unit.)

Lucro (5 p¢s)

Valor de venda

Valor de Venda

(unit.) (5 p¢s)
Calcas
(5 pecas) R$
Caracteristica: sarja 58,09 R$ 201,67 R$ 185,54 R$ 927,68

estampada




Produto n® 9 — Calca de sarja lisa
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Recursos para a

Custo de Fabricagao

Custo de Fabricacéo

o
FUERED 0 Fabricacéo (unit.) (5 p¢s) lpesiee
Tecido Jeans R$ 40,00 | R$ 400,00
Ziper R$ 2,00 | R$ 20,00
Botdo metal R$ 3,00 | R$ 30,00
Calcas Linha de costura R$ 2,00 | R$ 20,00
(5 pecas) Energia elétrica R$ 2,00 | R$ 20,00
LY . — R$ 11,28
Caracteristica: Sarja Mao de obra R$ 29,17 | R$ 291,70
lisa Etiqueta R$ 3,00 | R$ 30,00
Embalagem R$ 5,00 | R$ 50,00
Aluguel (sala) R$ 20,00 | R$ 200,00
TOTAL R$ 106,17 | R$ 1.061,70
: Valor de venda viEtan alp
Produto n®9 Lucro (unit.) Lucro (10 pg¢s) (unit.) Venda
' (10 pgs)
Calcas =10 pecas RS
Caracteristica: Sarja 5309 R$ 530,85 R$ 170,54 R$ 1.705,35

lisa




Produto n® 10 — Casaquinho
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Recursos para a

Custo de Fabricacéo

Custo de Fabricacéo

Produto n° 10 Fabricacdo (unit.) (5 pcs) Impostos
Tecido Sarja R$ 30,00 | R$ 450,00
Botdo metal R$ 3,00 | R$ 45,00
Linha de costura R$ 2,00 | R$ 30,00
Casaquinho Energia elétrica R$ 2,00 | R$ 10,00

o pegas) Mao de Obra R$ 20,17 | R$ 5833| R$ 11,28

Sarja Etiqueta R$ 3,00 | R$ 15,00
Embalagem R$ 5,00 | R$ 25,00
Aluguel (sala) R$ 20,00 | R$ 100,00
TOTAL R$ 94,17 | R$ 470,85

Produto n° 10

Lucro (unit.)

Lucro (5 p¢s)

Valor de venda

(unit.)

Valor de Venda
(5 pes)

Casaquinho
(5 pegas)

Caracteristicas:

Sarja

R$

47,09

R$

235,43

R$

152,54

R$ 762,68
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