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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar a viabilidade de uma
nova loja localizada em Rio do Sul, para isso foram desenvolvidos planos
estratégicos, operacionais, de marketing e financeiro.A Bunita.com € uma empresa
especializada na producdo e comercializacdo de moda feminina e suas filiais s&o
responsaveis pela venda da mercadoria em shoppings de atacados. Todas as filiais
estdo localizadas no estado de Santa Catarina, nas cidades de Maracaja, Brusque e
Rio do Sul. Os proprietarios tomaram a decisdo de expandir seus negocios e entao
abriram uma nova filial no shopping de atacado Fabricenter 470, na cidade de Rio do
Sul. Este plano de negocio procurou estudar todas as variaveis envolvidas na
abertura da nova filial, e a viabilidade do negdcio. Foi feito uma pesquisa com
clientes do shopping de atacado Fabricenter470 buscando conhecer melhor eles e
suas caracteristicas.Analisado todos 0s cenarios propostos, investimentos, custos,
pesquisa de mercado e feitas as previsdes de venda, foi percebido a viabilidade do
negocio.

Palavras-chave: Plano de Negdécios.Moda Feminina. Confec¢éo. Atacado.
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1 INTRODUCAO

Segundo Lobato et al (2006) uma gestao estratégica competitiva, deve
compreender a organizacdo como um todo, conhecendo seus limites e forcas. Para
entdo aproveitar as oportunidades existentes e alcancar o sucesso.

Para essa gestdo estratégica é necessario que o empreendedor tenha
idéias inovadoras, faca as analises do mercado e aproveite as oportunidades
gerando crescimento da empresa. Ficando sempre atento aos acontecimentos da
economia em geral e do seu setor, usando essas informacfes para planejar sua
empresa e ajudar na tomada de decisdes.

Para Drucker (1987 apud LOBATO, 2006) o empreendedor sempre
buscard mudancas e reage a essas mudancas explorando as oportunidades
encontradas.

Um novo empreendimento deve ser analisado antes da sua
implementacéo e para realizar uma andlise criteriosa e ordenada o empreendedor
deve elaborar um plano de negdcios. Esse plano de negocios é o primeiro passo
para o empreendedor iniciar ou ampliar seu empreendimento, pois ira auxilia-lo a
ter uma visdo atual e futura do seu setor, elaborando um planejamento de
implantagéo de forma minuciosa e bem detalhada.

Na necessidade de crescimento organizacional, imposta pelo mercado
competitivo atual, a empresa a ser estudada Bunita.com estad buscando expandir
seus negocios no ramo da confeccdo, analisando a possivel implantacdo de uma
nova filial no Estado de Santa Catarina.

Ha dois roteiros de compras de confeccdo em SC, um localizado na
regido sul com participacdo de shoppings das cidades de Sombrio, Ararangua,
Maracaja e Cricima e outro na regido do Vale do Itajai com shoppings atacadistas
nas cidades de Rio do Sul, Indaial, Brusque e Gaspar. A marca Bunita.com possui
uma loja em Maracaja que participa do roteiro de compras do Sul e uma loja em

Brusque, porém esse shopping esta fora do roteiro de compras do Vale do Itajai.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Com a necessidade de expandir os negocios e considerando que a

marca Bunita.com ainda ndo possui loja no roteiro de compras do vale do Itajai, a
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implantagdo de mais uma loja no estado de Santa Catarina seria importante para
atender os clientes que efetuam suas compras nestes dois roteiros do estado.

A venda nos shoppings atacadistas de pronta entrega vem crescendo
nos ultimos anos, devido a facilidade de acesso e a variedade de lojas e mix de
produtos encontrados.

Além de encontrar uma grande variedade de produtos em pronta
entrega, os clientes possuem o crédito pré-aprovado nas lojas sendo que ja foram
cadastrados nos shoppings e pelo seu guia de compras, contam também com a
facilidade de trocar as mercadorias jA compradas proporcionando um maior giro de
estoque, sem pagar mais por isso.

Desta forma, este projeto deseja responder e analisar as variaveis da
seguinte questdo: Existe viabilidade para a expansédo da loja Bunita.comna
cidade de Rio do Sul?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de Negdcio para o analise da viabilidade da abertura

da Bunita.com em Rio do Sul.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Conhecer o perfil do consumidor.
b) Descrever a estratégia da empresa.
c) Definir o Plano de Marketing e o Plano operacional.

d) Desenvolver o plano econdmico e financeiro da empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

O planejamento é essencial para o sucesso de um novo negocio ou
abertura de um novo mercado, e somente atraveés de um plano de negoécios bem

elaborado o empreendedor tera uma visao clara do setor e do seu negadcio.
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7

Para obter sucesso num projeto € importante identificar os possiveis
riscos e sugerir como evita-los, além de ter uma visdo do mercado como um todo e
pontuar os pontos fortes e fracos em relacdo ao ambiente e concorréncia. Com a
elaboracdo de um plano de negdcios pode-se analisar o desempenho financeiro da
empresa, avaliando os investimentos e o retorno sobre o capital investido.

O momento atual € oportuno para implantacdo desta nova loja, pois a
Bunita.com ja conhece o mercado de pronta entrega de moda feminina, possui
estrutura fabril para desenvolver e produzir as colecfes para venda em shoppings
atacadistas, assim como todo o knowhow em atendimento e vendas diretamente

aos lojistas.

A partir da década de 70, com a revolucdo da comercializacdo em massa, a
estrutura do varejo tornou-se concentrada, o poder de negociagdo dos
varejistas com suas industrias fornecedoras aumentou. Fabricantes de
roupas estdo sendo espremidos pelos varejistas, que estdo encomendando
cada vez mais perto da temporada de venda e exigindo outras concessoes.
As estratégias promocionais e de marketing dos fabricantes tiveram de ser
adaptadas e a concentracdo na fabricacdo de roupas tem previsdo de
crescimento (PORTER, 2004, p. 23).

Os shoppings atacadistas trabalham com pronta entrega, onde o0s
fabricantes colocam seus produtos a venda diretamente aos lojistas e pequenos
comerciantes, sem utilizar intermediarios como representantes ou atacadistas. O
ponto chave desta modalidade é que o fabricante vende o que tem em estogue sem
intermediacéo trazendo beneficios ao consumidor final (RODRIGUES, DIAS, 2003).

Sabe-se que no estado de Santa Catarina ha dois roteiros de compras
com shoppings atacadistas de pronta entrega: um localizado no Vale do Itajai e
outro na regido sul do estado préximo ao estado do Rio Grande do Sul, onde a
marca Bunita.com ja possui uma filial.O roteiro de compras do Vale do Itajai abrange
shoppings nas cidades de Rio do Sul, Indaial e Brusque.

Apesar de estar muito proximo ao centro econdmico do vale este ultimo
municipio ndo pertence ao Vale do lItajai. Brusque é conhecida por todo estado
como o berco do sistema de vendas da Pronta-entrega, pois foi nesta cidade que o
sistema nasceu e se espalhou pelo Vale do Itajai (RODRIGUES, DIAS, 2003).

A venda através da pronta entrega iniciou-se de forma timida na regido do
Vale do Itajai na década de 80 com vendas para vendedoras autbnomas que
atuavam no mercado porta-a-porta, conhecidas como “sacoleiras”. Com a abertura

do mercado e a crise no setor téxtil na década de 90 algumas fabricas foram extintas
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e outras tiveram que reestruturar sua linha de produto e marketing (RODRIGUES,
DIAS, 2003).

A famosa rua Azambuja de Brusque, onde iniciaram as vendas de pronta
entrega, ja ndo abriga mais as centenas de lojas de uma década atras dando espaco
para grandes centros comerciais. Hoje Brusque, Indaial e Rio do Sul possuem
centros comerciais altamente segmentados e profissionalizados no atendimento a
seus clientes. As antigas “sacoleiras” deram lugar a lojistas profissionais, mais
exigentes e qualificados(RODRIGUES, DIAS, 2003).

Os shoppings atacadistas se reuniram e formaram a Associacao de
Centros Comerciais Atacadistas de Santa Catarina, também conhecida como
ACECOMVI. A associacdo em sua sede em Indaial e é composta pelos seguintes
shoppings: Fabricenter 470 na cidade de Rio do Sul, Shopping Vitoria Régia, Vale
europeu moda shopping e Citi Shopping atacadista na cidade de Indaial, Master e All
Shopping acatadista localizados em Brusque (ACECOMVI, 2014).

Devido a globalizacdo os clientes estdo mais informados em relacéo as
tendéncias de moda. Portanto a producédo e venda tem um ciclo muito rapido, onde
0 que é novidade em moda feminina deve estar disponivel a venda no atacado ao
mesmo tempo em que as formadoras de opinido (grandes estilistas, it girls e
blogueiras) estdo usando as novidades nos grandes centros de moda, como Nova
lorque, Paris, Mildo e Londres.

E preciso investir fortemente em pesquisa comportamental e de
tendéncias para entregar aos clientes com rapidez as novidades de estilo. Porém
esse investimento reflete diretamente no preco de venda da pecga. Uma alternativa
para manter o preco competitivo seria diluir esses custos fixos huma demanda
maior.

Por se tratar de uma empresa familiar faz-se necessario uma analise
minuciosa do mercado de pronta entrega da cidade de Rio do Sul para realizar a
implantacdo de maneira eficaz e aumentar o faturamento da marca. Portanto esse
plano de negocios diminuird os riscos desta empreitada, entre outras analises,
identificar o custo beneficio para implantacdo desta nova loja, analisar a logistica de
transporte, calcular o ponto de equilibrio desse possivel negécio e o tempo de
retorno do investimento, como também avaliar todos os custos de implantacdo de
uma nova loja.

A necessidade e importancia deste plano de nego6cio serdo para
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demonstrar se a loja implantada na cidade de Rio do Sul terd viabilidade como um
todo, analisando os dados de gastos, obtidos junto aos proprietarios e com a
pesquisa qualitativa feita com a clientela,onde através dessas variaveis serao

apurado os resultados para dar continuidade na loja ou nao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 EMPREENDEDORISMO

“As transformag¢des do mundo contemporaneo demandam competéncias
para encontrar alternativas que possibilitem a adequacéo, a evolucdo e até mesmo
a sobrevivéncia das organizacfes.” O desenvolvimento tecnolégico fornece
estimulo, cria e amplia a visdo do empreendedor e a inovagcdo da sociedade,
levando as empresas a buscar novas direcbes em busca de vantagens
competitivas (SOUZA, 2005).

O movimento de empreendedorismo no Brasil obteve forma na década
de 90 com a criagdo de entidade como SEBRAE (Servi¢o Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira para Exportacdo de
Software) (DORNELAS, 2005).

O empreendedorismo foi identificado pelos economistas como um
elemento util & compreensdo do desenvolvimento. Ao estudar os empreendedores,
esse campo analisa suas atividades, caracteristicas, efeitos sociais e econémicos.
Assim como o0s métodos de suporte usados para facilitar a atividade
empreendedora. (FILION, 1999).

“Empreendedorismo € o0 estudo da criacdo e a administracdo de
negdécios novos, pequenos e familiares, e das caracteristicas e problemas especiais
dos empreendedores”. (GIMENES et al, 2000 apud SOUZA, 2005).

Para Dornelas (2005) empreendedorismo € o envolvimento de pessoas e
processos que transformam idéiasem oportunidades. E a perfeita implementacéo
destas oportunidades gera um negécio de sucesso.

Nas pequenas empresas 0 desenvolvimento e até mesmo a
sobrevivéncia sdo completamente relacionados as caracteristicas pessoais que
marcam oS empresarios inovadores. “A inovacdo € o instrumento especifico dos
empreendedores, o0 meio pelo qual eles exploram a mudangca como uma
oportunidade para negoécios ou servicos diferentes, podendo ser aprendida e
praticada” (SOUZA, 2005).

Inovagdo e empreendedorismo sdo considerados conceitos

interdependentes, onde a esséncia € a percepcdo e a exploracdo das
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oportunidades, utilizando de maneira inovadora todos 0s recursos que o gestor do
negocio possui (SCHUMPETER, 1982).

Portanto os empreendedores s&o inovadores com caracteristicas que
compreendem criatividade, persisténcia, lideranca, iniciativa, flexibilidade,
habilidade em conduzir situagfes, habilidade em utilizagdo de recursos (FILION,
1999).

O sucesso das empresas depende da capacitacdo de seus gestores,
voltada ndo s6 para conhecimentos e habilidades gerenciais, mas também para
criatividade, o] que expressa aspectos fundamentais do
empreendedorismo(SOUZA, 2005).

2.1.1 Empreendedor

O empreendedor € marcado pela capacidade de estabelecer e atingir
objetivos, mantendo um alto nivel de consciéncia do ambiente, e usando suas
habilidades para aproveitar as oportunidades. Um empreendedor é uma pessoa
gue imagina, desenvolve e realiza visdes (FILION, 1999).

O empreendedor deve ter iniciativa para criar um novo negdcio e ter paixao
pelo que faz. Utilizando os recursos disponiveis de forma criativa e
transformando o ambiente (social e econdmico) onde vive. Deve ainda
assumir os riscos calculados e a possibilidade de fracassar (DORNELAS,
2005, p. 39).

Ele deve possuir um perfil que goste de assumir riscos, pois 0 seu
sucesso esta relacionado a capacidade de conviver e sobreviver a eles. Os riscos
estdo presentes em qualquer atividade, e é preciso que o empreendedor saiba
como administra-los (DEGEN, 2005).

Segundo Filion (1999) um empreendedor corre risco basicamente porque
investe seu préprio dinheiro. Sao pessoas que aproveitavam as oportunidades com
a perspectiva de obterem lucros, assumindo os riscos inerentes. Também associou
0os empreendedores a inovacgao e classificava-os como agentes de mudanca.

N&o ha um modelo Gnico de empreendedor ou uma definicdo Unica.
(DORNELAS, 2007) “O empreendedor é aquele que destrdi a ordem econdmica
existente pela introducdo de novos produtos e servigos, pela criacdo de novas
formas de organizacdo ou pela exploracdo de novos recursos e materias”
(SCHUMPETER, 1949 apud DORNELAS, 2005).
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Para planejar estrategicamente o crescimento com uma gestao forte e
competente, o empreendedor precisa conhecer seu negécio de dentro para fora. E
necessario avaliar e selecionar os investimentos em longo prazo, para que eles
estejam de acordo com o objetivo final da empresa de maximizar a riqueza de seus
proprietarios, gerando lucro.

Os riscos, inclusive financeiros, podem ser minimizados se o negécio for
bem planejado. “O risco financeiro pode ser limitado a uma quantidade
predeterminada, suportavel pelo empreendedor, ndo sO pelo planejamento, mas
também pela divisdo desse risco com sécios e, eventualmente, fornecedores e
clientes” (DEGEN, 2005).

O planejamento, por meio de um plano de negdcios é a ferramenta do
empreendedor, com a qual sua equipe avalia oportunidades, identifica, busca e
aloca 0s recursos necessarios ao negocio, planeja as acdes a serem tomadas,

implementa e gerencia o novo negdécio (DORNELAS, 2005).

2.2 CRESCIMENTO ORGANIZACIONAL

Nas Ultimas décadas as organizacdes estdo evoluindo num ritmo
acelerado e devido a globalizacdo e estabilizagdo econémica as empresas foram
forcadas a especializar-se e melhorar todas as areas da organizacao.

O desafio em busca de melhorias e adequacédo ao ambiente em que se
encontram é constante. Para Oliveira et al (2005) “para se manterem competitivas
as empresas necessitam cada vez mais de investimentos em inovagao tecnoldgica,
alteracdes e melhorias continuas nos processos e métodos de gestao”.

A sobrevivéncia de empresas familiares € um tema recorrente no Brasil.
Na década de 90 com a abertura de novos mercados, estas empresas foram
expostas ao aumento da concorréncia e a redugdo de politicas de apoio do Estado
(LIMA, ANDRADE, GRZYBOVSKI, 2006).

Ao abordar o crescimento e desenvolvimento gerencial das empresas
familiares Padula (2002) afirma que cada fase do crescimento é marcada por crises
resultantes de causas oriundas da fase precedente.

“Cada periodo de evolucdo ou de crise permite um aprendizado pela
experiéncia vivida, essencial para o sucesso da organizacao na fase seguinte de
seu crescimento” (PADULA, 2002, p. 69).
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Atualmente é preciso, além de planejar estrategicamente, organizar,
coordenar, controlar e dirigir estrategicamente, estabelecendo equilibrio da
empresa no ambiente atual e interacdo de todos os setores. Assim, 0S recursos
serdo alocados da melhor forma para atingir os objetivos (LOBATO et al, 2006).

O objetivo principal de uma empresa é obter lucro, que frequentemente é
atingido pelo crescimento do negdécio (CLEMENTE, GREENSPAN, 1998 apud
ZILBER, FISCHMANN, PIKIENY, 2002).

O crescimento de uma organizacdo deve ser feito com cautela e
planejamento, afinal é necessario cuidado para abrir ou expandir uma empresa. A
necessidade de planejar ocorre através da andlise dos fatores de risco, viabilidade,
estratégia de atingir o mercado, projecdes de resultados e retorno dos gastos.

Segundo o SEBRAE (2010) a alta mortalidade das empresas no Brasil
esta fortemente relacionada a falta de planejamento prévio, gestdo deficiente do
negocio e comportamento empreendedor pouco desenvolvido.

Estratégias de crescimento constituem diferentes desafios para empresa
e possuem diferentes impactos no desempenho das companhias. O crescimento e
o desempenho das companhias séo fortemente afetados pela estratégia escolhida
envolvendo as escolhas realizadas em diversas dimensdes, representadas pelas
atitudes de cada unidade de negécio da firma (NASCIMENTO, 2010).

As estratégias devem fluir das atividades como um todo e abranger
todos os aspectos da organizacdo. Ao desenvolver uma estratégia o estrategista
deve saber aonde quer chegar, definindo claramente seus objetivos, unindo aos

seus valores, desafios e motivagdes com o sonho almejado.

Os empreendedores de sucesso planejam cada passo de seu negécio,
desde o primeiro rascunho do plano de negécios até a apresentacao do
plano a investidores, definicdo das estratégias de marketing do negdcio etc.,
sempre tendo como base a forte visdo do negécio que possuem
(DORNELAS, 2005, p.34).

7

Para o crescimento organizacional & essencial a empresa possuir
habilidades gerenciais e empreendedoras. Portanto se a organizagdo almeja
crescer deve concentrar suas habilidades em prol do crescimento, pois se néo tiver
habilidades empreendedoras e gerenciais provavelmente ndo crescera. Porém as
habilidades gerenciais e empreendedoras ndo garantem sozinho o crescimento da
empresa (PENROSE 1980 apud FLECK 2003).
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Entre as formas de crescimento organizacional as empresas podem
optar por duas formas: orgéanica, investindo no nucleo das empresas, ou inorganica,

investindo em aquisi¢coes de empresas e fusdes.

2.2.1. Crescimento inorganico

Para obter um crescimento acelerado a organizacdo pode optar pelo
crescimento inorganico, que se trata da fusdo ou compra de outra empresa. Desta
forma os pontos de distribuicdo e a cartela de clientes serdo ampliados de uma

forma muito rapida.

As empresas podem optar por diversas estratégias para crescer como, as
alternativas externas de competéncias inovadoras seriam as aliancas
estratégicas, fusdes e aquisicdes ou ainda, uma combinacdo que possa
contemplar partes de cada uma das estratégias. (DUYSTERS e
HAGEDOORN, 2002 apud NASCIMENTO 2010, p. 9).

O crescimento através de aquisicbes € uma estratégia popular
atualmente. Mas héa diversas analises a serem realizadas ao tomar uma decisao de
crescimento do negdcio e ndo ha consenso sobre qual a melhor opcdo (REED E
LAJOUX, 1998 apud NASCIMENTO, 2010).

O autor Hess (2007 apud MOROZINI, MARTIN, 2012) define o
crescimento Inorganico como “a expansdo de um negdcio por meio de operacdes
de concentragcdo como fusdes, aquisi¢des, aliancas, joint ventures ou outros tipos
de aliancas".

Fusdes ocorrem em casos que uma empresa deixa de existir ao ser
incorporado a outra. E pode ou ndo acontecer apés a aquisicdo (REED, LAJOUX,
1998 apud NASCIMENTO, 2010). Quando uma empresa combina-se com outra e
deixa de existir (WRIGHT et al, 2000, p. 153).

A nova empresa que surge apés uma fusdo é chamada de empresa
sucessora ou empresa combinada (NASCIMENTO, 2010).

Através de uma fusdo um concorrente fraco pode aumentar sua
participacdo de mercado e ocupar uma posi¢cdo de destague, ou um concorrente
forte pode se tornar ainda mais poderoso no ambiente em que se encontra.
(PORTER, 2004).

Entre os fatores que estimulam a escolha pelas fusbes citados por
Ceausescu (2008 apud NASCIMENTO, 2010, p. 12) estdo: “a reestruturacdo da
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cadeia de valor da indastria, a melhorias dos processos de engenharia e tecnologia,
a melhoria na escala de producgéo e obtenc¢éo de beneficios fiscais”.

AquisicOes sado quando uma empresa € adquirida por outra empresa, por
meio da compra de ativos ou acdes. E o processo pela quais agdes ou ativos de
uma empresa passam a pertencer a um comprador (REED, LAJOUX, 1995 apud
NASCIMENTO, 2010).

Tanto a fusdo quanto a aquisicdo sdo poderosas ferramentas para o
crescimento e expansdo econdmica empresarial, permitindo a penetracdo
em novos mercados em curto prazo, evitando a espera pela maturidade de
investimentos internos a partir da estaca zero (RASMUSSEN, 1989, p.13).

Essa forma de crescimento proporciona um crescimento rapido, através
do ganho de competitividade e atingindo dimensdes que levariam muito mais tempo
se optassem pela forma de crescimento organico (HESS, 2007 apud MOROZINI,
MARTIN, 2012).

2.2.2 Crescimento organico

O crescimento organico € quando o crescimento organizacional se da
por meio de investimentos no nucleo das empresas. (MOROZINI, MARTIN, 2012) E
gerado pelos investimentos internos de projetos e expansfes desenvolvidas
apenas pela empresa (AHERN, WESTON, 2007 apud NASCIMENTO, 2010).

O conceito de crescimento organico ndo tem sido foco de analistas
financeiros e académicos. Os pesquisadores apenas identificavam o aumento no
namero de colaboradores e receita como causa do crescimento organico, e
definindo-o como o oposto do crescimento via aquisicbes e/ou fusdes (HESS,
KAZANIJAN, 2006 apud NASCIMENTO, 2010).

Ha ainda um conceito mais atual para o crescimento organico que pode ser
definido como crescimento alcancado através do comprometimento com a
satisfacdo dos clientes, engajamento dos empregados e rentabilidade do
negécio. Representa a forca e vitalidade dos negdécios principais da
empresa, criando valor econémico, aumentando as vendas e o fluxo de
caixa operacional (HESS, 2007 apud NASCIMENTO, 2010, p.11).

Este crescimento € uma estratégia em longo prazo para o negécio e 0s
recursos financeiros para investimento em crescimento organico sdo provenientes
de recursos internos da empresa ou obtidos de financiamentos (MOROZINI,
MARTIN, 2012).
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Durante o periodo de desenvolvimento de projetos ha consumo do caixa
para os investimentos em crescimento, e ndo ha geracéo de resultados, essa uma
desvantagem do crescimento organico. Também é preciso tempo para desenvolver
e implementar os projetos e produtos, que dependendo do negocio pode levar
alguns anos.

Porém o crescimento organico frequentemente alcanga prémios maiores,
custos menores e acesso a produtos que ndo seriam possiveis no caso das fusdes
e aquisicoes (HARRISON, 2007 apud NASCIMENTO, 2010).

Entre as vantagens proporcionadas pelo crescimento organico, podemos
destacar: “escape de alguns dos problemas causados pelas fusbes e aquisicdes
como a juncdo das culturas organizacionais e 0 processo emocional que envolve
todas as partes interessadas” (KESERICA, 2007 apud NASCIMENTO, 2010).

Entre os esfor¢os para alcancar o crescimento organico de um negocio
estdo o aumento do numero de clientes ativos, melhorias na produtividade,
aumento no portfélio de produtos e implantacdo de novos pontos de distribuicéo.

O crescimento da empresa a ser estudada se enquadra como
crescimento organico, pois se trata de um estudo para abertura de uma nova loja,
aumentando a quantidade de pontos de distribuicéo e clientes atendidos.

Segundo Porter (2004) grande parte dos indices de crescimento da
indUstria é resultado de vendas para clientes novos, que ndo sao compradores
habituais. Apds a penetracdo, quando as vendas aos novos clientes ja tiverem
acontecendo, a industria voltara a vender principalmente para os novos clientes
habituais, estabilizando o crescimento e entdo serd necesséario estimular a
reposicao rapida do produto ou o aumento do consumo per capta.

No setor da industria de confeccéo a reposi¢ao do produto € rapida, pois
a demanda de reposicdo de roupas € estimulada pelas mudangas anuais ou até
mesmo sazonais no estilo (PORTER, 2004).

2.3 ESTAGIOS DE CRESCIMENTO DA EMPRESA
As empresas passam por uma série de estagios durante o

desenvolvimento dos seus negoécios. Nem todas evoluem da mesma forma,

podendo saltar estagios ou desenvolver mais de um estagio simultaneamente,
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outras empresas ainda estabilizam e uma minoria percorre todos os estagios de
desenvolvimento (DEGEN, 2005).

No crescimento de um negécio o primeiro passo é acumular recursos
financeiros para iniciar o empreendimento, e realizar o sonho do
empreendedor. Todo negocio inicia explorando uma oportunidade
identificada pelo empreendedor no mercado. E cabe a ele ampliar essa
oportunidade até obter um negécio estavel (DEGEN, 2005, p. 5).

A maioria dos negdécios comeca explorando um nicho de mercado.
Assim, para crescer, devem vencer as barreiras do esgotamento do nicho,
expandindo para além dessas barreiras. Conforme o negdcio cresce encontra uma
barreira no crescimento imposto pelo esgotamento do mercado. A empresa precisa
diversificar para crescer (DEGEN, 2005).

Grande parte das empresas inicia diversificacdo explorando negocios
com sinergia, e se quiser continuar crescendo apdés o esgotamento dos negdécios
com sinergia deve orientar a diversificacdo explorando os negdécios sem sinergia. E
a barreira para que este crescimento continue é o fim da criatividade para identificar
novas oportunidades e o esgotamento da capacidade gerencial da empresa
(DEGEN, 2005).

2.4 PLANO DE NEGOCIOS

Ao empreendedor ndo basta sonhar, é preciso transformar o sonho em
realidade, através de acdes concretas, mensuraveis, reais. E a técnica utilizada
para transformar em realidade o sonho dos empreendedores € o planejamento
(DORNELAS, 2005).

O planejamento deve ser empregado em todos o0s negocios e as
técnicas usadas, para qualquer tamanho de empresa, sdo basicamente as mesmas
(STONE, 2001).

O raciocinio légico e a razdo sozinhos ndo sdo suficientes para
determinar o sucesso do negécio. Se fosse desta forma o feeling do administrador
nao seria mais utilizado e a arte de administrar ndo seria mais arte (DORNELAS,
2005).

Toda empresa que movimenta recursos financeiros, ou necessita de
investimentos e fundo precisa de um plano de negécios. Ele é o documento usado

para descrever o empreendimento e o modelo de negocios que sustenta a
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empresa. Para o processo de elaboracdo o empreendedor necessita de uma etapa
de aprendizagem e autoconhecimento, para situar-se no seu ambiente de negdcios
(DORNELAS, 2005).

Um plano de negécios € um resumo escrito do que vocé espera conseguir
em seu negocio e como pretende atingir este objetivo. Ele deve conter
metas e objetivos claros, com uma explicacdo de como vocé pretende
administrar seus recursos, ou seja, suas instalacdes, equipamentos e
funcionarios, bem como, suas financas, para atingir estas metas e objetivos
(STONE, 2001, p.2).

Um adequado plano de negécio aumenta em até 60% a probabilidade de
sucesso de um negécio, conforme foi constatado num estudo com ex-alunos de
administragao da Harvard Business School, nos estados Unidos (BANGS,1998
apud DORNELAS, 2005).

Ele pode ser usado nas mais diversas situacfes: seja para ampliar um
negécio analisar viabilidade de atender um novo mercado ou um novo negocio,
entre tantas outras exigéncias que o demandem (CECCONELLO, AJZENTAL,
2008).

O empreendedor deve expor suas ideias de maneira clara para que
gualguer pessoa possa entender, e principalmente mostrar a viabilidade e
probabilidade de sucesso em seu mercado. O plano de negdécios é uma ferramenta
a ser aplicada em novos negocios e também em empresas ja existentes
(DORNELAS, 2005).

Em novos negécios o empreendedor deve demonstrar no plano que ja
fez pesquisas suficientes e dispde da visdo e das habilidades necessarias para
alcancar o sucesso. No caso de uma empresa madura, um adequado plano de
negoécios deve considerar o desenvolvimento ja existente dos negécios (STONE,
2001).

Muitos empresarios consideram o planejamento somente um mal
necessario, que se apresenta a um financiador potencial. Para eles falta a
compreensao de que o plano é uma ferramenta administrativa essencial para definir
objetivos para o negdécio e monitorar o desempenho (STONE, 2001).

Em muitos casos pode-se considerar o plano de negdécios como o
diferencial entre as empresas que obtém sucesso e as que ndo alcancam o
sucesso almejado. As empresas de sucesso preservam o0 tempo para planejar, o
qgue lhes permite ser mais ativas no mercado. Aquelas que sofrem atrds da
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competicdo gastam um tempo excessivo reagindo, operando numa espécie de fogo
cerrado (STONE, 2001).

Uma tradicdo a ser quebrada é achar que o plano de negdcios pode ser
esquecido, Este erro é imperdoavel e as consequéncias serdo mostradas
pelo mercado que esta em constante mutacdo. A concorréncia muda, o
mercado muda, as pessoas mudam. E o plano de negécios, sendo uma
ferramenta de planejamento que trata essencialmente de pessoas,
oportunidades, contexto, riscos e retornos (DORNELAS, 2005, p. 97).

Um plano de negdcios deve ser encarado como uma parte do processo
de planejamento. Ele nunca se completa, porque uma série de fatores pode torna-
lo, imediatamente, desatualizado. Esses fatores podem incluir inadimpléncia dos
clientes, custos aumentados ou inesperados. A lista é virtualmente infinita (STONE,
2001).

Segundo Dornelas (2005) com o plano € possivel entender e estabelecer
diretrizes do negdcio; gerenciar de forma mais eficaz a empresa e tomar decisées
acertadas; monitorar o dia-a-dia da empresa e tomar ag¢des corretivas quando
necessario; conseguir Financiamentos e recursos externos; identificar e aproveitar
as oportunidades e estabelecer uma comunicagao interna eficaz na empresa.

Apds elaborado o plano de negdcios ajuda a desenvolver ideias sobre
um negocio, como conduzi-lo e analisar aspectos financeiros, operacionais e
mercadoldgicos; observa e mensura o quanto a empresa esta se mantendo dentro
do planejado; e se necessario, auxiliar na obtencdo de recursos externos
(investidores e financiadores) para a empresa (SIEGEL et al, 1996).

Ha dois tipos de plano de negdcios, o interno e o externo. Um plano de
negocios interno € aquele usado internamente pela empresa, somente dentro do
negocio como ferramenta administrativa e as pessoas que tém acesso a ele serao
claramente definidas (STONE, 2001).

Um plano de negécios interno € mais facil de escrever devido ao
conhecimento prévio do publico alvo, o que elimina a necessidade de dar
informacdes béasicas. Em empresas menores ele pode ser de uso particular do
proprietario, com objetivo de definir seus pensamentos para o futuro. E em
empresas maiores pode servir para todo um departamento de uma multinacional,
que esteja buscando aprovacéo para um novo projeto (STONE, 2001).

Ja os planos de negécios externos sdo normalmente escritos para trés
razoes: captar recursos financeiros, valorizar um negocio (com objetivo de venda

ou compra); encontrar ou manter um parceiro de negoécios (STONE, 2001).



25

Se vocé estiver buscando apoio externo, o plano de negdcios é
provavelmente o documento de vendas mais importante que vocé pode apresentar.
Ele lhe da a oportunidade Unica de vender a ideia de seu negocio e levantar fundos
para atingir o sucesso. Mesmo se investimentos externos ndo forem necessarios, o
processo de pensar, discutir, pesquisar, analisar e avaliar op¢fes ira forca-lo a
compreender com mais clareza o que pretende realizar e quando realizara
(STONE, 2001).

Stone (2001) afirma que um bom plano de negocios € uma ferramenta
administrativa importante para todo tipo de negocio, independente do tamanho da
empresa. E apresenta quatro fungdes criticas:

- Ajuda a esclarecer, concentrar e verificar o desenvolvimento do
negocio;

- Proporciona uma moldura para que se ponha em pratica a estratégia de
desenvolvimento do negacio;

- O documento pode ser usado como base de discussdo com terceiros
que tenham um interesse potencial ou existente no negocio, como acionista,
bancos ou outros investidores;

- Ele define metas e objetivos com os quais o desempenho real pode ser

comparado e revisado.

2.4.1 Estrutura do Plano de Neg6cios

Um plano de negécios ndo deve estar focado somente na parte
financeira, um bom plano de negocios deve mostrar indicadores de mercado,
capacitacoes internas e operacionais sao muito importantes, pois refletem a
capacidade das empresas de alavancar resultados financeiros futuros. O plano
deve demonstrar como a empresa pretende chegar ao futuro e quais as condicdes
de atingir essa situacdo (DORNELAS, 2005).

“Néao existe uma estrutura rigida e especifica para se escrever um plano
de negocios, pois cada negolcio tem particularidades e semelhancas, sendo
impossivel definir um modelo padrdo de plano de negdcios que seja universal”
(DORNELAS, 2005, p.100).

Dois planos de negdcios nunca séo idénticos eles devem ser moldados

de acordo com a situacdo individual. Todavia, a maioria dos planos segue uma
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estrutura usada e aprovada, com subtitulos para cada ponto relevante (STONE,
2001).

Todos os planos devem conter algumas secdes basicas, apesar das
diferencas em seus conteudos especificos, tipos de negdcios e particularidades de
cada empreendedor (BARON, SHANE, 2007).

As secbes devem estar organizadas de forma logica para que todos
possam compreender a estrutura organizacional e o0s objetivos da empresa.
(DORNELAS, 2005).

2.4.1.1 Sumaério

No sumario sado relacionados secles, capitulos e itens com as
respectivas numeracdes da paginas. Assim, facilita a tarefa do leitor para encontrar
a secado desejada. Geralmente, os subitens nédo séo indicados (CECCONELLO,
AJZENTAL, 2008).

Um plano de negocios desorganizado, mesmo que esteja completo,
causard um ma impressao ao leitor sobre o plano e provavelmente sobre a
empresa em questdo. O plano é o cartdo de visitas da empresa, entdo o
empreendedor deve causar a melhor impressao possivel (DORNELAS, 2005).

2.4.1.2 Sumario executivo

O sumario executivo € um resumo do plano de negdécios completo, que
mostrara ao leitor uma idéia do conjunto da obra e, principalmente, prender sua
atencao e despertar a curiosidade para que leia o plano completo (CECCONELLO,
AJZENTAL, 2008).

“Ele deve ser escrito com énfase nos assuntos que mais interessam o
leitor do plano de negdcios. Um plano de negdcios destinado a um banco de
investimentos deve dar énfase a parte financeiro, por exemplo”(DORNELAS, 2005).

O objetivo nesta secdo é apresentar de forma resumida as informacoes

que serdo detalhadas em todo plano.

2.4.1.3 Descricdo da empresa
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Nesta secédo oferece-se ao leitor um histdrico completo sobre a empresa,
data de fundagdo, conquistas e particularidades relevantes. Deve-se mencionar
também as certificacbes obtidas, como prémios padrédo de qualidade, prémios da
industria ou de outras entidades (STONE, 2001).

Apresenta um breve resumo da sua empresa. Aborda as caracteristicas
Gnicas do negocio, qual seu propdsito, como foi o desenvolvimento, o modelo de
negocio, nome fantasia e razado social, como estd enquadrada na legislacdo e o
porte da empresa (DORNELAS, 2005).

E o caminho mais rapido de mostrar para o leitor o posicionamento da
sua empresa no mercado em que atua. Além da identificagdo do negocio e historia
da empresa, relata informacbes como: visdo, missdo, objetivos e valores;
vantagens competitivas da empresa (CECCONELLO, AJZENTAL, 2008)

2.4.1.4 Produtos e servigos

Aqui sdo abordados quais produtos e servicos do negocio, as
caracteristicas da equipe de producéo e o diferencial destes produtos, comparando
com a concorréncia. Sao descritas as caracteristicas Unicas do negocio, mostrando
0 gque ele tem de especial para oferecer aos clientes (DORNELAS, 2005).

Ha dois tipos de produtos: os produtos de consumo que S&o para uso
pessoal do consumidor e os produtos industriais que séo utilizados nas inddstrias
para producao de outros produtos (FUTRELL, 2003).

Alguns produtos permitem maior diferenciacdo que outros, onde a
empresa tem uma grande variedade de parametros: forma, caracteristicas,
desempenho, conformidade, durabilidade, design e estilo (KOTLER, 2000).

O estilo descreve como o comprador vé e sente o produto. Os compradores
estdo dispostos a pagar mais caro por produtos que tenham estilo atraente.
A medida que a concorréncia se intensifica, o design oferece uma maneira
consistente de diferenciar e posicionar os produtos e 0s servicos de uma
empresa (KOTLER, 2000, p. 313).

A criacdo de produtos demanda muito tempo e dinheiro, pois €
necessario conhecer o cliente e pesquisar o que ele deseja comprar (FUTRELL,
2003).

A empresa a ser estudada é fabricante e vende através de lojas
atacadistas. O produto € moda feminina e demanda uma grande diferenciacdo de

estilo, design e modelagem apropriada ao publico-alvo atendido. No plano deve-se
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fazer uma descricao detalhada da producao, desde o recebimento da matéria-prima
até o produto final, passando pela criacdo do mix de produtos.

Também é importante analisar o ciclo de vida do produto. Segundo
Dornelas (2005) os produtos possuem quatro etapas classicas de desenvolvimento,
chamado de ciclo de vida dos produtos e sao elas: introdugéo, crescimento,
maturacao e declinio.

Na fase introdutéria o produto € lancado, ha um crescimento lento nas
vendas e uma grande demanda de dinheiro para investir em promocéo. Apds essa
fase inicia-se a fase de crescimento, onde aumenta a demanda pelo produto e
consequentemente os lucros (DORNELAS, 2005).

Durante o periodo de maturacdo o crescimento das vendas é reduzido e
o lucro estabilizado, necessitando de maiores investimento em propaganda para
driblar a concorréncia. Ap6s a maturacdo comeca a fase de declinio, onde as
vendas diminuem e consequentemente o lucro também, levando a retirada do
produto do mercado (DORNELAS, 2005).

Todos os processos podem ser demonstrados através de diagramas,
onde os dados como numero de funcionéarios, quantidade de matéria-prima,
entradas e saidas serdo descritos. Também é importante mencionar se ha
escassez de matéria-prima em algum periodo do ano, se existem fornecedores

alternativos, ou matéria-prima alternativa no caso de falta (DORNELAS, 2005).

2.4.1.5 Mercado e competidores
E nesta secéo que serd estudado o mercado em geral, identificando e
analisando os clientes, concorrentes e fornecedores. Este conhecimento servira de

base na elaboracdo do planejamento das estratégias da empresa.

A andlise de mercado € considerada por muitos uma das mais importantes
secOes do plano de negécios, e também a mais dificil de fazer, pois toda
estratégia de negocio depende de como a empresa abordara seu mercado
consumidor, sempre procurando se diferenciar da concorréncia, agregando
maior valor aos produtos e servicos (DORNELAS, 2005, p. 142).

Identificar o desejo de compra dos consumidores pode servir de base
para promover melhorias nos produtos, deixando-os adequados as necessidades
destes consumidores. O empreendedor precisa conhecer os habitos pessoais de
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consumo, onde vivem, o estilo de vida e a personalidade dos seus consumidores
potenciais (DORNELAS, 2005).

Os concorrentes também devem ser estudados, pois competem com o
negbcios por insumos e clientes. E preciso identificar os concorrentes, sua
localizagc&o, pontos fortes e fracos, tecnologia de producao utilizada, canais de
distribuicdo, marca e estratégias mercadologicas adotadas (CECCONELLO,
AJZENTAL, 2008).

Uma analise comparativa se faz necessaria, onde os atributos de sua
empresa serdo comparados com 0s seus competidores principais. Apos identificar
0s pontos fracos, o empreendedor podera explora-los para proporcionar melhores
resultados para o seu negocio (DORNELAS, 2005).

2.4.1.6 Marketing e vendas

Estratégias de marketing especificas podem ajudar a empresa a obter
melhores resultados sobre seus concorrentes. Pois a projecdo de vendas esta
relacionada a estratégia de marketing utilizada, geralmente relacionadas aos 4Ps
(produto, preco, praca, propaganda) (DORNELAS, 2005).

Marketing € o processo de planejamento e execucdo do preco,
promocdo e a distribuicdo de produtos, possibilitando trocas que satisfacam os
objetivos individuais e organizacionais (FUTRELL, 2003).

Os autores Megido e Szulcsewski (2002) definem vendas como “a agao
gue consiste em uma troca entre, no minimo, duas partes, envolvendo de um lado,
bens e servicos e, de outro, determinado valor monetario”.

Com a globalizacdo e alta competitividade dos mercados, as empresas
estdo recalculando seus custos com o objetivo de oferecer aos seus clientes
produtos com preco justo e alta qualidade (MEGIDO, SZULCSEWSKI, 2002).

Para Futrell (2003) marketing gera vendas e seu papel principal é gerar
receita. Portanto todas as atividades da empresa séo interligadas ao marketing,
uma vez que necessitam de receita para manter a organizacao viva.

E papel da forca de vendas e marketing em conjunto, mostrar ao
consumidor os diferenciais de cada produto e assim oferecer produtos com
caracteristicas e vantagens diferentes, precos justos e ainda garantindo margens
adequadas aos fabricantes (MEGIDO, SZULCSEWSKI, 2002).
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Nesta etapa do plano serdo descritos o posicionamento do produto,
preco, canais de distribuicdo (praga), propaganda (comunicacdo) e projecado de
vendas.

O posicionamento do produto significa direciona-lo a satisfazer as
expectativas do publico-alvo, diferenciando-se do restante da concorréncia. A
empresa também deve definir claramente seus objetivos para estabelecer a
estratégia de precos que adotara (DORNELAS, 2005).

A propaganda é responsavel por informar os consumidores sobre o
produto, seus beneficios, vantagens, local onde compra-los e o preco versus valor
entregado (FUTRELL, 2003).

Ja os canais de distribuicdo “envolvem as diferentes maneiras que a
empresa pode adotar para levar o produto até o consumidor’. A empresa pode
distribuir seus produtos de forma direta com venda direta ao consumidor ou indireta
através de distribuidores e atacadistas (DORNELAS, 2005).

2.4.1.7 Andlise estratégica

Uma analise estratégica da empresa inclui racionalidade e subjetividade
e ajudard o empreendedor a entender melhor a situagdo atual de sua empresa e
quais as melhores alternativas para atingir os objetivos e metas tracados. Para
realizar essa analise estratégica o empreendedor podera utilizar o planejamento
estratégico como ponto de partida (DORNELAS, 2005).

No planejamento estratégico identifica-se a visdo, missdo e valores da
empresa, assim como estabelecemos as macroestratégias da empresa. Também
realizamos a analise interna e externa da empresa, seus pontos fortes, fracos,
ambiente, oportunidades e ameacas, concorréncia. Com as informacgdes
necessarias estabelece-se a postura estratégica da empresa e as acdes a serem

praticadas para uma gestao estratégica eficaz (OLIVEIRA, 2009).

“No plano de negécios deve ser dada énfase a analise dos ambientes
externos e interno, onde se medem 0s riscos inerentes ao negécios, as
oportunidades de mercado identificados, os pontos fortes da empresa e
ainda seus pontos fracos” (DORNELAS, 2005, p. 155).

Nesta etapa do plano de negdcios o empreendedor fara analises SWOT,
apontara o0s objetivos e metas, e ainda definira a estratégia da empresa
(DORNELAS, 2005).
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Segundo Kotler (2000) a analise SWOT é uma ferramenta para avaliar
as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da organizacédo. E divide-se em
dois momentos: andlise do ambiente externo e analise do ambiente interno.

A anélise do ambiente interno é a etapa onde os pontos fortes e fracos
da empresa sdo analisados e identificados com base nos fatores internos da
empresa. (OLIVEIRA, 2009)

“Os pontos fortes sdo as vantagens controlaveis pela empresa e que a
favorecem perante as oportunidades e ameacas do ambiente empresarial. E os
pontos fracos sdo as desvantagens que a desfavorecem no ambiente empresarial”
(OLIVEIRA, 2009).

Os objetivos e metas devem ser descritos de forma clara para que
possam ser mensurados, comparados e analisados. Eles indicam o que a empresa
almeja. Objetivos s&o as intengbes gerais da empresa, enquanto as metas tratam
de ac¢les especificas, ou seja, etapas para alcancar um objetivo final (DORNELAS,
2005).

Estratégia € um plano definido pela empresa de como atingir suas metas
e objetivos (KOTLER, 2000). “A estratégia de negocio indica como a empresa
pretende alcancar os objetivos e metas” (DORNELAS, 2005).

Ha diversos tipos de estratégias, entre elas: de ataque, desenvolvimento
e defesa. Quando o objetivo principal € o aumento na participacdo de mercado a
estratégia a ser utilizada € de ataque, onde a empresa pode usar novos canais de
distribuicdo, mudar politica de precos e/ou entrar em novos mercados (DORNELAS,
2005).

Quando a empresa opta por estratégias de desenvolvimento através da
abertura de novos mercados, almejando crescimento nas vendas de seus produtos,
€ necessario realinhamento dos procedimentos organizacionais, geralmente
exigindo mais recursos financeiros e humanos (OLIVEIRA, 2009).

“No plano de negdcios, uma boa forma de se resumir a analise estratégica
da empresa € a apresentacdo da analise SWOT, seguida de sua estratégia de
negocio e de um cronograma, apresentados num horizonte de tempo para ocorrer”
(DORNELAS, 2005).
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2.4.1.8 Plano financeiro

Considerada, por muitos empreendedores, a parte mais dificil do plano
de negocios. E a etapa que vai refletir em nimeros tudo que foi analisado nas
secOes anteriores (DORNELAS, 2005).

E nesta etapa do plano de negécios que o empreendedor vai mostrar
todo recurso financeiro que a empresa precisara para executar seu planejamento.
Ela € composta pela projecdo do fluxo de caixa, balanco patrimonial, demonstracéo
de resultado, indices financeiros, calculo do ponto de equilibrio e taxa interna de
retorno.

Aqui constam informacdes importantes para os administradores dos
negoécios, pois informam resultados das decisbes empresariais executadas e
possibilitam a avaliagdo e correcéo dos erros (DORNELAS, 2005).

No Brasil, o sucesso de um empreendimento depende muito da capacidade
de se administrar financeiramente um negodcio, em razdo de ciclos
recessivos que tém atingido a economia. Os administradores justificam suas
decisdes em termos numéricos, mostrando como conseguem valorizar o
volume de recursos fisicos e financeiros disponiveis de maneira adequada,
produzindo lucros (DORNELAS, 2005, p. 163).

O plano financeiro fornece informacdes importantes como: calculo do
ponto de equilibrio, indicadores financeiros e custos de operacdo antes mesmo de
iniciar a producédo; projecdo do fluxo de caixa, demonstracdo de resultados e
balanco patrimonial; comparar o plano projetado com o desempenho de outras
empresas do ramo e apresentar mais de um cenario de planejamento, afim de
comparar e aumentar a probabilidade de acerto (SALIM et al, 2003).

Algumas das defini¢cdes financeiras analisadas em um plano de negocios
sdo demonstradas através do ponto de equilibrio , que demonstra o volume de
vendas suficiente para recuperacdo dos custos fixos, variaveis e impostos sem a
venda, lucratividade onde determina o percentual do resultado em relacdo das
vendas da loja erentabilidade que expde a relacdo entre o resultado e o capital
investido.

O Valor presente liquido também serd calculado para saber a
confrontacdo entre o investimento e o valor atual dos saldos de caixa, com base em
uma taxa minima de atratividade, a Taxa interna de Retorno sera calculada também

e 0s paybacks médios e efetivo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método cientifico € um conjunto de etapas necessarias para que a
pesquisa seja realizada de forma imparcial e sistematica, estabelecendo coeréncia
durante toda a pesquisa. Apesar do método cientifico ser universal, o conhecimento
nunca € absoluto e esta passivel de mudancas devido a novos conhecimentos que
podem ser descobertos (JUNG, 2004).

Entre as inUmeras maneiras de fazer pesquisa estd o estudo de caso.
Quando os pesquisadores tém pouco controle sobre os acontecimentos e o foco se
encontra em fenébmenos inseridos na vida real a estratégia preferida € o estudo de
caso (YIN, 2005).

Para Bonoma (1985, apud BRESSAN 2000) “o estudo de caso € uma
descricdo de uma situacao gerencial”. Apos o estudo de caso das lojas Bunita.com
sera efetuado um plano de negécios como caminho para o crescimento organico

organizacional.
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Pesquisa € o método pelo qual a ciéncia busca as respostas aos
problemas apresentados, visando obter novas informacfes e/ou reorganizar as
informacBes ja existentes sobre um problema especifico (APPOLINARIO, 2004
apud VILACA,2010).

Esta pesquisa pode ser classificada como pesquisa acdo de abordagem
qualitativa de tipo descritiva, diagndstica e propositiva.

As pesquisas costumam ser classificadas em dois tipos: tedricas e
aplicadas. Esta pesquisa € classificada como aplicada, pois segundo Vilaga (2010)
as pesquisas aplicadas sao motivadas pela necessidade de estudo e conhecimento
de uma situacdo para aplicar seus resultados visando a solucdo dos problemas
encontrados.

Esse estudo sera uma pesquisa aplicada que pode ser classificada como
pesquisa acdo, onde o pesquisador tem total controle da pequisa. Este método
também é chamado de pesquisa participativa, pois o pesquisador trabalha em
todas as fases da pesquisa (VERGARA, 2010).
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O autor Roesch (1999) afirma que “na pesquisa-a¢cdo 0s pesquisadores
se preocupam em construir a teoria para a pratica”. Apesar de ser uma pesquisa
acao, este método nado se restringe somente na solucdo dos problemas e exige
também a busca e o desenvolvimento do conhecimento tedrico (VERGARA, 2010).

A abordagem utilizada neste estudo sera quantitativo que é adequada
para pesquisa-acao onde o pesquisador identificara a perspectiva dos entrevistados
e construira um plano de negocios (ROESCH, 1999).

Este estudo sera exploratorio descritivo com base em analise
bibliografica, entrevistas informais, andlise de documentos e observacao
sistematica para coleta de dados. O principal objetivo da pesquisa descritiva é a
descricdo de uma situacdo ou fendbmeno e sua caracteristica mais marcante € a
padronizacdo na coleta de dados, como o uso de questionarios e observacao
sistematica da situagéo (GIL, 2002).

Como esta pesquisa visa o diagnostico de uma situacdo organizacional
podemos afirmar que também é do tipo diagnostica, onde o pesquisador estudara o
ambiente organizacional atual para avaliar a abertura de uma nova loja como
caminho para o crescimento organico organizacional.

“Pesquisas diagnosticas sédo dificultadas dado o problema de
confidencialidade dos dados ou desconfianga do empresario em abrir informacdes”
(ROESCH, 1999). Porém neste estudo os sécios estao interessados no resultado
real desta pesquisa e o0 pesquisador almeja o crescimento da empresa familiar.

Na fase propositiva o autor propde a abertura de uma nova loja como
alternativa para o crescimento organico. Para Laroccaet al (2004) pesquisas
propositivas sugerem mudancas em determinadas situacfes através de uma nova

acao.

3.2 DELINEAMENTO DA AREA

A marca Bunita.com foi fundada em 2008 com a abertura de uma loja no
setor atacadista do Shopping Pértico, localizado em Cricidma. Trata-se de uma
empresa familiar com experiéncia no mercado de moda feminina h4 17 anos,
porém até 2008 comercializava seus produtos somente através de representantes

com outra marca.
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O shopping Portico possuia uma &rea exclusiva para venda no atacado e
outra area para venda no varejo. Em 2008 alguns empresarios que possuiam lojas
atacadistas nesse shopping se reuniram para abertura de um shopping exclusivo
para receber lojistas, pois a estrutura do Pértico pertencia a prefeitura municipal de
Criciima e o contrato de concesséo estava acabando.

Os empresarios do ramo varejista compraram a estrutura da prefeitura e
atualmente o Shopping Poértico pratica somente venda no varejo. Os empresarios
do ramo atacadista construiram entdo o Portal Shopping atacado, localizado no
municipio de Maracaja, que inaugurou suas atividades em Setembro de 2010 com
instalacdes mais amplas e modernas com uma area total de 4689 m?.

Os shoppings atacadistas atendem lojistas acompanhados de agentes
de viagem que sao responsaveis por captar esses clientes e levar até os shoppings
periodicamente para fazer suas compras. A filial de Macaraja atende principalmente
clientes do Rio Grande do Sul e regido sul de Santa Catarina.

Com a necessidade de ampliar a carteira de clientes e atender lojistas de
outras regibes em 2011 foi inaugurada uma nova loja no Catarina Moda Shopping
na cidade de Brusque — SC. Esta filial abrange clientes de todo estado de Santa
Catarina, Minas Gerais e Sao Paulo, porém nao participa do roteiro de compras
desta regido admisnitrado pela ACECOMVI.

Atualmente a marca possui a matriz localizada em Criciima e duas filiais
localizadas nas cidades de Maracaja e Brusque. Na matriz da empresa estao
concentradas todas as atividades de desenvolvimento, modelagem e producao dos
produtos comercializados nas filiais. A Bunita.com produz moda feminina seguindo
a tendéncia fashion mundial com modelagem adequada ao perfil da mulher

brasileira.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados para este estudo sera através de entrevistas informais
com as sécias da marca, documentos em registros eletrénicos, banco de dados do
software de gestdo da matriz e filiais. O acesso a todos os documentos nao € um
entrave, pois o pesquisador trabalha na gestdo da matriz e tem lago familiar direto

com as proprietarias.
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Para alcancar os objetivos especificos e descrever as estratégias da
empresa sera realizada uma entrevista informal com as duas proprietarias da
empresa.

Também foi realizada uma pesquisa com os clientes do préprio shopping
Fabricenter 470, elaborada com perguntas em geral a respeito do shopping e
compras realizadas pelos clientes, se jA conheciam ou compraram na loja
Bunita.com, esta pesquisa foi aplicada com imparcialidade pelas funcionarias da
loja a diversos compradores que chegavam no shopping de atacado, independente
de ser cliente ou n&o da loja.

O plano de marketing e operacional do negocio sera elaborado pela
equipe formada pelas duas proprietarias e o pesquisador para juntos buscarem os
melhores resultados perante a concorréncia.

Dados financeiros de entrada e saida da matriz e filiais, tabelas de
investimento realizados na abertura das duas atuais lojas, gastos mensais das lojas
e faturamento mensal serdo utilizados como base para desenvolver o plano
econdbmico e financeiro do crescimento da empresa e para verificar a viabilidade

financeira e econémica do negdcio.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

ApoOs o levantamento dos dados documentais das lojas Bunita.com e do
shopping Fabricenter 470 foram elaboradas tabelas no Microsoft Excel 2010,
mostrando as variaveis estudadas que posteriormente foram analisados quali-
quantitativamente através de texto descritivo.

As informacdes obtidas durante o desenvolvimento do plano de negécios
foram analisadas através de tabelas, graficos e textos. A analise de mercado foi
realizada com base no conhecimento e experiéncia dos gestores da Bunita.com
sobre o mercado atacadista de Brusque e do sul catarinense, onde a empresa ja
possui duas filiais.

Todos os dados foram analisados e relacionados a fim de analisar a

viabilidade da abertura da nova loja em Rio do Sul.

3.5 PLANO DE NEGOCIOS
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Para a verificagéoda viabilidade, foi utilizado a estrutura de um plano de
negocioscontendo: plano estratégico, plano de marketing ; plano operacional e

plano financeiro.
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4. PLANO DE NEGOCIOS

4.1 RESUMO EXECUTIVO

A matriz da empresa Bunita.com esta localizada em Cricilma e suas trés
filiais sdo estado de Santa Catarina, nas cidades de: Maracaja, Brusque e Rio do
Sul. Trata-sede uma empresa especializada na producdo e comercializacdo de
moda feminina, com lojas em shoppings atacadistas.

As vendas sao caracterizadas como pronta entrega diretamente aos
lojistas que visitam shoppings para efetuar suas compras, acompanhados ou nédo de
guias de compras.

Com o objetivo de expandir seus negocios 0s proprietarios da
marcaoptaram pela abertura de uma nova filia.No shopping Fabricenter 470
localizado na cidade de Rio do Sul.

Esta escolha deu-se devido ao Fabricenter 470 ser a primeira parada das
excursdes acompanhadas por guias de compras e filiadas a ACECOMVI. E também
por este shopping ter um projeto de construcdo de uma nova infraestrutura para
inauguracdo num periodo de dois anos, atendendo uma gama maior de clientes, e
com prospeccao de aumento no faturamento.

O novo shopping terd um namero maior de lojas mas as marcas que
estiverem presentes na estrutura atual terdo prioridade na escolha dos pontos e
somente se sobrarem vagas novas marcas entraram nesse shopping, dessa forma a
Bunita.com optou por ja garantir sua vaga e aproveitar esse periodo para conquistar
0s atuais clientes do Fabricenter 470.Em marco de 2014, inaugurou a nova loja da
Bunita.com.

A loja tem duas funcionarias, sendo uma gerente e uma vendedora. A
gerenteé responsavel por comandar a loja e dar o feedback aos proprietarios quanto
as solicitacbes de clientes e estoque de mercadoria, além das funcdes
administrativos, financeiras, relacdes humanas e de vendas. E a vendedora efetua
as vendas e emite as notas fiscais de saida.

Este plano de negocios tem como objetivo ver a viabilidade do negécio e
analisar as variaveis acerca deste empreendimento. A pesquisa foi feita com clientes

em geral do shopping de atacado Fabricenter470, buscando saber melhor as
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caracteristicas dos mesmos, como frequéncia de compras, frequéncia de viagens ao
shoppings e se conhecem e frequentam a loja Bunita.com.

Com os dados de venda da filial de Brusque em 2013 e os dados das
vendas dos dois primeiros meses da loja nho shopping Fabricenter470 foram feitas as
previsdes de venda para 0s préximoscinco anos.

No primeiro ano por causa dos investimentos iniciais e da venda parcial
neste periodo, ndo houve lucro. A partir do segundo ano, pelas previsées, houve
lucratividade, o ponto de equilibrio melhorou e a rentabilidade também.  Outros
dados financeiros também foram melhorando com o passar dos anos, por causa da
estabilidade e aumento de vendas da loja. O payback neste caso, segundo o estudo,

ficou em 4,63 anos.

4.2 A EMPRESA

4.2.1 Identificacdo e localizacao

Razéo Social: Santos Oliveira Comércio e Industria de Confecc¢des LTDA.

Nome Fantasia: Bunita.com

Endereco: Rua Visconde de Maua ,n°35 sala 2 Bairro: S&o Cristovéao
Cidade: Criciuma Estado: Santa Catarina CEP: 88802-530
Telefone: 48-34376510 Fax: E-

mail:bunita.com@gmail.

com
CNPJ:10.273.079/0001-88 Insc. Estadual: | Insc. Municipal: ISENTO
255.699.298
Empresa Sociedade X Sociedade Associacao ou
Individual Limitada Andnima Cooperativa
4.2.2 Participacao societéaria
Nomes Sécios Capital Social(R$) Participacao (%)

Jane dos Santos de Oliveira 15.000,00 50%
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Caroline dos Santos de Oliveira

15.000,00

50%

Total

30.000,00

100%

4.2.3 Enquadramento fiscal

Simples Nacional de acordo com a lei complementar 123/2006.

4.2.4 Modelo de negdcios
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Defini¢do do Modelo de
Negocios

Negdcio:

Abertura de uma filial da Loja Bunita.com em shopping de atacado em Santa Catarina

Parceiros Chaves (8)

Fornecedor e outras filiais

ACECOMVI (Associagdo de Centros
Comerciais Atacadistas de Santa Catarina)

Atividades Chaves (7)

Venda de roupas de moda feminina.
Logistica (transporte, encamendas de
mercadorias, recepg¢ao)

Gerenciamento financeiro

Recursos Chaves (6)

Mercadorias
Infraestrutura da Loja
Financeiro

Estoque

Vendedores

Proposta de Valor (2)

Produtos de moda feminina de qualidade,

que atendam as exigéncias da moda e
com prego justo.

Relacionamento com o
Cliente (4)

l(—\/
\
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Atendimento direto na loja
Atendimento por telefone
Redes Sociais

Internet

Abordagem com panfletos
Por meio do Guia da excursdo

Shopping de Atacado da regido de Rio do
Sul

Segmento de
Cliente (1)

Revendedores de roupas de moda
feminina em shoppings de atacado,
oriundos do estado de Parana e Santa
Catarina

Estrutura de Custos (9)

Mercadoria
Marketing
Funcionarios
Estrutura de Loja

Gastos com manuntengdo da loja (aluguel,pagamento de comissdo para o shopping)

Energia elétrica

atacado.

Fontes de Receita (5)

"
)

Venda de roupas de moda feminina como : blusas,camisas,calgas,shorts,vestidos,saias,casacos e blazers no

Quadro de Modelo de Negdcios - Adpatado de Osterwalder (2011)
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4.3 PLANO ESTRATEGICO

Novos empreendimentos geralmente sao vulneraveis, portanto
necessitam de atencéo redobrada e cautelaao iniciar ou ampliar um negocio. Uma
preparacao ndo adequada e superficial tem poucas chances de sucesso. O plano
estratégico é fundamental para definir o futuro da empresa e o que fazer para
atingir esses objetivos. (BERNARDI, 2003).

Para Chiavenato e Sapiro (2003) "o planejamento estratégico € um
processo de formulagéo de estratégias organizacionais no qual se busca a inser¢ao
da organizacédo e de sua missdo no ambiente em que ela estéa atuando.”

E fundamental que o plano estratégico seja elaborado de forma
integrada com os demais planos da empresa (operacional, marketing e financeiro),
pois juntos irdo afetar na direcdo ou viabilidade da empresa. (CHIAVENATO,
SAPIRO, 2003)

4.3.1 Definicdo do negocio

. Indastria  / o .
Agropecuaria X Comeércio Servico
Artesanato

O Negocio das lojas Bunita.com é fornecer moda feminina para
mulheres, através da criacdo e producdo de roupas com qualidade e que
satisfacam a necessidade do publico-alvo.

As roupas sdo produzidas com design exclusivo, seguindo as
tendéncias mundiais de moda e comercializadas através de lojas em

shoppings de atacado no estado de Santa Catarina.

4.3.2 Missao

Vestir o publico feminino com exceléncia e dentro dos padrdes atuais da modacom

produtos de qualidade e preco justo.
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“A missdo € o elemento que traduz as responsabilidades e
pretensbes da organizacdo junto ao ambiente e definem o negdcio,
delimitando o seu ambiente de atuacao”(CHIAVENATO,2003 p.48).

E na missdo que definimos os parametros para atuac¢éo delineando
o caminho para atingir a meta definida na visédo. Ela ndo é imutavel, pode ser
alterada de modo a se adaptar as novas estratégias da empresa
(CECCONELLO, AJZENTAL, 2008).

4.3.3 Visao de futuro

Ser referencia em lojas de moda feminina no sul do Brasil, especializada em vendas

através de shoppings de atacado.

A visao de futuro da empresa define como ela pretende ser reconhecida
no ambiente de negdcios, € a sua intengdo estratégica, apontandoaonde a empresa
guer chegar (CECCONELLO, AJZENTAL, 2008).

Para Chiavenato (2003) “a visdo de negdécios mostra uma imagem da

organizacdo no momento da realizacao de seus propdsitos no futuro”.

4.3.4 Fatores criticos de sucesso

Os fatores criticos de sucesso deste negdcio séo: design, qualidade e preco/prazo.

Entre as etapas de diagnostico e formulacdo das estratégias deve-se
realizar a avaliacdo dos determinantes do sucesso, que séo as questdes realmente
importantes para atingir a missao(CHIAVENATO, SAPIRO, 2003).

4.3.5 Principios e valores

Transparéncia e foco em resultados;
Etica no mercado;
Qualidade;
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Seriedade;
Competéncia;

Tendéncias da moda.

No plano estratégico também é necesséario considerar a influéncia de
valores dos individuos que compdem a organizagao e da propria organizacao sobre
a estratégia do negoécio (BETHEM, 2009).

Os principios e valores apontam um conjunto de principios e normas
estabelecidos como parametros e aceitos para a condugdo da empresa ao
cumprimento da missdo (CECCONELLO, AJZENTAL, 2008).

“Os valores da empresa definem o comportamento organizacional diante
de seus clientes, acionistas, funcionarios e sociedade” (KAPLAN, 2004 apud
CECCONELLO, AJZENTAL, 2008).

4.3.6 Analises estratégicas

A fim de planejar estratégias que reflitam a andlise interna e ambiental
da organizacdo, conduzindo a realizacdo da missdo e alcance dos objetivos
organizacionais, os administradores utilizam certas ferramentas como analise de
mercado proposta por Porter, analise do portfélio de negodcios, analise das
questbes criticas e analise SWOT (strenghts,weakenesses,opportunities e
threats)(CHIAVENATO, 2002).

A analise SWOT é o termo em inglés utilizado para analise de forca,
fraquezas, oportunidades e ameacas, que permite um posicionamento da empresa
com o objetivo de tirar vantagens de oportunidades do ambiente e também evitar
ou minimizar as ameacas do ambiente no qual ela esta inserida(WRIGHT, KROLL,
PARNELL, 2000).

Nesta etapa realizarei uma analise do ambiente interno e externo, a fim

de identificar os pontos fortes e fracos da empresa.
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4.3.6.1 Pontos Fortes e Pontos Fracos

Pontos Fortes Pontos Fracos
Mix de produtos variados Alta rotatividade de vendedoras
Design e qualidade dos produtos Poucos investimentos em marketing

Knowhow de 20 anos no ramo de industria _ o
. Capacidade produtiva limitada
de confeccao

Mao de obra qualificada na industria Logistica de distribuicéo

Solidez financeira Controle de producéao

Localizacdo em um polo de confeccao

Principais Agbes para Pontos Fracos e Pontos Fortes

Mix de produtos variados: o mix de produtos é desenvolvido conforme o relatério de
vendas do mix da colec&o anterior e com base nas tendéncias de moda;

Design e qualidade de produtos: o design de produtos é feito por profissionais
gualificados e através de pesquisas de moda em sites, blogs, revistas, além de
vitrines e moda de rua em cidades que “ditam” a moda mundial (Paris, Londres, Nova
lorque, Barcelona, Madri);

Knowhow de 20 anos no ramo de industria de confeccéo: Os proprietarios da marca
atuam no ramo de industria de moda feminina ha 20 anos;Mao de obra qualificada na
industria; Equipe de funciondrios qualificados na funcdo que exercem;Solidez
financeira: A empresa honra com seus compromissos financeiros, sempre pagando
em dia.Alta rotatividade: treinamento em vendas, aumento dos percentuais de
comissdo, admissédo de gerente. Melhorias gerais no ambiente do trabalho;Poucos
investimentos em marketing: investir em promog¢ao da marca Bunita.com;
Capacidade produtiva limitada: continuar a ampliagdo estrutural da industria,
admissao e treinamento de novos colaboradores, aumentar os fornecedores de
servicos terceirizados;

Logistica de distribuicdo: estipular cronograma de distribuicdo e parcerias com

transportadoras;

Controle de producéo: implantar planejamento e controle de producéo.
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Os pontos fortes e fracos de uma empresa constituem Seus recursos,
sdo eles humanos organizacionais e fisicos. Todos os recursos trabalham juntos
para oferecer a empresa vantagem competitivos perante seus concorrentes com o
objetivo de altos retornos financeiros durante um longo periodo de
tempo.(WRIGHT, KROLL, PARNELL, 2000).

Os recursos humanos séo os colaboradores e administradores, avaliam-
se todas as caracteristicas doa forca de trabalho como experiéncia, capacidades,
conhecimentos, habilidades e julgamento de todos os funcionarios da empresa. Ja
os recursos fisicos englobam as instalacdes fisicas, tecnologias, equipamentos,
acesso a matéria-prima e rede de distribuicdo (WRIGHT, KROLL, PARNELL, 2000).

“Os organizacionais s8o 0s sistemas e processos da empresa, estratégias,
estrutura, cultura, administracdo de compras/matérias, producao/operagoes,
base financeira, pesquisa e desenvolvimento, marketing”(WRIGHT, KROLL,
PARNELL, 2000).

4.3.6.2 Ameacas e Oportunidade

Oportunidades Ameacgas

Mercado de shopping em atacadoem
_ Guerra de precos com concorrentes
desenvolvimento.

_ o Mercado com vastas opgoes do mesmo
Oportunidade de ampliacao.
segmento.

Demanda da nova regido para a venda | Atrasos na entrega de matéria-prima

(Regiéo do Rio do Sul.) pela industria.

Principais A¢des para Oportunidades e Ameacas

Planejamento de abertura de uma nova loja na cidade Rio do Sul, avaliar a
viabilidade de abrir mercado nessa regiao;

Diferenciacdo de design e qualidade, oferecendo moda feminina com prego justo
para o seu publico alvo;

Trabalho de marketing e divulgacéo juntamente com agéncias e guias de compras;
Divulgacéo através de outdoors na regiéo;

Distribuicdo de folders, brindes para os clientes do shopping;

Qualificacdo de novos fornecedores de matéria-prima que possam cumprir com 0
prazo de entrega;

Realizar programacfes de matéria-prima com antecipacdo de 45 dias para evitar
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atrasos na produgéo.

Para garantir o sucesso organizacional o administrador necessita de uma
analise das oportunidades e ameacas que o ambiente externo exerce sobre a
empresa. Essa analise das oportunidades e ameacas juntamente com a analise das
forcas e fraquezas do ambiente interno permitem um mapeamento do ambiente para

fundamentar a estratégica organizacional (CHIAVENATO, 2002).

4.4PLANO OPERACIONAL

No plano operacional se define as acdes a nivel operacional, como
processos, layout, localizagdo, insumos, fornecedores, capacidade de producéao,
estrutura organizacional e operagdes internas.

E através do plano operacional que os gestores visualizam e determinam
as acdes para maximizar e otimizar os resultados, afim de atingir os objetivos da
empresa. (CHIAVENATO, 2000)

4.4.1 Processos e tecnhologias necessarias

Processos de logistica: Transferéncias de mercadorias entre matriz e/ou demais

filiais e conferéncia de recebimento de mercadoria.

Processos de vendas: Atendimento do cliente, cadastramento e consulta de estoque

e precos.
Processos de gestdo empresarial: Recursos Humanos (processo de admissdo e

demisséao, controle de folhas ponto, emissdo de folha de pagamento); contabil
(controle de notas fiscais de saida e entrada, recolhimento de impostos); financeira
(controle de caixa, analise de crédito liberado pelo shopping, cadastro de cheques,

contas a pagar, contas a receber, emissao de notas fiscais).

4.4.2 Questdes ambientais envolvidas

_ Medidas  possiveis para :
Potencial Impacto Medidas reguladoras
_ melhorar o desempenho _
Ambiental _ existentes
ambiental

Residuos de papel e | Separar o papel dos demais

ou papelao lixos e deixar ele para a coleta
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de matérias reciclaveis.

Consumo de energia

elétrica

priorizar

aparelhos

Adotar medidas educacionais
para gasto de energia na loja e
a compra de
com a etiqueta
classe A do INMETRO.

4.4.3 Licencgas e/ou registros necessarios

Tempo

Tipo Orgao Quem necessita . Taxa - R$
obtencao
Licenga ou .
) Prefeitura Todas as
Alvara de o 3 meses R$26,00
_ Municipal empresas
Funcionamento
Licenca Corpo de Todas )
_ _ 1 més R$ 38,99
Bombeiro Bombeiros as empresas
Empres
as que solicitam a
Taxa de Registro | JUCESC abertura de filial | 3 meses R$ 100,80
com sede no
mesmo estado.
Empres
_ as que
_ Receita o o
Taxa de Registro solicitaminscricdo | 3 meses R$77,21
Estadual
de novo
estabelecimento.
Empres
_ as que
) Receita o .
Taxa de Registro solicitaminscricao 3 meses R$31,00
Federal

de novo

estabelecimento.




4.4.4 Layout e/ou fluxo de producéo
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A loja possui duas vitrines com 3 manequins em cada, totalizando 6
manequins ao todo, uma arara de roupas localizada na lateral direita ao fundo, uma
mesa e um balc&do ao centro da loja para colocar as pecas e facilitar a venda delas,
uma prateleira que sao colocado o mix de produtos, um balcédo no caixa que fica o
computador para finalizar as vendas, a TV que passa o making off da loja, ar
condicionado ao lado, e um pequeno deposito com prateleira para colocar algum

estoque.

4.45 Localizagdo — especificaces e anélise

A loja pretendida sera no Shopping Fabricenter 470, na rodovia BR470 km
141, bairro Canta Galo - Rio do Sul —SC, na regido do vale do Itajai.

Optou-se por esse shopping do roteiro porque a cidade de Rio do Sul ser
a primeira parada para compras. Atendendo clientes do estado de Santa Catarina
(regido Oeste e Planalto) e estado do Parana.

Atualmente o shopping Fabricenter 470 possui uma area interna de 4500
m2com 49 lojas, delas 29 de moda feminina e o restante de moda masculina, infantil
e acessorios.

O shopping recebe uma média mensal de 200 empresas/guias de
compras vindas do Parana, Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Resultando em
guatro mil clientes por més efetuando suas compras no shopping, todos pessoa
juridica.

Devido ao projeto de um novo e moderno empreendimento a ser
inaugurado em torno de dois anos somado a sua posi¢cao privilegiada na ordem das
excursdes acredita-se que 0 mix clientes serd maior e consequentemente o
faturamento aumentara.

Segundo informacgdes repassadas pela administragcdo do Fabricenter 470
a nova estrutura, prevista para inauguracao inicia de 2016, contard com 63 lojas e
aproximadamente sete mil m?.

A escolha por uma loja de esquina foi em virtude de ter duas vitrines para
exposicdo do produto e proximo a lojas referéncias, como também corredor de

acesso aos banheiros, onde o fluxo de clientes é maior.

4.4.6 Principais insumos
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Por se tratar de uma filial somente para comercializacdo de produtos
acabados ndo ha insumos a ser considerado.

4.4.7 Anélise dos fornecedores
Por se tratar de uma filial da empresa Bunita.com todos os produtos sé&o

distribuidos pela matriz localizada em Cricilma, os produtos sdo todos de moda
feminina.

_ Exigéncias para L
Fornecedor Linha de produtos : Localizacao
fornecimento

Matriz da | Todos os produtos o
Nenhuma Criciuma - SC

Bunita.com da marca.

4.4.8 Capacidade de producao e/ou comercial

O horario de funcionamento da loja € das 19:00 as 03:00 de Domingo a
Quarta-feira, e das 19:00 as 23:00 nas Quintas-feiras. E a capacidade comercial é de
guatro lojistas por hora.

4.4.9 Estrutura organizacional — numero de colaboradores

Filial Rio
do Sul (2)

Gerente de
loja (1)
|

Vendedora

(1)




4.4.9.1 Descricao dos Cargos
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o Formacéo elou
Nome do Cargo Atribuicdes do Cargo .
Experiéncia
Gerencia diretrizes e  define | Experiéncia em

Gerente de Vendas

estratégias para comercializacao
dos produtos,planejaos programas
de vendas e acompanha
concorrentes, a fim de atingir os
objetivos da empresa e aumentar
participagdo no mercado. Avalia
relatério de resultados das vendas,
métricas e indices de performance.
Contratacéo de funcionarias,
pagamento de comissdes de
shopping, pedido de material de
controle do

limpeza, insumos,

balanco de estoque.

geréncia e vendas
minima de 1 ano;
Conhecimento
basico em

informatica.

Vendedor

Vendas, balanco de estoque

semanal, organizagdao da vitrine
quinzenal, manutencéo da limpeza e
organizacdo da lojae emissdo de

pré-vendas.

Experiéncia em
vendas;
Conhecimento
basico em

informatica.

4.4.10 Operacdes internas

Operagao e/ou processo

Forma de Organizacao e/ou Operacionalizacao

Administracéo

Administracdo de

recursos humanos,

Administracdo de assuntos burocréticos e financeiros.

pedidos de

producdo, descontos e prazos sera realizado pela

gerente da loja conforme autonomia concedida.

Comercial

Realizada pela equipe de vendas juntamente com a

gerente de loja. Conforme autonomia concedida pela
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direcéo.

Controle de Qualidade

Controle de qualidade é realizado na fabrica da marca,

por funcionarios capacitados em controle de qualidade.

Tecnologia da Informacéo
(TI) e Sistema
Informatizado de Gestao

O software de gestdo serd o mesmo ja utilizado na
matriz e demais filiais, sistema SB2 e Nf-e da empresa
Useall Softwares.

Aquisicdo de uma maquina de informatica com sistema

operacional Windows 7.

Terceirizagéo e Parcerias

Contabilidade,
Para limpeza semanal dos vidros, vitrines e espelhos
sera contratado uma empresa terceirizada

especializada conforme ja é feito nas demais filiais.

4.5PLANO DE MARKETING

E no plano de marketing que se efetua a elaboragéo e implementacéo da

estratégia de marketing capaz de impulsionar o negocio em direcdo as metas

almejadas no planejamento estratégico.

O principal objetivo de um plano de marketing é encontrar compradores

para os seus produtos,com frequéncia suficiente e pagando por eles um valor

financeiro capaz de garantir a margem de lucro esperada. (BANGS JR, 1999).

4.5.1 Descricao dos produtos e/ou servigos

Moda feminina em malha e tecido plano:

Blusas
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Calcas
Shorts

Camisas
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macacao

Macaqui

Vestidos
curtos e
longos

nho




S7

Saias

Casacos

Blazers
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Conjunto

S

4.5.2 Diferenciaiscompetitivos

Moda feminina com qualidade e design por um preco justo.

4.5.3 Analise da oportunidade

Identificou-se a abertura de uma nova loja no Fabricenter 470 como uma
oportunidade para aumentar a carteira de clientes da marca Bunita.com. Sendo que
este shopping contard com uma nova estrutura em aproximadamente dois anos,
mais ampla, moderna e capaz de atender um publico maior para compras.

A implantacdo da nova loja Bunita.com na estrutura atual sera para captar
clientes, divulgar a marca e ja formar uma clientela nessa regido, pensando no futuro

promissor deste novo empreendimento.

4.5.4 Analise do Mercado potencial, perspectivas e tendéncias

Santa Catarina esta se solidificando como polo de moda e possui grandes
shoppings de venda exclusiva para lojistas, possibilitando assim que os lojistas da
regido sul ndo precisem se locomover para grandes centros como Sao Paulo para
efetuar suas compras.

O vale do Itajai é uma regido forte na venda de pronta entrega para
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lojistas, os shoppings atacadistas desta regido atendem mensalmente cerca de
12.000 clientes.

Um desses shoppings atacadistas € o Fabricenter 470 que atualmente
possui 49 lojas e uma estrutura de4.500 m2, atua desde 2007 somente com vendas
no atacado e possui projeto de construgdo de um novo empreendimento maior e
mais moderno para melhor atender aos clientes.

Acredita-se que com a inauguracdo do novo empreendimento havera um
fluxo maior de clientes provenientes da regido sul do Brasil para efetuar suas
compras neste shopping, promovendo um crescimento na sua cartela de clientes e
consequentemente faturamento da marca.

Enquanto essa nova estrutura nao é finalizada a marca Bunita.com tem
como objetivo se solidificar neste mercado,divulgar sua marca e aumentar a cartela
de clientes para quando inaugurar a estrutura maior os clientes ja conhe¢gam a marca

e entéo alcancar o retorno financeiro deste investimento.

4.5.5Pesquisa de mercado

Objetivos da Pesquisa:

Conhecer o perfil do comprador que frequenta o shopping atacadista em questao;
identificando a cidade, valores médios de compras, frequéncia com que visita o
shopping, em quais shoppings do roteiro efetuam suas compras, qual a opiniao
deles a respeito do Fabricenter 470, se jA conhece a marca e compra na loja
Bunita.com.

Publico Alvo da Pesquisa:

Clientes do shopping atacadista Fabricenter 470

Populacéo (1) Amostra (2)
Clientes do shopping atacadista | 30 pesquisados (amostra intencional)
Fabricenter 470

Data Aplicacao Local de Aplicacao
Maio de 2014 Fabricenter 470 — Rio do Sul — SC

Procedimentos metodoldgicos
A pesquisa sera realizada através de questionarios (apéndice A) com os clientes do
shopping Fabricenter 470, clientes ou ndo da loja Bunita.com, aplicados na propria

loja e areas comuns do shopping, como restaurantes e corredores.
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4.5.5.1 Resultados da Pesquisa

Foi realizada uma pesquisa no shopping Fabricenter470 no més de Maio
de 2014 com os clientes que circulavam pelos corredores do shopping, sendo eles

clientes ou néo da loja Bunita.com.

Tabela 1 - Cidade onde reside

RESPOSTAS DOS | CATEGORIZACAO F
ENTREVISTADOS DO PESQUISADOR
Aurora SC 1
Capinzal SC 1
Carazinho RS 1
Caseiros RS 1
Concordia SC 1
Cruz Alta RS 2
Curitibanos SC 1
Erval Grande RS 1
Foz do Iguacu PR 1
Frederico Westphalen RS 1
[tuporanga SC 1
Joacaba SC 1
Lageado RS 1
Lages SC 1
Machadinho RS 1
Nao Me Toque RS 1
Pato Branco PR 2
Porto Xavier RS 2
Santa Helena SC 1
Santa Rosa RS 1
Séo Bernardinho SC 1
Séao Borja RS 1
Séao Luiz Gonzaga RS 2
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Sao Valentim RS 1
Tupancireta RS 1
Xanxeré SC 1
TOTAL 30
ALTERNATIVA F %
PR 3 10%
RS 17 57%
SC 10 33%
TOTAL 30 100%
Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 1 - Cidade onde reside

Fonte — Dados do pesquisador

A maioria dos entrevistados moram no estado do Rio Grande do Sul

(57%), seguidos do estado de Santa Catarina (33%) e Parana (10%).

Os entrevistados foram de cidades bem variadas, tendo 26 cidades

distintas citadas como local de residéncia na amostra de 30 pessoas.
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E nas cidades Cruz Alta (RS), S&o Luiz Gonzaga (RS), Pato Branco

(PR) e Porto Xavier (RS) tiveram 2 entrevistados em cada uma delas.

Tabela 2 - Género do pesquisado

ALTERNATIVA F %
Masculino 3%
Feminino 29 97%
TOTAL 30 100%

Fonte — Dados do pesquisador

120

100 -

80 -

20 -

3
0_4_

Masculino

Feminino

Figura 2 - Género do pesquisado

Fonte — Dados do pesquisador

Com esta pergunta buscou-se mostrar 0 sexo do entrevistado. Desta

forma, observou-se que 97% (29 entrevistados) sdo do sexo feminino e 3%(1

entrevistado) € do sexo masculino. Portanto as mulheres predominam na carteira

de clientes do shopping.
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Tabela 3 - Frequéncia de compras em lojas de atacado

ALTERNATIVAS F %

1 vez por semana 0 0%

2 OU mais vezes por semana 0 0%

1 vez a cada 15 dias 17 57%
1 vez ao més 13 43%
1 vez a cada 3 meses 0 0%

1 vez por colecéo 0 0%
TOTAL 30 100%

Fonte — Dados do pesquisador

60 57
50 -
43
40 -
30
20 -
10 -
0 0 0 0
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1vez por 2oumais 1vezacada 1vezaomés 1vezacada3 1vezpor
semana vezes por 15 dias meses colecdo
semana

Figura 3 - Frequéncia de compras em lojas de atacado

Fonte — Dados do pesquisador

O objetivo desta pergunta era avaliar a freqtiéncia que os clientes visitam
0s shoppings atacadistas a fim de efetuar suas compras. Concluiu-se que todos os
clientes visitam os shoppings no minimo uma vez ao més, sendo que 43%

respondeu que compra uma vez ao més e 57% compra quinzenalmente.



Tabela 4 - Fatores considerados importantes na escolha das lojas para compras
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ALTERNATIVAS F %
Precos baixos 16 53
Variedades de produtos 17 57
Qualidade de produtos 17 57
Atendimento 21 70
Prazo de pagamento 23 77
Outros 1 3
TOTAL DE RESPOSTAS (TRl) 95 317
TOTAL DE 30 100%

ENTREVISTADOS(TE?)

Média de respostas por entrevistados = 3,16

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 4 - Fatores considerados importantes na escolha das lojas para compras

Fonte — Dados do pesquisador
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Para identificar os fatores que os lojistas consideram importante na
escolha de lojas de moda feminina para fazer suas compras aplicou-se uma
pergunta de multipla escolha. Entre as op¢des o0 prazo de pagamento se destacou
sendo citado por 77% dos entrevistados, seguido de atendimento com 70%.

Qualidade e variedade dos produtos foram assinalados por 57% da populacdo e

Quadro 1 - Nivel de satisfacdo com o desempenho atual das lojas onde compram

IT ATRIBUTOS Muito Satisfeito Levemente Insatisfeito Total
Satisfeito Satisfeito
ATO1 Simpatia e cortesia no atendimento 28 2 0
ATO02 Agilidade e rapidez no atendimento 1 29 1
ATO3 Conhecimento dos funcionarios 27 3 0
ATO4 Agilidade na finalizagdo da compra 4 24 2 4
ATO5 Qualidade no acabamento das pegas 9 19 2 9
A0T6 Matéria prima das pegas 3 27 3
ATO7 Reposicdo de Mercadorias na loja 3 20 7 3
ATO8 Quantidade de mercadoria na loja 1 24 5 1
ATO09 Prazo de Pagamento 3 22 5 3
AT10 Métodos de divulgacdo 1 26 3 1
AT11 Promogdes da loja 17 12 1 0
AT12 Variedade de Modelos de pecgas 23 7 0
AT13 Ambiente interno 29 1 0
AT14 Desempenho geral da loja 30 0

Fonte: Dados do pesquisador
precos baixos 53%. Ainda foi citado por 3% da amostra na op¢ao outros, 0S

descontos oferecidos.
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Figura 5 - Nivel de satisfacdo com o desempenho atual das lojas onde compram

M Insatisfeito
Levemente Satisfeito

M Satisfeito

B Muito Satisfeito

Fonte: Dados do pesquisador

A maioria dos clientes esta satisfeito, muito satisfeito ou levemente
satisfeito em relagcdo com os atributos questionados: simpatia e cortesia no
atendimento, agilidade e rapidez no atendimento, conhecimento dos
funcionarios, agilidade na finalizacdo da compra, qualidade no acabamento das
pecas, reposicdo de mercadorias na loja, prazo de pagamento, métodos de
divulgacédo, promoc¢des da loja, variedade de modelos de pecas, ambiente
interno, desempenho geral da loja.

Somente um entrevistado demonstrou insatisfacdo em relacdo as
promocdes das lojas que compra atualmente.



Tabela 5 - Valor total de compras em moda feminina por més
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ALTERNATIVAS

%

Até R$500,00

Entre R$500,00 a R$2.000,00 7 23%
Entre R$2.000,00 a R$5.000,00 12 40%
Entre R$5.000,00 a 8 27%
R$10.000,00

Entre R$10.000,00 a 3 10%
R$20.000,00

Acima de R$20.000,00 0

TOTAL 30 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 6 - Valor total de compras em moda feminina por més

45

40 -

35 -

30 -

Até R$500,00 Entre

40
27
25 | 23
20 |
15 -
10

10 -
5 -

0 0
D T T T T T

Entre

Acima de
R$500,00a R$2.000,00a R$5.000,00a R$10.000,00a R$20.000,00
R$2.000,00 R$5.000,00 R$10.000,00 R$20.000,00

Fonte — Dados do pesquisador

Em relacdo ao valor total de compras mensal observou-se que a maior
parte dos lojistas compra entre R$2.000,00 a R$5.000,00 (40% da amostra),
seguido pelos clientes compram de R$5.000,00 a R$ 10.000,00 (27%), de
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R$500,00 a R$ 2.000,00 (23%) e por ultimo com 10% classificou-se os
compradores com potencial de compras de R$10.000,00 a R$20.000,00 mensais.
Nenhum entrevistado informou comprar menos de quinhentos reais ou

mais de vinte mil reais por més.

Tabela 6 - Shoppings de atacado que os clientes compram

ALTERNATIVAS F %

All Shopping 28 93

Fabricenter 30 100

Master 24 80

Vitéria Régia 26 87

Outros 10 33

TOTAL DE 118 393
RESPOSTAS (TRY)

TOTAL DE 30 100%
ENTREVISTADOS(TE?)

Média de respostas por entrevistados = 3,93

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 7 - Shoppings de atacado que os clientes compram

120
100
100 - 93
87
80
80 -
60 -
40 - 33
N i
D B T T T
All Shopping Fabricenter Master Vitdria Régia Outros

Fonte — Dados do pesquisador

Todos os entrevistados freqientam o Fabricenter 470 para efetuar suas
compras, sendo que a pesquisa foi realizada neste shopping. A maioria da amostra
também freqienta o All Shopping (93%), Vitéria Régia (87%) e Master (80%).
Alguns entrevistados responderam a opcao outros, citando o Catarina Moda
Shopping (9) e o Portal Shopping (1).

Tabela 7 - Como os clientes classificam o shopping Fabricenter

ALTERNATIVAS F %
Péssimo 0

Ruim 0

Regular 2 7%
Bom 15 50%
Otimo 13 43%
Excelente 0

TOTAL 30 100%

Fonte — Dados do pesquisador



Figura 8 - Como os clientes classificam o shopping Fabricenter
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Fonte — Dados do pesquisador

A analise dos resultados demonstra que 50% dos entrevistados

considera o Shopping Fabricenter 470 Bom, 43% excelente e somente 7% o

avaliam como regular.

Tabela 8 - Conhecimento da loja Bunita.com pelos entrevistados

ALTERNATIVAS F %
Sim 24 80%
N&o 6 20%
TOTAL 30 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 9- Conhecimento da loja Bunita.com pelos entrevistados
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Fonte — Dados do pesquisador

conhecer loja e somente 20% nao conheciam.

Tabela 9 - Entrevistados que séo clientes da loja Bunita.com

Quando questionados sobre a loja Bunita.com 80% da amostra afirmou

ALTERNATIVAS F %
Sim 16 53%
N&o 14 47%
TOTAL 30 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 10 - Entrevistados que séo clientes da loja Bunita.com
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Fonte — Dados do pesquisador

De acordo com o total de entrevistados somente 53% ja séo clientes da

loja Bunita.com e o restante (47%) ndo compram.
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4.5.6 Andlise da clientela

A maioria da clientela que efetua suas compras no Shopping Fabricenter
470 sao mulheres, provenientes principalmente do estado do Rio Grande do Sul,
seguidas pela paranaenses e catarinenses.

Viajam com o objetivo de compras uma ou duas vezes por més para
abastecer suas lojas com mercadorias novas e efetuar as trocas das mercadorias
gue néo tiveram giro.

Nos shoppings de atacado elas buscam lojas que oferecem um bom prazo
de pagamento, seguido de atendimento adequado, qualidade e variedade nos
produtos, preco baixo e o ultimo quesito citado foi o desconto.

Acredita-se que o prazo de pagamento seja o principal fator que elas
buscam porque clientes de shoppings atacadistas compram em muitas lojas do
roteiro e precisam se organizar financeiramente, pois nem sempre dispdem de
capital de giro suficiente para adquirir novas mercadorias.

O valor médio de compras é de R$2000,00 a R$5000,00 por més.

Os clientes demonstraram satisfacdo nas lojas que compram atualmente,
guando questionadas sobre simpatia e cortesia no atendimento, agilidade e
rapidez no atendimento, conhecimento dos funcionarios, agilidade na finalizacéo
da compra, qualidade no acabamento das pecas, reposicao de mercadorias na
loja, prazo de pagamento, métodos de divulgacédo, promoc¢des da loja, variedade
de modelos de pecas, ambiente interno, desempenho geral da loja.

Em relacdo ao Fabricenter 470 a maioria considera o shopping bom (50%)
ou 6timo (43%) e somente 7% considerou-o regular. Sabe-se também que eles
freqientam outros shoppings para fazer suas compras, mas somente um terco citou
0s outros dois shoppings onde ja existe loja Bunita.com, sdo eles Catarina Moda
Shopping e Portal Shopping.

A loja Bunita.com ja é conhecida por grande parte dos clientes do
Fabricenter 470, considerando a amostra entrevistada, mas nem todos efetuam suas

compras na loja.




4.5.7. Andlise da concorréncia
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Analisou-se os concorrentes no shopping atacadista Fabricenter 470.

Concorrente

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Concorrente A

Mix de produtos e cores
diversificados.

Seis anos de loja neste
shopping.

Somente revenda de
mercadoria produzida em
Sao Paulo;

Baixa qualidade.

Concorrente B

Matéria-prima
diferenciada;

Moda em tecido plano.
Sete anos de loja neste

Shopping.

Baixa qualidade.

Concorrente C

Mix de produtos e cores
diversificados;

Além da producdo propria

revendem mercadoria

Preco baixo. produzida em Sao Paulo;
Baixa qualidade.
Concorrente D Preco baixo Mix de produtos pequeno;

Seis anos de loja neste

shopping.

Baixa qualidade

Concorrente E

Variedade em cores;

Preco baixo.

Pouca diversificacdo no mix

de produtos;

4.5.8—- Estagio de desenvolvimento do produto/servico

indice de Concluséo da Etapa

Etapas
0% |20% |40% |60% [80% |100%
Maturacao da ideia —
01 _ X
Oportunidade
Defini¢cdes do produto-
02 - X
Especificacdes
03 Em comercializacao X




4.5.9 Estratégias de Marketing
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Variavel

Estratégias

Produto

Design: os produtos da marca Bunita.com s&o produzidos com
design de moda atual, por uma equipe capacidade em design e
desenvolvimento de moda. S&o realizadas pesquisas de
tendéncias nos polos de moda mundiais, blogs e palestras de
especialistas.

Tamanho: todas as pecas da colecao sdo comercializadas dos
tamanhos P-M-G-GG e XGG. Atendendo também a uma
parcela do publico plussize.

Trocas: Todas as pecas podem ser trocadas durante a vigéncia
da colegcéo (cerca de 4 meses) por outro item da mesma
categoria, mesmo sem apresentarem defeitos.

Qualidade: os produtos Bunita.com s&o produzidos com
matéria-prima e mao-de-obra de qualidade. Um rigoroso
controle de qualidade é efetuado pela empresa matriz durante
as compras de insumos, todo processo produtivo e antes de

enviar as mercadorias para comercializacao.

Preco

Prego: o pregco condiz com a qualidade do produto, mas
permanece competitivo no mercado.

Condicdes de pagamento: vendas a prazo.

Praca
(Ponto
Venda)

de

Locais: loja em local estratégico. Situada na esquina com duas
vitrines, proximo ao acesso aos banheiros e demais lojas
referéncias dentro do shopping.

Canais de distribuicdo: Loja em shopping atacadista.

Promocéao

Publicidade: distribuicao de folders e catalogo dentro do
shopping, nos Onibus de excursdo, nas agéncias de turismo
através do guias; exibicdo de makingof no interior da loja e nas
midias sociais, assim como distribuicdo do mesmo para clientes
e guias.

Promogé&o: sorteio de brindes para os clientes em datas
comemorativas, como pascoa, dia dos namorados, dia das

maes.




4.60 PLANO FINANCEIRO
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Para ver a viabilidade de um negécio é necessario o analisar

detalhadamente, o plano financeiro que mostra as variaveis envolvidas e facilitam o

compreendimento das previsdes e resultados, e através dos dados apresentados

torna-se mais facil evitar/revolver problemas financeiros futuros.

4.6.1 Premissas utilizadas

Tabela 10 - Premissas utilizadas

2 3 4 5

Premissas ano |ano |ano |ano
indices de inflag&o 6,0% | 4,5% | 4,5% | 4,5%
indices de correcéo de precos de vendas 9 8 8 8
indices de correcéo de salarios 7 6 6 6
indices de Correcdo dos Custos e Despesas

Fixas 9 8 8 8
indices de Correcdo dos Custos Variaveis 9 48 33 13

4.6.2 Vendas

O planejamento de vendas do primeiro ano foi realizado através de uma

analise nas vendas do ultimo ano da filial da Bunita.com, localizada em Brusque,

filial mais proxima, as vendas foram equiparadas conforme o volume de venda

mensal de cada loja, e proporcionalmente projetadas através dos dois primeiros

meses de venda da loja aberta no Fabricenter470.0s produtos e preco foram

estimados conforme a tabela atual.

Quadro 2 - Previsao de Vendas em Reais



Més 1 Més 2
Produto Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total
BO5C VESTIDO RENASCENCA 5| 81,80 409,00 5| 81,80 409,00
B0O6C VESTIDO JACQUARD FLORAL 8] 84,80 678,40 8] 84,80 678,40
B07C VESTIDO MILAO 7] 105,70 739,90 7] 105,70 739,90
B0O9C VESTIDO RECORTE LATERAL 11| 88,80 976,80 11 88,80 976,80
B14C CALCA MONTARIA C PESPONTO 22| 58,90 1.295,80 22| 58,90 1295,80
B19C CALCA SKINNY JACQUARD 94,00 0,00 94,00 0,00
B20C VESTIDO COM TULE E BORDADO 3] 8550 256,50 3] 8550 256,50
B29C BLUSA CREPE COM RENDA 1| 63,60 63,60 1| 63,60 63,60
B33C BLUSA POLI SEDA COM BORDAD] 13| 67,40 876,20 13| 67,40 876,20
B41C BLUSA PELUM RENDA 10| 79,80 798,00 10| 79,80 798,00
B42C BLUSA C FLOCADO E FRANJA 9] 41,00 369,00 9] 41,00 369,00
B43C VESTIDO MICRO KOKAI LAMINAD 4 77,00 308,00 4 77,00 308,00
B45C BLUSA COM TULE E PEDRARIA 19| 53,00 1.007,00 19| 53,00 1007,00
B49C BLUSA ESTAMPA FLOCADA 10| 64,90 649,00 10 64,90 649,00
B50C BLAZER JACQUARD 116,40 0,00 116,40 0,00
B54C CAMISETE DEBRUNS PUNHO 6] 69,70 418,20 6] 69,70 418,20
B59C CALCA MONTARIA COM ZIPER 7l 66,90 468,30 7| 66,90 468,30
B60C CAMISETE BICOLOR 22[ 69,50 1.529,00 22[ 69,50 1529,00
B61C VESTIDO DETALHES RENDA 10| 83,80 838,00 10| 83,80 838,00
B62C CASACO MOLETON OXID 89,00 0,00 89,00 0,00
B63C CHAMISIER ESTAMPADA 5/ 84,00 420,00 5 84,00 420,00
B64C VESTIDO ETNICO BLACK 3| 97,40 292,20 3| 97,40 292,20
B69C BLAZER PHY TON COM ZIPER 125,60 0,00 125,60 0,00
B70C BLAZER JACQUARD PIED POULE 2| 79,00 158,00 79,00 158,00
B72C SAIA RENDA BONDED 9] 46,60 419,40 46,60 419,40
B73C VESTIDO C PALA FLOCADA 75,90 0,00 75,90 0,00
B75C PARKA PHYTON 134,90 0,00 134,90 0,00
B76C VESTIDO DETALHE GOTAS 5 73,30 366,50 5 73,30 366,50
B77C VESTIDO PALA PHY TON 1| 69,50 69,50 1| 69,50 69,50
B78C BLUSA PEPLUM COM CORRENTE 13| 62,50 812,50 13[ 62,50 812,50
B79C BLUSA DETALHES GUIPR 5 53,90 269,50 5 53,90 269,50
B80C BLUSA MORCEGO BORDADA 4 57,40 229,60 4 57,40 229,60
B81C VESTIDO FRANJA E PEROLA 4 83,70 334,80 4 83,70 334,80
B82C VESTIDO RECORTE COSTAS 13| 72,00 936,00 13| 72,00 936,00
B84C CALCA TERMICA COM ZIPER 6] 58,90 353,40 6] 58,90 353,40
B85C SAIA CHARLOTTE C CORRENTE 13| 44,00 572,00 13| 44,00 572,00
B87C CALCA MONTARIA PIED POULE 4 67,50 270,00 4 67,50 270,00
B92C BLAZER C DETALHE COURO 69,80 0,00 69,80 0,00
B93C CALCA C DETALHE COURO 74,90 0,00 74,90 0,00
B96C CALCA LINHO COM CINTO 79,80 0,00 79,80 0,00
B97C CALCA LINHO C FIVELAS 14| 79,80 1.117,20 14| 79,80 1117,20
B99C SAIA JACQUARD 6] 61,40 368,40 6] 61,40 368,40
B100C SAIA SKATER C CORRENTE 10| 49,90 499,00 10| 49,90 499,00
B101C VESTIDO MISSONI 71 99,50 696,50 71 99,50 696,50
B103C SAIA PIED POULE C ZIPER 44,90 0,00 44,90 0,00
B104C CASACO MOLETON FORRADO 107,50 0,00 107,50 0,00
B109C BLUSA C RENDA NO OMBRO 48,00 0,00 48,00 0,00
B113C BLUSA CREPE COM GUIPR 58,30 0,00 58,30 0,00
B118C CASACO MOLETON C PESPONTOS 78,00 0,00 78,00 0,00
B119C VESTIDO ACTION FIT TIGRESA 79,00 0,00 79,00 0,00
B121C CASACO TWEED COM ZIPER 93,50 0,00 93,50 0,00
B129C BODY C BOJO E TULE 73,90 0,00 73,90 0,00
B132C VESTIDO BARROCO 82,00 0,00 82,00 0,00
V213C CALGA SARJA PHYTON 89,00 0,00 89,00 0,00
V269C BLUSA MINI FLEECE PEDRARIA 53,60 0,00 53,60 0,00
Diversos (% s/vendas) 0% - -
Total Vendas 19.865 19.865

77
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Més 3 Més 4 Més 5
Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total

5| 81,80 409,00 12| 81,80 981,60 12| 81,80 982
8] 84,80 678,40 7] 84,80 593,60 7] 84,80 594
7] 105,70 739,90 10| 105,70 1057,00 10| 105,70 1.057
11 88,80 976,80 9 88,80 799,20 9 88,80 799
22| 58,90 1.295,80 2| 58,90 117,80 2| 58,90 118
94,00 0,00 3 94,00 282,00 3 94,00 282
3] 85,50 256,50 if 85,50 85,50 if 8550 86
1| 63,60 63,60 [ 63,60 63,60 [ 63,60 64
13| 67,40 876,20 7] 67,40 471,80 71 67,40 472
10] 79,80 798,00 3] 79,80 239,40 3] 79,80 239
9 41,00 369,00 8 41,00 328,00 8 41,00 328
4| 77,00 308,00 5| 77,00 385,00 5| 77,00 385
19 53,00 1.007,00 3 53,00 159,00 3 53,00 159
10] 64,90 649,00 5| 64,90 324,50 5| 64,90 325
116,40 0,00 5| 116,40 582,00 5| 116,40 582
6] 69,70 418,20 12| 69,70 836,40 12| 69,70 836
7] 66,90 468,30 7] 66,90 468,30 7] 66,90 468
22 69,50 1.529,00 6 69,50 417,00 6 69,50 417
10] 83,80 838,00 10] 83,80 838,00 10| 83,80 838
89,00 0,00 2 89,00 178,00 2 89,00 178
5| 84,00 420,00 [ 84,00 84,00 [ 84,00 84
3] 97,40 292,20 4] 97,40 389,60 4] 97,40 390
125,60 0,00 6] 125,60 753,60 6] 125,60 754
2| 79,00 158,00 6] 79,00 474,00 6] 79,00 474
9 46,60 419,40 7 46,60 326,20 7 46,60 326
75,90 0,00 5| 75,90 379,50 5| 75,90 380
134,90 0,00 2| 134,90 269,80 2| 134,90 270
5| 73,30 366,50 2| 73,30 146,60 2| 73,30 147
1 69,50 69,50 [ 69,50 69,50 [ 69,50 70
13| 62,50 812,50 3| 62,50 187,50 3| 62,50 188
5| 53,90 269,50 7] 53,90 377,30 7] 53,90 377
4 57,40 229,60 5 57,40 287,00 5 57,40 287
4| 83,70 334,80 2| 83,70 167,40 2| 8370 167
13 72,00 936,00 3 72,00 216,00 3 72,00 216
6] 58,90 353,40 19] 58,90 1119,10 19| 58,90 1.119
13| 44,00 572,00 2| 44,00 88,00 2| 44,00 88
4| 67,50 270,00 12| 67,50 810,00 12| 67,50 810
69,80 0,00 12| 69,80 837,60 12| 69,80 838
74,90 0,00 3 74,90 224,70 3 74,90 225
79,80 0,00 2| 79,80 159,60 2| 79,80 160
14 79,80 1.117,20 1 79,80 79,80 1 79,80 80
6] 61,40 368,40 12| 61,40 736,80 12 61,40 737
10] 49,90 499,00 3] 49,90 149,70 3] 49,90 150
7] 99,50 696,50 8 99,50 796,00 8 99,50 796
44,90 0,00 [ 44,90 44,90 1| 44,90 45
107,50 0,00 17( 107,50 1827,50 17 107,50 1.828
48,00 0,00 5| 48,00 240,00 5| 48,00 240
58,30 0,00 6 58,30 349,80 6 58,30 350
78,00 0,00 10| 78,00 780,00 10| 78,00 780
79,00 0,00 [ 79,00 79,00 [ 79,00 79
93,50 0,00 11] 93,50 1028,50 11] 93,50 1.029
73,90 0,00 2| 73,90 147,80 2] 73,90 148
82,00 0,00 4 82,00 328,00 4 82,00 328
89,00 0,00 2| 89,00 178,00 2| 89,00 178
53,60 0,00 1 53,60 53,60 1 53,60 54
57% 26.333 43% 17.648 29% 9.555
46.198 41.042 32.949
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Més 6 Més 7 Més 8

Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total
12] 81,80 982 12| 81,80 982 12| 81,80 982
7] 84,80 594 7] 84,80 594 7] 84,80 594
10| 105,70 1.057 10| 105,70 1.057 10 105,70 1.057
9 88,80 799 9 88,80 799 9 88,80 799
2| 58,90 118 2| 58,90 118 2| 58,90 118
3 94,00 282 3 94,00 282 3 94,00 282
1 8550 86 if 85,50 86 if 8550 86
1| 63,60 64 [ 63,60 64 [ 63,60 64
7 67,40 472 7 67,40 472 7 67,40 472
3] 79,80 239 3] 79,80 239 3] 79,80 239
8 41,00 328 8 41,00 328 8 41,00 328
5| 77,00 385 5| 77,00 385 5| 77,00 385
3 53,00 159 3 53,00 159 3 53,00 159
5| 64,90 325 5| 64,90 325 5| 64,90 325
5| 116,40 582 5| 116,40 582 5| 116,40 582
12] 69,70 836 12| 69,70 836 12| 69,70 836
7] 66,90 468 7] 66,90 468 71 66,90 468
6 69,50 417 6 69,50 417 6 69,50 417
10] 83,80 838 10] 83,80 838 10| 83,80 838
2 89,00 178 2 89,00 178 2 89,00 178
1| 84,00 84 [ 84,00 84 [ 84,00 84
4| 97,40 390 4] 97,40 390 4] 97,40 390
6| 125,60 754 6] 125,60 754 6] 125,60 754
6 79,00 474 6 79,00 474 6 79,00 474
7] 46,60 326 7] 46,60 326 7] 46,60 326
5| 75,90 380 5| 75,90 380 5| 75,90 380
2| 134,90 270 2| 134,90 270 2| 134,90 270
2 73,30 147 2 73,30 147 2 73,30 147
1 69,50 70 [ 69,50 70 [ 69,50 70
3] 62,50 188 3| 62,50 188 3| 62,50 188
7] 53,90 377 7] 53,90 377 7] 53,90 377
5 57,40 287 5 57,40 287 5 57,40 287
2| 83,70 167 2| 83,70 167 2| 83,70 167
3 72,00 216 3 72,00 216 3 72,00 216
19] 58,90 1.119 19] 58,90 1.119 19] 58,90 1.119
2| 44,00 88 2| 44,00 88 2| 44,00 88
12 67,50 810 12| 67,50 810 12| 67,50 810
12] 69,80 838 12| 69,80 838 12| 69,80 838
3] 74,90 225 3] 74,90 225 3| 74,90 225
2| 79,80 160 79,80 160 2| 79,80 160
1 79,80 80 79,80 80 1 79,80 80
12 61,40 737 12 61,40 737 12 61,40 737
3] 49,90 150 3] 49,90 150 3] 49,90 150
8] 99,50 796 8] 99,50 796 8 99,50 796
1| 44,90 45 44,90 45 1| 44,90 45
17] 107,50 1.828 171 107,50 1.828 171 107,50 1.828
5| 48,00 240 5| 48,00 240 5| 48,00 240
6 58,30 350 6 58,30 350 6 58,30 350
10] 78,00 780 10| 78,00 780 10| 78,00 780
1| 79,00 79 [ 79,00 79 [ 79,00 79
11) 93,50 1.029 11] 93,50 1.029 11] 93,50 1.029
2| 73,90 148 2| 73,90 148 2] 73,90 148
4| 82,00 328 4] 82,00 328 4] 82,00 328
2| 89,00 178 2| 89,00 178 2| 89,00 178
1 53,60 54 1 53,60 54 1 53,60 54
0% - 0% - 43% 17.648
23.394 23.394 41.042
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Més 9 Més 10 Més 11

Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total
12] 81,80 982 12| 81,80 982 12| 81,80 982
7] 84,80 594 7] 84,80 594 7] 84,80 594
10| 105,70 1.057 10| 105,70 1.057 10 105,70 1.057
9 88,80 799 9 88,80 799 9 88,80 799
2| 58,90 118 2| 58,90 118 2| 58,90 118
3 94,00 282 3 94,00 282 3 94,00 282
1 8550 86 if 85,50 86 if 8550 86
1| 63,60 64 [ 63,60 64 [ 63,60 64
7 67,40 472 7 67,40 472 7 67,40 472
3] 79,80 239 3] 79,80 239 3] 79,80 239
8 41,00 328 8 41,00 328 8 41,00 328
5| 77,00 385 5| 77,00 385 5| 77,00 385
3 53,00 159 3 53,00 159 3 53,00 159
5| 64,90 325 5| 64,90 325 5| 64,90 325
5| 116,40 582 5| 116,40 582 5| 116,40 582
12] 69,70 836 12| 69,70 836 12| 69,70 836
7] 66,90 468 7] 66,90 468 71 66,90 468
6 69,50 417 6 69,50 417 6 69,50 417
10] 83,80 838 10] 83,80 838 10| 83,80 838
2 89,00 178 2 89,00 178 2 89,00 178
1| 84,00 84 [ 84,00 84 [ 84,00 84
4| 97,40 390 4] 97,40 390 4] 97,40 390
6| 125,60 754 6] 125,60 754 6] 125,60 754
6 79,00 474 6 79,00 474 6 79,00 474
7] 46,60 326 7] 46,60 326 7] 46,60 326
5| 75,90 380 5| 75,90 380 5| 75,90 380
2| 134,90 270 2| 134,90 270 2| 134,90 270
2 73,30 147 2 73,30 147 2 73,30 147
1 69,50 70 [ 69,50 70 [ 69,50 70
3] 62,50 188 3| 62,50 188 3| 62,50 188
7] 53,90 377 7] 53,90 377 7] 53,90 377
5 57,40 287 5 57,40 287 5 57,40 287
2| 83,70 167 2| 83,70 167 2| 83,70 167
3 72,00 216 3 72,00 216 3 72,00 216
19] 58,90 1.119 19] 58,90 1.119 19] 58,90 1.119
2| 44,00 88 2| 44,00 88 2| 44,00 88
12 67,50 810 12| 67,50 810 12| 67,50 810
12] 69,80 838 12| 69,80 838 12| 69,80 838
3] 74,90 225 3] 74,90 225 3| 74,90 225
2| 79,80 160 79,80 160 2| 79,80 160
1 79,80 80 79,80 80 1 79,80 80
12 61,40 737 12 61,40 737 12 61,40 737
3] 49,90 150 3] 49,90 150 3] 49,90 150
8] 99,50 796 8] 99,50 796 8 99,50 796
1| 44,90 45 44,90 45 1| 44,90 45
17] 107,50 1.828 171 107,50 1.828 171 107,50 1.828
5| 48,00 240 5| 48,00 240 5| 48,00 240
6 58,30 350 6 58,30 350 6 58,30 350
10] 78,00 780 10| 78,00 780 10| 78,00 780
1| 79,00 79 [ 79,00 79 [ 79,00 79
11) 93,50 1.029 11] 93,50 1.029 11] 93,50 1.029
2| 73,90 148 2| 73,90 148 2] 73,90 148
4| 82,00 328 4] 82,00 328 4] 82,00 328
2| 89,00 178 2| 89,00 178 2| 89,00 178
1 53,60 54 1 53,60 54 1 53,60 54
49% 22.477 50% 23.394 55% 28.593
45.871 46.788 51.987




Més 12

Qtde Preco Unit Total
12 81,80 982
7 84,80 594
10 105,70 1.057
9 88,80 799
2 58,90 118
3 94,00 282
1 85,50 86
1 63,60 64
7 67,40 472
3 79,80 239
8 41,00 328
5 77,00 385
3 53,00 159
5 64,90 325
5| 116,40 582
12 69,70 836
7 66,90 468
6 69,50 417
10 83,80 838
2 89,00 178
1 84,00 84
4 97,40 390
6 125,60 754
6 79,00 474
7] 46,60 326
5 75,90 380
2| 134,90 270
2 73,30 147
1 69,50 70
3 62,50 188
7 53,90 377
5 57,40 287
2 83,70 167
3 72,00 216
19 58,90 1.119
2| 44,00 88
12 67,50 810
12 69,80 838
3 74,90 225
2 79,80 160
1 79,80 80
12 61,40 737
3| 49,90 150
8 99,50 796
1| 44,90 45
17{ 107,50 1.828
5| 48,00 240
6 58,30 350
10 78,00 780
1 79,00 79
1 93,50 1.029
2 73,90 148
4 82,00 328
2 89,00 178
1 53,60 54
15% 4.128
27.522

Fonte: Dados do pesquisador

81



82

4.6.2.1 ProjecOes de Vendas para o Periodo

O primeiro ano foi projetado com analise na venda do ano de 2013 da filial
da Bunita.com de Brusque. O segundo ano foi projetado com a continuidade do
primeiro, mas com a efetividade de venda total, a partir do terceiro ano houve um
aumento consideravel, pois sera 0 ano de inauguracdo da nova infraestrutura do
shopping que comportara mais clientes e tera mais conforto e facilidade de compra.
Nos anos posteriores também foi planejado continuidade de aumento até comecar a
estabilizar no quinto ano.

A variacdo no preco de venda € de 9% no primeiro ano e 8% nos
subsequentes anos.

A variagdo de venda no terceiro ano € de 40% a mais devido a
expectativa de prosperidade, por causa da nova estrutura que sera construida pelo
shopping Fabricenter470, e de 25% no ano seguinte contando com uma

consequéncia de vendas nesta nova e melhor estrutura.



Quadro 3 - Previsdes de Vendas
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Més Vendas |% efetivo no Ano
(Base) 1° ano 1 2 3 4 5

% Variagdo Preco Vendas - - - 9,0% 8,0% 8,0% 8,0%

% Variacdo Qtde Vendida - - - 0,0% 40,0% 25,0% 5,0%

Janeiro 19.865 0% - 21.653 32.047 42.622 48.163
Fevereiro 19.865 0% - 21.653 32.047 42.622 48.163
Marco 46.198 50% 23.099 50.356 74.527 99.121 112.006
Abril 41.042 55% 22.573 44.736 66.209 88.059 99.506
Maio 32.949 60% 19.770 35.915 53.154 70.695 79.885
Junho 23.394 65% 15.206 25.500 37.739 50.193 56.718
Julho 23.394 70% 16.376 25.500 37.739 50.193 56.718
Agosto 41.042 75% 30.782 44.736 66.209 88.059 99.506
Setembro 45.871 80% 36.697 49.999 73.999 98.418 111.213
Outubro 46.788 85% 39.770 50.999 75.479 100.387 113.437
Novembro 51.987 90% 46.788 56.666 83.865 111.541 126.041
Dezembro 27.522 100% 27.522 29.999 44.399 59.051 66.728
Total Geral 419.919 66% 278.583 457.712 677.413 900.960 | 1.018.085

Fonte: Dados do pesquisador

4.6.2.2 Recebimento das Vendas

As compras sao recebidas a maioria na forma de pagamento de cheque
e entdo simulado desta forma onde o prazo é 30/60/90/120 dias.

Quadro 4 - Contas a Receber das Vendas

Opgéo de Pagamento 5 Entrada N 25%
R Ano
Mes 1 2 3 4 5 6

Janeiro - 37.694 46.916 69.435 92.349 104.355
Fewvereiro - 33.933 42.428 61.591 79.785 76.551
Marco - 29.404 37.690 53.377 66.729 48.192
Abril 5.775 30.296 42.155 57.191 66.846 16.682
Maio 11.418 34.600 51.207 68.106 76.959 -
Junho 16.360 38.165 56.484 75.124 84.890 -
Julho 20.162 39.127 57.907 77.017 87.029 -
Agosto 18.481 32.913 48.711 64.785 73.207

Setembro 20.533 32.913 48.711 64.785 73.207

Outubro 24.765 36.434 53.922 71.716 81.039

Novembro 30.906 42.808 63.357 84.264 95.219

Dezembro 38.509 50.600 74.888 99.601 112.549

Total Geral 186.910 438.886 624.374 846.993 989.809 245.780

Fonte: Dados do pesquisador
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4.6.2.3 Perdas nos Recebimento das Vendas

N&do ha perdasestimadasnos recebimentos das vendas porque o0s
shoppings de atacados recebem uma comisséo, paga pelo lojista, a cada venda e

ficam responsaveis em honrar o pagamento dos clientes das lojas.

4.5.2.4Faturamento e Impostos

A filial se enquadra noSimples Nacional da industria, de acordo com a lei
complementar 123/2006.As aliquotas dos impostos séo ajustadas conforme a soma
da receita bruta em 12 meses das trés filiais. No primeiro ano o imposto se
enquadrou em um faturamento que a taxa classificou-se em 10,54%.No segundo
ano como teve um aumento no faturamento a taxa mudou para 10,73% e nos anos
seguintes da mesma forma, ficando em 10,82% no terceiro,11,73% no quarto e

11,82% no quinto ano da projecao.



Quadro 5 - Demonstrativo do Faturamento
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Demonstrativo do Faturamento

Més Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Janeiro 21.653 32.047 42.622 48.163
Fewereiro - 21.653 32.047 42.622 48.163
Marco 23.099 50.356 74.527 99.121 112.006
Abil 22.573 44.736 66.209 88.059 99.506
Maio 19.770 35.915 53.154 70.695 79.885
Junho 15.206 25.500 37.739 50.193 56.718
Julho 16.376 25.500 37.739 50.193 56.718
Agosto 30.782 44.736 66.209 88.059 99.506
Setembro 36.697 49.999 73.999 98.418 111.213
Outubro 39.770 50.999 75.479 100.387 113.437
Novembro 46.788 56.666 83.865 111.541 126.041
Dezembro 27.522 29.999 44.399 59.051 66.728
Total Faturamento 278.583 457.712 677.413 900.960 1.018.085
Impostos s/Faturamento % 10,54% 10,73% 10,82% 11,73% 11,82%
R$ 29.363 49.112 73.296 105.683 120.338
Comissodes s/Faturamento % 2,10%| 2,10%) 2,10%) 2,10%) 2,10%)
R$ 5.850,24 9.611,95 14.225,68 18.920,16 21.379,78
Comissé&o Shopping % 12,00% 12,00% 12,00% 12,00% 12,0099
R$ 33.429,96 54.925,42 81.289,62 108.115,19 122.170,16

%
Tipo do Im posto Distribuicdo | Aliquota Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Vendas

ICMS - Interno - SC 70,00% 17,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
ICMS - Norte, Nordeste 0,00% 7,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
ICMS - Sul e Suldeste 30,00% 12,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
IPI 5,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
PIS 1,65%) 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
COFINS 7,60%) 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Super Simples - 10,54% 10,73%) 10,82% 11,73%) 11,8299
Total 10,54%) 10,73%) 10,82% 11,73%) 11,8299

Fonte: Dados do pesquisador

4.6.3 Investimento

Para a implantagdo e abertura de um negécio €

necessario fazer

investimentos basicos com estoque, capital social, capital de giro, reformas,

construcdes, treinamento entre outros.Na abertura da nova filial da Bunita.com foi

necessario fazer uma reforma onde foi gasto com o material e méo de obra,

também foram compradas maquinas, equipamentos e moveis.

O padréo das lojas Bunita.com contam com ambiente climatizado e

televisdo que fica mostrando o making off. para seus clientes, entédo para esta filial
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foi comprado um Ar condicionado, televisdo e um DVD Player, outro equipamento
foi o ferro de passar roupas.

Equipamentos de informaticas necessarios para a loja sdo um
microcomputador, impressora e leitor de cédigo de barras utilizados para finalizar a
venda. Também foi gasto com os mdveis, banquetas, manequins e o letreiro, que
fica na entrada da loja. Os gastos com reformas foram com pintura, elétrica, vidros,

madeira, usada no revestimento da parede e parafusos.

4.6.3.1 Quadro de Investimentos
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Quadro 6 - Investimentos Inicial

| Quadro de Investimentos Inicial |

|Descri(;éo | Quant. |Va|or Unitério | Valor Total |
Maquinas e Equipamentos (inclusive instalagcao) 4.510,80
Ar Condicionado 1 2.856,00 2.856,00
Televiséo 1 1.500,00 1.500,00
DVD player 1 94,90 94,90
Ferro de Passar Roupas 1 59,90 59,90
Veiculos -
Equipamentos de Informatica e de Comunicagéo 2.770,00
Microcomputador 1 2.133,00 2.133,00
Impressora 1 532,00 532,00
Leitor de Codigo de Barras 1 105,00 105,00
Software B
Moveis e Utensilios 13.196,00
Méveis 1 4.000,00 4.000,00
Banguetas 2 298,00 596,00
Manequins 6 1.250,00 7.500,00
Letreiro Bunita.com 1 1.100,00 1.100,00
Instalagdes - Obras e Reformas 6.861,57
Pintura (com mao de obra) 1 1.106,51 1.106,51
Eletrica (com m&o de obra) 1 1.672,98 1.672,98
Vidros 1 1.250,00 1.250,00
Madeira Eucatex (revestimento parede) 1 2.766,28 2.766,28
Parafusos 1 65,80 65,80
Construc¢ao Civil -
Terrenos -
[Sub Total | 27.338,37 |
Capital de Giro 146.480,00
Estoques Iniciais 60.000,00
Custos Fixos 80.000,00
Reserva de Capital 5.000,00
Treinamento Inicial 1.480,00
Despesas Pré Operacionais S
|Tota| Investimentos 173.818,37

Fonte: Dados do pesquisador.



4.6.3.2Quadro de fontes e usos das aplicacbes
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Todos recursos usados para a abertura da filial foram proprios.

Quadro 7 - Fontes e Usos das Aplicacbes

| Quadro de Fontes e Usos das Aplicagbes

|Descri9éo dos ltens | | Valor | % |
FONTES

Recursos Préprios 173.818,37 100%
Recursos de Terceiros - Banco - 0%
Total da Fontes 173.818,37 100%
USOS

Construcéo Civil - 0,00
Maquinas e Equipamentos 4.510,80 2,60
Veiculos - 0,00
Eguipamentos Infomatica/Comunicacao 2.770,00 1,59
Software - 0,00
Moveis e Utensilios 13.196,00 7,59
Instalacdes - Obras e Reformas 6.861,57 3,95
Terrenos - 0,00
Sub Total 27.338,37 15,73
Capital de Giro + Despesas Pre-operacionais 146.480,00 84,27
Total dos Usos 173.818,37 100,00

Fonte: Dados do pesquisador

4.6.3.3 Quadro da depreciacéo

As maiores depreciacdes anualmente sdo dos Moveis e Utensilios

(R$1.319,60) em seguida equipamentos informatica/comunicacdo (R$554,00),

maquinas e equipamentos (R$ 451,08) e obras e reformas(R$ 274,46).

Quadro 8 - Depreciacbes

| Quadro de Depreciagio

Descri¢cao dos ltens % (a a) Valor Invest. |Depr. Mensal |Depr. Anual
Construcdo Civis 4 0,00 0,00 -
Maguinas e Equipamentos 10 4.510,80 37,59 451,08
Veiculos 20 0,00 0,00 -
Equipamentos Infomatica/Comunicagao 20 2.770,00 46,17 554,00
Software 20 0,00 0,00 -
Mbveis e Utensilios 10 13.196,00 109,97 1.319,60
InstalagOes - Obras e Reformas 4 6.861,57 22,87 274,46
Terrenos 0 0,00 0,00 -
Total 27.338,37 216,60 2.599,14

Fonte: Dados do pesquisador
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4.6.4 Quadro de pessoal

O quadro pessoal de funcionarios conta com duas funcionarias,
conforme a capacidade da loja torna-se necessaria, uma gerente que desemprenha
a funcédo de vendedora porem com responsabilidades maiores e uma vendedora

que fara as vendas até a finalizacado da compra,0 pagamento.

Quadro 9 - Custo de Pessoal

Remuneracéo
Cargos Setores Fixo Ins/Per Outros Total
Gerente Vendas 912 148 1.060
Vendedora Vendas 912 148 1.060
Total Vendas
Més 1 Més 2 Més 3 Més 4
Qtde Salario Total Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total
1 1.060 1.060 1 1.060 1.060 1 1.060 1.060 1 1.060 1.060
1 1.060 1.060 1 1.060 1.060 1 1.060 1.060 1 1.060 1.060
2 2.120 2 2.120 2 2.120 2 2.120
Més 5 Més 6 Més 7 Més 8
Qtde Preco Unit| Total Qtde Preco Unit]  Total Qtde Preco Unit|]  Total Qtde Preco Unit| Total
1 1.060 1.060 1 1.060 1.060 1 1.060 1.060 1 1.060 1.060
1 1.060 1.060 1 1.060 1.060 1 1.060 1.060 1 1.060 1.060
2 2.120 2 2.120 2 2.120 2 2.120
Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Qtde Preco Unit| Total Qtde Preco Unit| Total Qtde Preco Unit|  Total Qtde Preco Unit| Total
1 1.060 1.060 1 1.060 1.060 1 1.060 1.060 1 1.060 1.060
1 1.060 1.060 1 1.060 1.060 2 1.060 2.120 2 1.060 2.120
2 2.120 2 2.120 3 3.180 3 3.180

Fonte: Dados do pesquisador
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4.6.4.1 Encargos sobre Saléarios

Os encargos incidentes sobre a folha de pagamento do projeto séo:

Quadro 10 - Encargos sobre Salarios

Encargos sobre Salérios

Descricao Desembolso % Observacoes
1. INSS + Terceiros Mensal - Més Seguinte 0,00% Optantes Simples = 0%
2. SAT-Seg. Acid. Trabaho Mensal - Mé&s Seguinte 0,00% Optantes Simples = 0%
3. FGTS Mensal - Més Seguinte 8,00%
4. Férias Anual 11,11% 1/3 de férias
4.1. INSS+FGTS s/ Férias Anual 0,89%
5. Décimo Terceiro Salério Anual em Dezembro 8,33%
5.1. INSS+FGTS s/ 130 Salério Anual em Dezembro 0,67%
6. Multa FGTS - Proviséo Rescisdo Eventual 4,00% Multa 50% FGTS
7. PLR Anual 0,00% Participacdo Resultados

Total 32,99%

Fonte: Dados do pesquisador

4.6.4.2 Projecao do Custo de Pessoal

O custo pessoal foi 0 mesmo no primeiro e segundo ano, a partir do
terceiro ano colocou-se uma vendedora a mais com o intuito de suprir a demanda
maior de vendas que esta sendo projetada em decorréncia da abertura da loja, na

nova infraestrutura do shopping e consequentemente o custo aumentou também.
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Quadro 11 - Projecédo do Custo de Pessoal

Folha Pgto| % efetivo Ano
Més (Base) | no 1° ano 1 2 3 4 5
% Variag&o Salarial - -- - 7,0% 6,0% 6,0% 6,0%
% Variagdo Numero Pessoal - -- - 0,0% 50,0% 0,0% 0,0%

Janeiro 2.120 0% - 2.268 3.539 3.751 3.976
Fevereiro 2.120 0% - 2.268 3.539 3.751 3.976
Marco 2.120 100% 2.120 2.268 3.539 3.751 3.976
Abril 2.120 100% 2.120 2.268 3.539 3.751 3.976
Maio 2.120 100% 2.120 2.268 3.539 3.751 3.976
Junho 2.120 100% 2.120 2.268 3.539 3.751 3.976
Julho 2.120 100% 2.120 2.268 3.539 3.751 3.976
Agosto 2.120 100% 2.120 2.268 3.539 3.751 3.976
Setembro 2.120 100% 2.120 2.268 3.539 3.751 3.976
Outubro 2.120 100% 2.120 2.268 3.539 3.751 3.976
Novembro 3.180 100% 3.180 3.403 5.308 5.627 5.964
Dezembro 3.180 100% 3.180 3.403 5.308 5.627 5.964

Total Salarios 27.560 85% 23.320 29.489 46.003 48.763 51.689
Encargos s/ Salarios
1. INSS + Terceiros - - - - - -
2. SAT-Seg. Acid. Trabaho - - - - - -
3. FGTS 2.205 1.866 2.359 3.680 3.901 4,135
4. Férias 3.061 2.590 3.275 5.109 5.416 5.741
4.1. INSS+FGTS s/ Férias 245 207 262 409 433 459
5. Décimo Terceiro Salario 2.296 1.943 2.456 3.832 4.062 4.306
5.1. INSS+FGTS s/ 130 Salario 184 155 197 307 325 344
6. Multa FGTS - Provisdo Resciséa 1.102 933 1.180 1.840 1.951 2.068
7. PLR - - - - - -

Total Encargos 9.092 7.694 9.729 15.177 16.088 17.053
| Total Custo de Pessoal | 36.652| | 31.014] 39.218] 61.180| 64.851] 68.742]

Fonte: Dados do pesquisador

4.6.5 Custos fixos

Os principais custos fixos sdao de aluguel, que nele também estéo
inclusos:energia, telefone,agua, internet da loja. Outros custos sao
osHonorarioscontabeis, luvas, dinheiro que foi pago para poder ter o local da loja,
manutencdo de moéveis, material de escritorio e limpeza, e o gasto com propaganda
que seria para a fabricagdo dos catalogos da marca que ocorre duas vezes ao ano

(temporada de inverno e verao).



Quadro 12 - Custos fixos

92

Quadro dos Custos Fixos
Ano1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano5
ase do reajust] ase do reajust| ase do reajust] ase do reajust]
Descrigao Valor Valor 0 w Valor w0 w0 Valor 0 w Valor = w0
Aumento | Opcio Aumento [ Opcio Aumento | Opcio Aumento [ Opcio
Prego nal Preco nal Prego nal Preco nal

Salérios 23.320 29.489 46.003 48.763 51.689

Encargos salariais 7.694 9.729 15.177 16.088 17.053

Depreciacdes 2.599 2.599 2.599 2.599 2.599
Agua - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Aluguel 27.600 30.084 9,00% 32.491 8,00% 35.090 8,00% 37.897 8,00%
Assinuturas - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Associacdes de Classe - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Combustivel - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Correios - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
- - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Energia Elétrica - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Honorérios contébeis 2.040 2.224 9,00% 2.401 8,00% 2.594 8,00% 2.801 8,00%
Pro-labore - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Encargos s/ Pro-labore - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Internet - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Manuten¢&o equipamentos - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Manutencdo méweis/utensilios 400 436 9,00% 471 8,00% 509 8,00% 549 8,00%
Manutencgéo veiculo - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Material de escritério 360 392 9,00% 424 8,00% 458 8,00% 494 8,00%
Material de Limpeza/consenacéo 240 262 9,00% 283 8,00% 305 8,00% 330 8,00%
Propaganda / Catalogo 6.920 7.543 9,00% 8.146 8,00% 8.798 8,00% 9.502 8,00%
Seguros - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Taxas e Impostos (Lixo, Iptu, Ipva, ect. - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Telefone - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Luvas 6.000 - 9,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
- - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Juros do Financiamento de Terceiro = = 0,00% = 0,00% = 0,00% = 0,00%
Total 77.173 82.758 0,00%) 107.995 0,00%i 115.203 0,00%j 122.914 0,00%

Fonte: Dados do Pesquisador

4.6.6 Custos variaveis

Os produtos séo produzidos na matriz, que aplica uma margem de lucro

em cima do custo e envia para a filial, que entdo fara a venda. O primeiro e o

segundo ano tiveram pouca diferenca, porém o aumento maior veio com a abertura

da loja no terceiro ano, que tera na nova, necessitando aumentar das compras da

matriz, para fazer frente ao aumento de vendas projetado.
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Parametos para cilculo do Cuslo Vridvel Quadro dos Custos Varidveis (Co mp ras)

(1) Prego de compras/Custo(RS) - (2) CPV it A I Il il
Sentas (- tgem scompa 4 Desrido Valor | Valor | Basedoreajuste | Valor | Basedoreajuste | Valor | Basedoreajuste | Valor | Basedoreguste

Cod Descricéo Valor (RS ou %) % Aumento| % % Aumento| % % Aumento| % % Aumento| %
1 | Pregode ComprasiCusto] 36,12 |BOSC VESTIDO RENASCENCA 30| 488|900 T.167| 48,005 9532| 33009 10771] 13,00
1| Pregode ComprasiCusto] 37,07 |BOGC VESTIDO JACQUARD FLORAL 198 355|900 27| 48,00 6.938| 33009 T80| 1300
1| Pregode ComprasiCusto] 49,71 |BOTC VESTIDO MILAO 3564  6OM4| 900 8901| 48,008 118%9] 33,00 13378] 13,000
1| Pregode ComprasiCusto| 33,78 |B0SC VESTIDO RECORTE LATERAL 2653 49| 900 T36| 48,005 9730|3300 10995 13,00%
1| Pregode ComprasiCusto] 22,68 |BI4C CALCA MONTARIA C PESPONTO S8 20| 90 303| 48,008 4088] 33,008 4619] 1300
1 |Pregode ComprasiCusto] 43,8 [BISC CALCA SKINNY JACQUARD 04 120]  900% 1910] 48,008 2500|3300 2810|1300
1 | Pregode ComprasiCusto] 38,61 |B20C VESTIDO COM TULE E BORDADO n 8|90 1121] 48,008 1491|3300 L685|  1300%
1| Pregode ComprasiCusto] 28,46 |B29C BLUSA CREPE COM RENDA 28 | 900 551[ 48,008 TR 300 8] 1300
1 |Pregode ComprasiCusto] 30,20 [B33C BLUSA POLISEDA COMBORDADD| 1634  3338|  9.00% 4969 48,00% 6609 33009 T468]  1300%
1| Pregode ComprasiCusto] 3750 |B41C BLUSA PELUM RENDA 3 230] 90 3448| 48,008 4586|3300 518| 1300
1| Pregode ComprasiCusto| 17,35 [B42C BLUSA C FLOCADO E FRANJA 103 1813|900 2T3| 48,00 3667|3300 4167|1300
1 |Precode Compras/Custo| 3415 [B43CVESTIDOMICROKOKAILAMINADO|  1229] 2122|900 3040( 48,008 4176( 33,00 4719|1300
1| Pregode ComprasiCusto| 23,87 |B45C BLUSA COM TULE E PEDRARIA T4l 18] 900% 35| 4800 430|300 4861|1300
1| Pregode ComprasiCusto] 30,77 |B49C BLUSA ESTAMPA FLOCADA 1200] 2515 900 3123|4800 4910 300 5505|1300
1| Pregode ComprasiCusto| 52,15 |BS0C BLAZER JACQUARD LT3 25| 900 3786|  48,00% 50| 3300 5690|  1300%
1| Pregode ComprasiCusto] 29,18 |BSAC CAMISETE DEBRUNS PUNHO 2469 4008 900 5931|4800 89| 33009 8914|1300
1 | Pregode ComprasiCusto] 30,55 [BSC CALCA MONTARIA COM ZPER 1561 2797 900 4140 48.00% 5506 33009 6222 1300
1| Pregode ComprasiCusto| 3102 |B60C CAMISETE BICOLOR 1607|4057 900 6.005| 48,008 1987|3300 9005|1300
1| Pregode ComprasiCusto| 37,42 |B61C VESTIDO DETALHES RENDA 21| 48B| 90 24| 48008 9634|3300 10887)  13,00%
1| Pregode ComprasiCusto] 5345 [B62C CASACO MOLETON OXD j72] ] T 1582| 48,008 2004 33009 23] 1300
1 |Preode Compras/Custo| 41,37 [B3C CHAMISIER ESTAMPADA ] I T 1602] 48,008 2130 3009 2407|1300
1| Pregode ComprasiCusto] 47,46 |B64C VESTIDO ETNICO BLACK 136 38| 90 3445| 48,008 458|300 5178|1300
1| Pregode ComprasiCusto] 56,26 |BASC BLAZER PHYTON COM ZPER 205 33| 900 4901 48,00% 658 3300% 36| 1300
1 |Pregode ComprasiCusto] 35,06 |B70C BLAZER JACQUARD PIED POULE 146 2293|900 3304|4008 4513 33,00 5100 1300%
1| Pregode ComprasiCusto| 20,15 |B72C SAIA RENDA BONDED 1080 19m| 900 2006| 48,008 3801|3300 47| 1300
1 |Pregode ComprasiCusto| 34,14 [B73C VESTIDO C PALA FLOCADA L6 L6%] 900 2478] 48,008 3206|3300 37| 13004
1 |Pregode ComprasiCusto] 6154 |BTSC PARKA PHYTON k2l 2 BT L787| 48,005 2311|3300 2686|  1300%
1 |Pregode ComprasiCusto] 30,41 [BT6C VESTIDO DETALHE GOTAS 0 104 900% 1619] 48,000 2153|3300 23] 1300
1| Pregode ComprasiCusto| 23,68 [B77C VESTIDO PALA PHYTON 113 30| 900 48] 48,008 60| 33,008 69|  1300%
1 | Pregode ComprasiCusto] 28,00 |B78C BLUSA PEPLUM COM CORRENTE TR 2014 900% 2081| 48,008 3965|3300 4480|  1300%
1| Pregode ComprasiCusto] 2424 |B79C BLUSA DETALHES GUPR 1214 2061 900 3050| 48,008 4057 33,008 4584|1300
1 |Pregode ComprasiCusto] 26,60 [B80C BLUSA MORCEGO BORDADA 98  16%3]  9.00% 2446|  48,00% 3253|3300 3676]  1300%
1| Pregode ComprasiCusto| 3752 |B8LC VESTIDO FRANJA E PEROLA S5 127|900 1816] 48,008 2415|3300 2109]  1300%
1| Pregode ComprasiCusto| 29,49 |B82C VESTIDO RECORTE COSTAS B0 212] 9% 3040| 48,008 4176( 33,00 4719|1300
1| Pregode ComprasiCusto| 25,94 |BBAC CALCA TERMICA COM ZPER 39| B3| 90 7909 48000 10519] 33,00 1188 13,00
1| Pregode ComprasiCusto| 14,67 |BE5C SAIA CHARLOTTE C CORRENTE % | 90 139] 48,005 1794|3300 2007]  1300%
1| Pregode ComprasiCusto] 3256 [B87C CALCA MONTARIA PIED POULE 20| 459|900 6303 48,008 8383 33009 9413|1300
1| Pregode ComprasiCusto] 30,18 [B92C BLAZER C DETALHE COURO 2463 353|900 5.258| 48,008 6993|3300 7902 13008
1| Pregode ComprasiCusto| 3406 |BS3C CALCA C DETALHE COURO 65 1002]  9.00% 144] 48,008 193] 3300 20| 1300
1| Pregode ComprasiCusto] 33,78 [B96C CALCA LINHO COM CINTO 459 663 9.00% 91| 48,00 1305 3300 L474| 13009
1 |Pregode ComprasiCusto] 32,14 [B9TC CALCA LINHO C FIVELAS 7 A T 2644| 48,008 3507|3300 3974|1300
1 |Pregode ComprasiCusto| 27,50 |B99C SAIA JACQUARD 21 a9 5500| 48,008 43| 3300 8401 1300%
1| Pregode ComprasiCusto] 20,33 [B100C SAIA SKATER C CORRENTE SB[ 1266]  9.00% 1874] 48,008 24| 30% 2816|1300
1| Pregode ComprasiCusto] 46,59 |BL0IC VESTIDO MISSONI 2608 473|900 6.990| 48,005 9206|3300 10505) 13,00
1| Pregode ComprasiCusto| 20,83 |B103C SAIA PIED POULE C ZPER T W4] 900 0| 4800 0] 300 455] 13,000
1| Pregode ComprasiCusto] 48,16 [BI04C CASACO MOLETON FORRADO SST| 8032|900 11687 48,00% 15809 33,000 17865) 13,008
1| Pregode ComprasiCusto] 20,04 |B109C BLUSA C RENDA NO OMBRO M L] 9% 1520] 48,005 20| 300% 2085|1300
1 |Pregode ComprasiCusto| 2476 |B113C BLUSA CREPE COM GUPR 1000 1457] 900 2057| 48,008 2869 33009 34| 1300
1 |Pregode ComprasiCusto] 31,98 |B118C CASACOMOLETONCPESPONTO|  2175]  3137|  9.00% 4643 48.00% 65| 33009 6978]  1300%
1| Pregode ComprasiCusto| 32,03 |B119C VESTIDO ACTION FIT TIGRESA 28 4] 900 465] 4800 68| 33,000 69|  1300%
1| Pregode ComprasiCusto] 41,91 |B121C CASACO TWEED COM ZPER 3% 458 900 6693| 48,008 8902 33009 10059 13,000
1| Pregode ComprasiCusto| 3360 |B129CBODY CBOJOE TULE 45 659 9.00% 96| 48,00% 1298] 33009 1466 | 1300%
1| Pregode ComprasiCusto| 3478 |B132C VESTIDO BARROCO oo 135 900% 2000] 48,008 2686|3300 30%] 1300
1| Pregode ComprasiCusto| 42,26 [V213C CALGA SARJA PHYTON 515 89] 900 1201|4800 1632|3300 184| 13009
1| Pregode ComprasiCusto| 23,10 |V269C BLUSA MINI FLEECE PEDRARIA 157 21 900 IH| 800 6| 33,00 54| 1300%
3 | Magemsicompias | 4430% |Diversos (% shendas) B9 233 900% 107.087| 48,008 142360] 33004 160867|  1300%

Total 151350) 203303 343 300888 48,00 400182) 33009 45205 13,00
| Crédito de Impostos | - | - | | | - | | | - | | - | | |
| Total Custo Variavel | s man | ] | | s | 452205 | |

Fonte: Dados do pesquisador
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4.6.7 Fluxo de caixa

Analisando o total de entradas e saidas, foi obtido o resultado dos saldos.
Todos os periodos tiveram saldo acumulado, e ao final dos cinco anos projetados
acumulou-se o montante de R$288.458,00. Nao houve necessidade de fazer

empréstimo em curto prazo.

Quadro 14 - Fluxo de caixa

Descrigao Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
|1. Saldo Inicial 0 44.630 81.412 113.355 182.081|
2. Entradas
Recebimentos de Vendas 186.910 438.886 624.374 846.993 989.809
Perdas no Recebimento das Vendas 0 0 0 0 0
Financiamentos de Terceiros 0
Integralizacéo dos Sécios 173.818
Empréstimos de Curto Prazo 0 0 0 0 0
Total Entradas 360.729 438.886 624.374 846.993 989.809
3. Saidas
Custos Fixos: Salarios 20.140 29.267 44.098 48.445 51.352
Custos Fixos: Encargos salariais 4.642 8.971 13.044 15.731 16.675
Custos Fixos: Operacionais 41.040 41.092 44.026 47.548 51.352
Custos Fixos: Juros do Financiamen 0 0 0 0 0
Custos Variaweis - Fornecedores 101.077 204.392 277.275 376.155 439.617
Impostos s/Vendas 26.462 48.794 71711 103.560 119.377
Comissao s/Vendas e Royalties 35.400 64.188 93.485 124.969 142.468
Distribui¢éo de Lucros 0 0 17.400 29.916 45.857
Estoque 60.000 5.400 31.392 31.941 16.735
Investimentos / Reinvestimentos 27.338 0 0 0 0
Imposto de Renda Pessoa Juridica 0 0 0 0 0
Amortizacdo do Financiamento 0 0 0 0 0
Pagamento Empréstimos de Curto P 0 0 0 0 0
Total Saidas 316.099 402.104 592.432 778.266 883.433
4. saldo Periodo 44,630 36.782| 31.943| 68.727| 106.376
5. saldo Final 44.630] 81.412| 113.355| 182.081f 288.458]
6. Empréstimo de Curto Prazo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Taxa de Juros --> 0,0%) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
(+) Saldo Inicial - - - - -
(+) Juros do Més s/Saldo anterior - - - - -
(=) Saldo Atualizado - - - - -
(+) Concessao do més - - - - -
(- ) Pagamento do Més - - - - -
(=) Saldo Final - - - - -

Fonte: Dados do pesquisador
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Segundo as demonstracdes do fluxo de caixa conclui-se que no primeiro

ano devido ao investimento inicial do negécio, ele ficou negativo, porém no segundo

ano e demais anos correu uma melhora e o resultado tornou-se positivo.

Quadro 15 - Demonstracdo dos Fluxos de Caixa

DFC - DEMONSTRACAO DOS FLUXOS DE CAIXA

| Descricao Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Fluxo das Atividades Operacionais

(+) Recebimentos de Clientes e outros 186.910 438.886 624.374 846.993 989.809
(-) Pagamentos a Fornecedores 142.117 245.484 321.302 423.704 490.969
(-) Pagamentos a Funcionarios (salarios e encargos) 24.782 38.238 57.142 64.176 68.027
(-) Recolhimentos ao Governo 26.462 48.794 71.711 103.560 119.377
(-) Pagamentos a Credores Diversos 95.400 69.588 124.877 156.911 159.203
(=) Disponibilidades geradas (aplicadas) -101.850 36.782 49.343 98.642 152.233
Fluxo das Atividades de Investimentos

(+) Recebimento de Venda de Imobilizado 0 0 0 0 0
(-) Aquisicao de Ativo Permanente 27.338 0 0 0 0
(+) Recebimento de Dividendos 0 0 0 0 0
(=) Disponibilidades geradas (aplicadas) -27.338 0 0 0 0
Fluxo das Atividades de Financiamentos

(+) Novos Empréstimos 0 0 0 0 0
(-) Amortizac&o de Empréstimos 0 0 0 0 0
() Juros de Empréstimos 0 0 0 0 0
(+) Emissédo de Debéntures 0 0 0 0 0
(+) Integralizacdo de Capital 173.818 0 0 0 0
(-) Pagamento de Dividendos e outras pagtos aos Sécios 0 0 17.400 29.916 45.857
(=) Disponibilidades geradas (aplicadas) 173.818 0 -17.400 -29.916 -45.857
Aumento/Diminuicdo Nas Disponibilidades

DISPONIBILIDADES - no inicio do periodo 0 0 0 0 0
DISPONIBILIDADES - no final do periodo 44.630 36.782 31.943 68.727 106.376
Variacdo do Periodo 44.630 36.782 31.943 68.727 106.376

Fonte: Dados do Pesquisador

4.6.8 Demonstracéo do resultado

Segundo a Demonstragcdo Do Resultado Do Exercicio (DRE) notasse
gue no primeiro ano devido aos investimentos para abertura da loja, efetivo de
vendas do primeiro ano que nao foi 100% desde o inicio e captacdo de clientes,
ocoreu um resultado liquido negativo no valor de (-18.592,00 reais).No segundo

ano de loja o resultado foi positivo (58.001,00 reais),continuando assim pelo
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terceiro ano, que sera conforme o planejado o ano de abertura da nova

infraestrutura (99.719,00 reais),quarto ano (152.857,00 reais) e o quinto e ultimo

ano da projecao (179.078,00 reais).

Quadro 16 - Demonstracao do Resultado do Exercicio (DRE)

Demonstracdo do Resultado do Exercicio - DRE
Descrigcao Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
(+) Receita de Vendas 278.583 457.712 677.413 900.960 1.018.085
(-) Impostos 29.363 49.112 73.296 105.683 120.338
(-) Comisséo 5.850 9.612 14.226 18.920 21.380
(-) Comisséo Shopping 33.430 54.925 81.290 108.115 122.170
(=) Receita Liquida 209.940 344.062 508.602 668.242 754.197
(-) Custos Variaveis 151.359 203.303 300.888 400.182 452.205
(=) Margem de Contribui¢do 58.581 140.759 207.714 268.060 301.992
(-) Custos Fixos 77.173 82.758 107.995 115.203 122914
(-) Despesas com Perdas Recebto Vendas 0 0 0 0 0
(- ) Despesas/Receitas Financeiras 0 0 0 0 0
(=) Lucro Antes do |. de Renda -18.592 58.001 99.719 152.857 179.078
(-) Resultado Operacional Liquido -18.592 58.001 99.719 152.857 179.078
(-) Imposto de Renda e CSSL 0 0 0 0 0
(=) Resultado Liquido do Exercicio -18.592 58.001 99.719 152.857 179.078

Fonte: Dados do Pesquisador

4.6.8.1 Distribuicdo dos Lucros

A distribuicdo dos lucros é de 30% para os proprietérios, o restante (70%)

é retido para investimento na loja, quando necessario este dinheiro € investido pelo

proprietario.

Quadro 17 - Distribuicdo dos Lucros

2 Ano
Mes 1 2 3 4 5
Distribui¢do do Lucro - % 30,0% 30,0% 30,0% 30,0% 30,0%
Lucros a pagar - R$ 17.400 29.916 45.857 53.723
Pagamento dos Lucros - R$ 17.400 29.916 45.857

Fonte: Dados do Pesquisador



4.6.9 Balanco patrimonial

Apresentamos abaixo o balango patrimonial:

Quadro 18 - Balango Patrimonial
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BALANGO PATRIMONIAL
| ” Descricado | Ano 1 ‘ Ano 2 ‘ Ano 3 Ano 4 Ano 5
CIRCULANTE
Disponivel 44.630 81.412 113.3656 182.081 288.458
Contas a Receber 91.673 110.498 163.5637 217.505 245780
Esloques 60.000 65.400 96.792 128.733 145.469
NAO CIRCULANTE
Realizédvel a Longo Prazo
o Imobilizado
- Construgao Cd - - - - -
= Maquinas e Equipamentos 4.511 4511 4.511 4.511 4.511
- Veiculos - - - - -
< Equipamentos Infomética/Comunicacio 2770 2770 2770 2770 2770
Software - - - - -
Mdveis e Utensilios 13.196 13.196 13.196 13.196 13.196
Instalagdes - Obras e Reformas 6.862 6.862 6.862 6.862 6.862
Temenos - - - - -
Reimestimentos - - - - -
Depreciacbes (2.590) {5.198) {7.797 {10.397) {12.996)
Total do Afivo 221.042 279.450 393.225 545.261 694.049
CIRCULANTE
Contas a Pagar 52 802 51.562 75.364 99.505 112404
Salarios e Encargos a Pagar B6.232 7212 11.2561 11.926 12641
Comisstes e Royalties a Pagar 33881 4.230 6.260 8.32% 9.409
Impostos a Pagar 2901 3219 4.804 6.927 7.887
Lucros a Distribuir aos Socios - 17.400 29916 45857 53.723
(@] Empréstimos de Curto Prazo - - - - -
=
‘— ||NAC CIRCULANTE
0 Exigivel de Longo Prazo
g Empréstimos para financiamento - - - - -
O ||PATRIMONIO LiQUIDO
Capital Social 173.818 173.818 173.818 173.818 173.818
Capital a Integralizar
Lucros {Prejuizos) Acumulados (18.592) 22 009 01.812 198.812 324.166
Total do Passivo 221.042 Z79.450 393.225 45.261 694.049

Fonte: Dados do Pesquisador

4.6.9.1 Indicadores Econbmicos

A Liquidez Seca é a capacidade de pagamento a curto prazo,ela se

mantem oscilando durante os quatro primeiros anos e tem uma crescente no quinto

ano.Garantias ao Capital de Terceiros representa o capital proprio fazendo frente ao
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capital de terceiros, tem basicamente se mantido igual durante os anos iniciais e no
altimo ano simulado, consegue melhorar mais a taxa.

O Prazo Médio do Recebimento de Vendas do primeiro ano € maior, pois
no inicio ndo ha cheques acumulados de compras anteriores, mas nos anos
posteriores terdo um prazo médio igual e melhor. O prazo médio de Pagamento das
Compras em quem a filial terd para pagar ao fornecedor (matriz) é de 83,18 dias no
primeiro ano e fica variavel entre 64,89 dias até 70,36 dias no quinto ano. Esses dois
parametros servem para compara o prazo médio de recebimento e de pagamento do
negocio.

A Necessidade de Capital de Giro com base no Balango
Patrimonialaumenta com o decorrer dos anos, porque conforme as vendas
aumentam, os recursos financeiros acompanham também, para poder garantir a

operacionalidade da empresa.

Quadro 19 - Quadro dos indices Financeiros

‘ Quadro dos Indices Financeiros |

INDICE | uni | Ano1 | Ano2 Ano 3 Ano 4 Ano5 |
Liquidez Comente 2,98 3,08 203 3,06 347
o
N
E KO} [Liquidez Seca 2,07 2,29 217 231 272
)
3
[S]
el | iquidez Geral 2,98 3,08 293 3,08 347
2T
Liquidez Imediata 0,68 0,97 0,89 1,05 1,47
ie) | Participacao Capital de Terceios % 29,78% 29,92% 32 45% 31,66% 28,25%
0 &
©
08 =) | Garantias a0 Capital de Terceifos 2,35 234 2,08 2,16 2,54
03
Qo =
= | Composigao Endividamento % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
C O
i
M) | imokdizagso do PL % 15,94% 11,31% 7,36% 4,55% 2,88%
Prazo Médio do Recetimento das Vendas | o 118,46 86,91 86,91 86,91 86,91
P Prarv)
o7y | Prazo Médio do Pagamento das Compras o
o O | dias 83,18 64,89 66,35 69,57 70,38
2o2)| | Prazo Médio de Renawacao de Estoques dias 142,71 115,81 115,81 115,81 115,81
el [(PMRE)
Ciclo Operacional dias 178 138 136 133 132
NCG - Necessidade de Capital de Giro - .
KIBN | o base no Balango Patrimonial RS 85.857 109.676 162 650 219.464 248.908
© NCG - Necessidade de Capital de Giro -
=801 | com base no Ciclo Operacional R$ 135.852 172837 253.079 328,663 369.179
®© - — -
O Cagital de Giro Liquido {CGL) ou Capital R$ 130.487 173.687 246.089 355.688 483.642

Circulante Liquido
Fonte: Dados do Pesquisador
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4.7 ANALISE DA VIABILIDADE DO PROJETO

No primeiro ano o ponto de equilibrio foi de 131,74% devido a baixa
quantidade de venda, a partir do segundo ano ele fica positivo, melhora com o
decorrer dos anos , e chega no quinto ano com o valor de 40,70%.

A lucratividade é negativa no primeiro ano e nos anos subsequentes fica
positivo chegando ao melhor indice 17,59% no ultimo ano da previsao.

Analisando a rentabilidade assim como os outros dados da analise
financeira,citados anteriormente, tem o primeiro valor negativo e 0os anos fica
positivo, e no Ultimo ano atinge seu maior valor.

ATaxa Interna de Retorno serd de 16,22%, conforme mostrou o
estudo.Mas com base na Taxa Minima de Atratividade (TMA) de 12% imposta pelo
proprietario, entdo o Valor Presente Liquido (VPL) fica R$22.126,08.

Com relacdo ao payback do investimento, € de 4,63 anos do periodo
efetivo. O primeiro ano donegoéciomostra dados negativos, masos anos sequentes

sao positivos, tornando o empreendimento viavel.
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Descricéo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
1.Bases de Célculo
Faturamento Bruto 278.583,00 457.711,80 677.413,46 900.959,90 1.018.084,69
Investimento Inicial 173.818,37
Saldo Liguido de Caixa Total 44.629,65 36.782,19 31.942,79 68.726,59 106.376,30
Saldo Liguido de Caixa Operacional (101.850,35) 36.782,19 49.343,18 98.642,16 152.233,48
Custos Fixos 77.173 82.758 107.995 115.203 122.914
Margem de Contribuicdo 58.581 140.759 207.714 268.060 301.992
Lucro Liguido do Exercicio (18.592) 58.001 99.719 152.857 179.078
2. Andlises
a) Ponto de Equilibrio - % 131,74%) 58,79% 51,99% 42,98%) 40,70%)
-R$ 366.999 269.107 352.203 387.202 414.373
b) Lucritividade - Periodo -6,67% 12,67% 14,72% 16,97% 17,59%
- Acumulada -6,67% 5,35% 9,84% 12,61% 14,13%
c) Rentabilidade - Periodo -10,70%) 33,37% 57,37%) 87,94%) 103,03%
- Acumulada -10,70%) 22,67% 80,04%) 167,98% 271,01%
d) VPL - Valor Presente Liquido Fluxo de Caixa Total 22.126,08 | Fluxo de Caixa (51.241,91)
TMA-Taxa Minima de Atratividade (Anual) 12,00% Operacional
e) TIR - Taxa Interna de Retorno . 16,229 Fluxo de Caixa 5,59%
Fluxo de Caixa Total .
Operacional
f) Periodo de Payback (1) 3,01 Hin 6l Gk 3,70 Anos
Periodo Médio de Payback (2) | Fluxo de Caixa Total 4,44 STt 7,09 Anos
463] P 4,60 Anos

Periodo Efetivo de Payback (3)|

Fonte: Dados do pesquisador
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5 CONCLUSAO

O plano de negdcios objetivou analisar a viabilidade da abertura de uma
nova filial da loja Bunita.com em Santa Catarina. Os proprietarios optaram pelo
Shopping Fabricenter470 em Rio do Sul em virtude do projeto de abertura de uma
nova infraestrutura nos proximos dois anos.

A loja foi aberta antes deste estudo, sem planejamento e independente
dos dados coletados e das projec¢des futuras. Pois 0 objetivo n&o foi o retorno
financeiro imediato e sim a garantia de vaga e prospeccao de clientes que efetuam
compras na cidade de Rio de Sul para obter o retorno financeiro nos proximos anos
com a inauguracao do empreendimento mais amplo e moderno.

As estratégias da empresa foram elaboradas e descritasonde se buscou
mostrar através da analise SWOT o real posicionamento e mostrou onde pode se
tirar vantagens de oportunidades perante aos concorrentes foi compreendido alguns
pontos cruciais como a solidez financeira, localizagcdo da loja em um polo de
confeccdo, knowhow dos proprietarios de 20 anos no ramo de industria de
confec¢cdo e minimizar as ameagas da concorréncia, com o levantamento desse
outros fatores como a alta rotatividade de vendedoras, pouco investimento em
marketing capacidade produtivo limitado e dificuldade na logistica de distribuicéo.

O plano de marketingdefiniu os diferenciais competitivos que é vender
moda feminina com qualidade e prego justo, e também demonstrou a analise da
oportunidade da abertura desta nova loja na cidade de Rio do Sul que atende toda a
regido do vale do lItajai, que é uma regido em destaque na venda de pronta entrega
com cerca de 12.000 clientes ao més.

O plano operacional mostrou como aperfeicoar os resultados, como
deveriam ser os processos logistico, de vendas e gestdo empresarial, também a
questdao ambiental, licencas pagas para funcionamento da loja, localizacdo da
implantacdo mostrando os dados da loja e concluindo que foi uma boa escolha pois
foi escolhida uma loja de esquina com duas vitrines para exposicdo do mix de
produtos, o que se destaca perante outros concorrentes.

O plano de econbmico e financeiro da empresa produzidos e
analisadosexpde e concluique ha viabilidade no plano de negdcios, na abertura da
loja, com a previsdo de vendas, fluxo de caixa, custos fixos e variaveis, e outros

indices isto se torna claro, com a analise.
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Em funcéo dos dados apresentados e a visdo que o0s proprietarios tiveram
sobre o negdcio foi verificada a viabilidade do empreendimento através de todos
dados estudados neste projeto.

Portanto, os objetivos propostos pelo trabalho foram atingidos, ou seja,
foi conhecido o perfil dos clientes através da pesquisa feita, mostrou quem séo 0s
compradores do shopping e oque eles procuram também a frequéncia com que eles

fazem as compras e o valor médio de compras.
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APENDICE A — Questionario aplicado com os clientes
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UNESC - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
Pesquisa sobre shopping de atacado

NOTA DE ABERTURA: Bom dia / Boa tarde / Boa noite.Eu sou Leandro académico do Curso de Administragdo de Empresas
da UNESC. Estou realizando uma pesquisa de mercado sobre a abertura de uma filial de uma nova loja de moda feminina
(bunita.com), e quero contar com a sua colaboragdo. Antes de tudo, gostaria de informar que a sua participagdo é
voluntaria, e, além disso, garantimos que suas respostas serdo tratadas de forma estritamente confidencial. Primeiramente,
eu quero fazer algumas perguntas no intuito de conhecer seu perfil.

1. Cidade onde reside:

2. Sexo:
1. Masculino
2.  Feminino

3) Com que frequéncia vocé compra em lojas de shopping de atacado?
1.( ) 1 vez por semana
2.( ) 2 ou mais vezes por semana
3.( ) 1 vez a cada 15 dias
4.( )1vezao més
5.( ) 1vez a cada 3 meses
6.( ) 1 vez por colegdo

4) O que o (a) sr.(a) considera importante na escolha das lojas de moda feminina para fazer compras mensais?

1.Pregos Baixos

2. Variedades de produtos

3. Qualidade dos Produtos

4. Atendimento

5. Prazo de Pagamento

6. Outros

5) Assinale com um X, o seu nivel atual de satisfagdo com o desempenho atual das lojas onde vocé compra ?:

2 29 o o o

) B = o o (7 T
T ATRIBUTOS z EL| £ |58 s s

2 s 5 3 23 zZ |m< 2

R 5%
ATO1 | Simpatia e cortesia no atendimento 1 2 3 4 0 0
AT02 | Agilidade e rapidez no atendimento 1 2 3 4 0 0
AT03 | Conhecimento dos funciondrios 1 2 3 4 0 0
AT04 | Agilidade na finalizagdo da compra 1 2 3 4 0 0
ATO5 | Qualidade no acabamento das pegas 1 2 3 4 0 0
AOT6 | Matéria prima das pegas 1 2 3 4 0 0
ATO7 | Reposigcdo de Mercadorias na loja 1 2 3 4 0 0
ATO08 | Quantidade de mercadoria na loja 1 2 3 4 0 0
AT09 | Prazo de Pagamento 1 2 3 4 0 0
AT10 Methos de divulgagdo (catalogos, outdoors, 1 5 3 4 0 0

making off)
AT11 | Promogoes da loja 1 2 3 4 0 0
AT12 | Variedade de Modelos de pegas 1 2 3 4 0 0
AT13 Amb|.e.nte interno (espaco fisico,televisdo, ar 1 ) 3 4 0 0
condicionado)

AT14 | Desempenho geral da loja 1 2 3 4 0 0

6) Qual o total decompras em moda feminina que sua empresa faz mensalmente
1. ( ) Até RS 500,00
2.( ) Entre RS 500,00 a RS 2.000,00
3.( ) Entre RS 2.000,00 a R$ 5.000,00
4. ( ) Entre RS$ 5.000,00 a R$ 10.000,00
5.( ) Entre RS 10.000,00 a RS 20.000,00
6. ( ) Acima de RS 20.000,00



7) Quais os shoppings de atacado em que vocé faz compras?
1.All Shopping
2.Fabricenter
3.Masteri
4.Vitoria Régia
5.0utros Qual:

8) Como vocé classifica o shopping Fabri Center?

Péssimo
Ruim
Regular
Bom
Otimo
Excelente

—~ e~ o~ o~ — —
—_— — — — — —

9)Vocé conhece a loja de moda feminina Bunita.com?

()Sim
() Nao

10)Vocé ja é cliente da loja de moda feminina Bunita.com?

()Sim
() Nao
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