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RESUMO

OLIVEIRA, Talita Adriano de. Projeto de viabilidade para a implanta¢do de uma loja de
roupas intimas e pijamas na cidade de Biguagu — SC/Brasil. 2007. 75f Trabalho de
Conclusio de Estigio (Graduagdo em Administragio). Curso de Administragio, Universidade
Federal de Santa Catarina, Florianopolis, 2007.

Este trabalho constitui-se de uma anélise da viabilidade para a implantagio de uma loja de roupas
intimas e pijamas na cidade de Biguagu, SC. A 4rea de concentragiio deste estudo é a
Administragdo Geral e Empreendedorismo e para atingir aos objetivos do mesmo, foram
identificados dados e informagSes administrativas nos aspectos econdmicos, técnicos,
administrativos, juridico/legais e financeiros, que avaliaram a alternativa de implantagdo deste
empreendimento. A organizac@o a seguir € uma loja de roupas intimas e pijamas, que sera situada
no municipio de Biguagu. Este projeto se refere a um empreendimento que de fato estara
iniciando as suas atividades durante os proximos meses. Realizou-se uma pesquisa
mercadolégica, envolvendo os clientes potenciais, os concorrentes e fornecedores, com a
intencio de estabelecer perfis e necessidades, que contribuirdo do direcionamento estratégico do
negécio. Uma das principais diretrizes da organizagio, de antemfo, sera a exceléncia no
atendimento ao cliente, que serd uma marca forte da loja, uma vez que as empreendedoras ja tem
uma carteira de clientes que conhecem o seu trabalho € o seu padrio de atendimento. Na analise
Financeira, utilizou-se projecSes de investimento inicial, capital de giro, custos, despesas e
receitas, alérn de outros gastos, considerando trés cendrios: pessimista, realista e otimista. A partir
disso, pode-se calcular indicadores como taxa de retomo, periodo de recuperagio de investimento
¢ analise do ponto de equilibrio, que de fato comprovaram a viabilidade deste projeto.

Palavras-chave: Projeto. Empreendimento. Roupas [ntimas e Pijamas. Viabilidade de Negécio.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo refere-se a um projeto de viabilidade para a implantagio de uma loja de
roupas intimas e pijamas na cidade de Biguacu, Santa Catarina — Brasil.

O trabalho esta dividido em seis partes, sendo elas introdugo, onde serfio apresentadas
algumas consideragdes sobre a descrigio do empreendimento, o tema do estudo, assim como sua
justificativa; objetivos do trabalho, que por sua vez compreendem os objetivos gerais c
especificos; a fundamentagio tedrica, que servirda de suporte técnico-cientifico para o
desenvolvimento de cada plano de agfio, analisando-se as varidveis pertinentes ao projeto;
metodologia, que objetiva o esclarecimento a cerca da maneira como foi efetuado o projeto; a
apresentagio e discussdo dos dados. prevendo os aspectos econdmicos, técnicos, administrativos,
Juridico/legais e financeiros; e por fim as consideragdes finais, onde procurar-se-a registrar as

conclusdes e recomendagdes a respeito do projeto como um todo.
1.1 DESCRIGAO DO EMPREENDIMENTO

A 1déia de abrir uma loja de roupas intimas e pijamas nfo & recente. A pesquisadora e sua
mde, sécias no empreendimento em questdo, ji tém experiéncia hd mais de 15 anos no referido
ramo, realizando vendas de porta em porta e exposigdes quinzenalmente em tepartigdes piblicas,
como Centro Administrativo e Sinergia, na cidade de Florian6polis.

o 'Iugar escolhido para a implantagio da loja, objeto dest¢ estudo, foi a cidade de
Biguagu, local onde moram as empreendedoras. A escolha deu-se pela facilidade de
deslocamento, pelo custo do aluguel que se apresentou mais baixo em relagfio a outros locais, e
principalmente porque a regifio apresenta poucas lojas especializadas no ramo de roupas intimas e
pijamas, o que abre especo para novas oportunidades de negécio.

O nome escothido para a loja foi “Teca Peteca Modas Ltda”. Seu propésito ou missio
sera comercializar pegas de alta qualidade, com alto padrio de beleza a um prego atrativo,

oferecendo um atendimento excepcional ao cliente.
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O local escolhido para a implantagio do empreendimento foi a cidade de Biguagu, que, de
acordo com 0 Governo do Estado de Santa Catarina representa um importante pélo industrial e
comercial da Grande Florianépolis. Tal local foi definido pois as empreendedoras j4 moram e na
regifo, e atraveés da observagdo e busca de informagGes, perceberam que na o ramo de roupas
intimas € pijamas ndo ¢ muito explorado, o que caracteriza uma 6tima oportunidade.

Além disso, observou-se como um lugar de grande potencial de crescimento e expectativa
de vendas, De acordo com uma pesquisa realizada pela Secretaria do Planejamento, patrocinada
da Prefeitura de Biguagu, 70% dos moradores compram somente na cidade, que possui
aproximadamente 56 000 habitantes,

O mix de produtos a serem comercializados na loja inclui roupas intimas e pijamas,
masculinos e femininos para a faixa etdria infantil, infanto-juvenil e adulto. Além desses objetos
principais de venda, existe possibilidade de comercializar produtos secunddrios como meias e

bijuterias, porém, por enquanto, a loja manterd sen foco em roupas intimas e pijamas.

1.2 TEMA E PROBLEMA

Com o vultoso investimento em moda e o alto desenvolvimento do setor téxtil em Santa
Catarina, surge a oportunidade de exploragdo desse ramo em suas mais variadas vertentes.

A indobstria brasileira de roupas intimas € pijamas € considerada mundialmente por sua
qualidade e diversidade, tanto em modelos como em tecidos, ¢ as regides sul e sudeste sio as que
produzem mais, totalizando mais de 80% da producio téxtil nacional, de acordo com a
Associagio Brasileira da Indastria Téxtil e de Confebgﬁo (ABIT).

Existem em Biguagu, de acordo corn. pesquisa da Secretaria do Planejamenio, 1771
empresas, sendo que 853, ou quase 50% delas, atuam no comércio e empregam mais de 25% dos
trabalhadores da regido.

A pesquisa ainda revelou que a maioria dos empresarios de Biguagu consideram os
resultados de suas empresas como estaveis ou em ascensdio. Somente 17% acham que os

resultados vém diminuindo.
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Diante disso, surge uma oportunidade altamente promissora para desenvolver um negécio
na irea do comércio, especificamente de roupas intimas e pijamas

Esse projeto apalisar-se-4 a viabilidade de uma loja de roupas intimas e pijamas na cidade |
de Biguagu, grande Florianépolis. Para isso, realizou-se o levantamento de recursos materiais,
financeiros € humanos a serem obtidos, anilise financeira, anélise de mercado, entre outros
elementos necessarios & elaboragdo de um plano de negdcios para o empreendimento.

Diante disso, o presente estudo visa responder ao seguinte problema de pesquisa:

E viavel a implantagio de uma loja de roupas intimas e pijamas na cidade de Biguacu,

Santa Catarina - Brasil?

1.3 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do projeto set4 avaliar a viabilidade da implantagdo de uma loja de

roupas intimas e pijamas na cidade de Biguagu, Santa Catarina — Brasil.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analisar e propor sugestdes quanto aos aspectos administrativos, juridicos e
financeiros de uma loja de roupas intimas e pijamas;
b) Identificar o mercado concorrente e fornecedor do segmento de roupas {8ntimas e

pijamas na cidade de Biguagu/SC.
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1.5 JUSTIFICATIVA

Este estudo sera fundamental para a tomada de decis3o da pesquisadora que pretende abrir
seu proprio negécio e formar uma sociedade com sua mie, que j4 possui vasta experiéncia em
comércio de moda intima e pijamas.

A importincia do projeto consiste na definigdo de viabilidade ou ndo da implantagio de
uma loja na regido de Biguagu, visando obter uma maior seguranga nas futuras agdes, além de
possibilitar a diminuigdo de erros por tentativas frustradas. Além disso, esse projeto tende a
atender ao desenvolvimento do setor téxtil, agregando valor ao mercado da regigo.

O Estudo € viavel por diversas razdes: a autora da pesquisa € estudante do curso de
Administra¢do da Universidade Federal de Santa Catarina, possui capacidade e¢ conhecimentos
necessarios para a realizagdo deste projeto, agregados ao longo da graduacgio; dispde da
orientacio dos professores do Departamento de Administragio e do acesso a um vasto arsenal de
referéneias bibliogrifica disponiveis na biblioteca da UFSC. Sua familia reside na regido, o que
facilita o acesso para pesquisas e analise do ambiente.

Observa-se que esse projeto podera proporcmnar 4 pesquisadora, fundamentos para a
crlac;ﬁo de seu proprio negdcio, se o mesmo se mostrar favoravel e previr o sucesso do
empreendlmento oportunidade que dlﬁcﬂmente seria aproveitada sem um estudo de viabilidade.
Ademais, ja existe uma grande familiaridade com a drea envolvida, logo, a viabilidade torna-se
mais explicita.

Quanto a originalidade, observa-se de modo geral e na regifio um amadorismo muito
grande no que diz respeito a falta de um pro_]eto concreto de viabilidade no desenvolvimento de
um negoclo proprlo prmclpalmen‘ne em empresas familiares e a falta de um planejamento
estrateglco para o atendimento do consumidor considerando informagdes concretas do mercado
em questdo. Logo, espera-se que o empreendimento venha atender a real necessidade e as lacunas
ndo supridas, unindo experiéncia e habilidade comercial com as ferramentas administrativas
teorizadas cientificamente.

Desta forma, o projeto em quest3o deverd ser elaborado e desenvoivido da melhor forma

possivel.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo apresentar-se-4 2 posiciio de diversos autores quanto aos aspectos
abordados no trabalho. A findamentag¢3o tedrica utiliza-se de vérias fontes bibliograficas, com o

objetivo de se buscar conhecimenios técnicos, fundamentados em principios cientificos.

2.1 PLANEJAMENTO E DECISAO

Uma das quatro principais fungdes do administrador € planejar. De acordo com Stoner e
Freeman (1999), planejar é pensar em objetivos e agfes antecipadamente, de forma a agir sob
alguma légica, e ndo em palpites.

Bateman e Sneli (1998) ainda conceituam o planejamento como um processo estendido

aos dlversos tlpos de orgamzac,‘oes existentes.

Planejamento & o processo consciente ¢ sistemdtico de tomar decisdes sobre objetivos e
atividades que uma pessoa, um grupo, uma unidade de trabalho ou uma organizagdo
buscardo no futuro (BATEMAN i SNELL, 1998, p. 122).

Diante disso temos que planejamento constitui a antecipagio pensada de uma a¢3o futura.

A finalidade do planejamento, segundo Bateman e Snell (1998) é formecer uma rumo ou
guia para as atividades em uma organizagio. Esta fung¢fo vem ganhando progressiva importincia
e relevancia para empresas de qualquer porte, e a algum tempo é considerado um processo formal
dentre as fungGes administrativas.

Stoner e Freeman (1999, p. 136) ainda fazem um paralelo com os conceitos de eficiéncia
e eficécia, defendendo que o planejamento determina os objetivos certos (eficicia) e escolhe os
meios certos (eficiéncia) para atingi-los. O autor prossegue dizendo que “os objetivos sdo uma
parte essencial do controle o processo de garantir que as agbes correspondam aos objetivos e aos

planos criados para alcanca-los"
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O planejamento serve para organizar as pessoas € OS recursos, colaboram também na
definicdo do que deve ser organizado, proporcionam confianga e aumentam as chances de se

alcancar os objetivos ou saber onde falharam.

2.1.1 Tipos de planejamento

As organizacBes, segundo Stoner e Freeman (1999), utilizam duas formas de
planejamento. O planejamento estratégico utilizado para os objetivos amplos da organizagio e o
planejamento operacional, que definem como os planos estratégicos serdo implantados no dia-a-
dia.

Bateman e Snell (1998) aprofundam mais o assunto enfatizando que o planejamento
estratégico envolve a tomada de decisdes a longo prazo, feito pelos altos executivos e que

envolvem as principais partes da empresa.

Uma estratégia € um padrio de agdes e de alocagtes de recurses destinados a atingis os
obietivos da organizagdo. A estratégia que uma organizagéo implementa ¢ uma tentativa
de equilibrar habilidades e recursos da organizagfio com as oportunidades encontradas no
ambiente externo, isto &, cada organizagao tem certos pontos fortes e fracos. As agbes,
ou estratégias, que a organizagdc implementa devem ser direcionadas 4 construgiio de
pontos fortes em Areas que satisfagam 4s necessidades e aos desejos dos consumidores e
a oulros atores-chaves do ambiente externo (BATEMAN e SNELL, 1998, p. 124)

Segundo Bateman ¢ Snell (1998), além de estratégico, o planejamento pode ser tatico ou
operacional. Planejamento tatico ocorre quando os objetivos tragados no planejamento estratégico
sdo transmitida para cada setor especifico da organizagio, que definirdo planos para atingir os
objetivos mais amplos, dentro de sua especificidade.

J4 o planejamento operacional identifica o que deve ser feito no nivel operacional,
envolvendo tarefas rotineiras e de curto prazo.

O autor considera que @ medida que o planejamento vai passando de estratégico para
tatico e operacional, os objetivos e planos tornam-se mais especificos € em periodos menores.

Planejamento titico envolve as agBes a serem tomadas para realizar o plano estratégico. Ja o
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planejamento operacional identifica os procedimentos requeridos aos niveis inferiores da
organizagéo.

Assim, pode-se ver o planejamento estratégico envolve os objetivos gerais e de maior
porte de uma empresa, enquantc os planejamentos tdticc e operacional garantem o seu

cumprimentq nas agdes menores e diarias.

22 PROJETO

O projeto de negdcio, de acordo com Chiavenato (1995) € um conjunto de dados e
informagdes sobre o futuro empreendimento. Neste sfo definidas as principais caracteristicas e as

condi¢es para proporcionar uma correta andlise da viabilidade do negécio, seus inerentes riscos,

além de facilitar sua implantagéo.

Entendemos por profeto o conjunto de informagdes internas e/ou externas 2 empresa,
coletadas e processadas com o objetivo de analisar-se (e, eventualmente, implantar-se)
uma decisdo de investimento. Nestas condigGes, o projeto nfo se confunde com as
informagBes, pois ele é entendido como sendo’ um modelo que, incorporando
informag8es qualitativas e quantitativas, procura simular a decisfio de investir e suas
implicagdes (WOILER & MATHIAS, 1996, p. 27)

Um projeto, de acordo cam Woiler e Mathias (1996), pode ser classificado nas condigées
macroecondmicas, microecondmicas ou em fung&o do uso.

Na classificagdo macroecondmica tém-se os seguintes tipos de projeto:
. a) Agricola
b) Industrial

¢) De servigos

Na classificagdo microecondmica, que envoive diretamente a empresa os tipos de projetos

podem ser:

a) De implantago
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b) De expans3o ou de amplia¢io
c) De modemiza¢do
d) De relocalizagio

e) De diversificagio

A terceira classificagdo ¢ em fungfio do uso que determinado projeto terd para a empresa

ao longo do processo decisdrio, sdo eles:

a) De viabilidade
b) Final

¢) De financiamento

Os autores ainda defendem que um projeto pode nda ser aceita em qualquer ponto de fase
em que se analisa a sua viabilidade.

Woiler e Mathias (1996) ainda enfatizam que um projeto de viabilidade est4 sujeito a dois
fatores: sdo baseados em proje¢des, propensas a incertezas e dispde de informagdo parcial. Diante
disso, a empresa deve dispender mais recursos em projetos de grande risco, que envolvam, por

exemplo, a rentabilidade ou a sobrevivéncia do negécio; de forma a reduzir as incertezas.
2 24

2.3 ASPECTOS ECONOMICOS

Os aspectos econdmicos de vm estudo de viabilidade envolvem anélises sobre o mercado
em que se pretende atuar, incluindo os futuros clientes, concorrentes € fornecedores, além de

envolver a localizagdo do empreendimento bem como o seu tamanho.
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2.3.1 Conceitos de mercado

Segundo Kotler (2000) o mercado compreende um conjunto de compradores e vendedores
que negociam determinado produto ou classe de produtos.

De acordo com Chiavenato (1995, p. 15), o mercado compreende:

O mercado é a arena de operagdes da empresa. E onde se travam as batalhas nio s6 para
conquistar o cliente disputado entre varios concorrentes, mas também para descobrir as
necessidades do cliente, a fim de desenhar e projetar mercadorias & servigas adequados a
essas necessidades, fazendo com que ele escalha o seu produto e nEo o dos concorrentes.
Isto significa fazer a empresa voltar parz o mercado e para o cliente, bem como para a
compeligdo.

Chiavenato (1995) continua sua abordagem dizendo que é importante conhecer, investigar
os fendmenos que ocorrem no processo de trocas de mercadorias desde o produtor até o
consumidor final. Para isso, € necessdrio um levantamento de informacSes em todas as fontes
possiveis. Essas fontes de informagdes podem ser diretas ou indiretas. As fontes diretas sio os
préprios fornecedores ou consumidores, quando consultados. J4 as fontes indiretas correspondem
aos anvdrios do IBGE, revistas técnicas especializadas, pesquisas de mercados prontas,

associagfes comerciais, entre outros.

2.3.2 Mercado Consumidor

Hall (2604) define os consumidores como elementos de agio direta da organizagio, e que
afetam a organizacdo externamente, ou scja, nfo pertencem A empresa, mas afetam-na
diretamente.

Consumidores, segundo Stoner e Freeman (1999), sio os que trocam recursos por
produtos ou servigos. Esses recursos géralmente estdo sob a forma de dinheiro. Diz ainda que sio

eles que, juntamente com as condi¢des do mercado, definem as taticas de vendas.
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Os autores ainda elucidam que os administradores devem direcionar as campanhas de
Marketing, incluindo atributos como prego, qualidade, servigos e disponibilidade do produto, a
partir da escolha de um mercado—alvo ou de compradores potenciais.

Segundo Kotler (2000), os consumidores diferem e muito em suas exigéncias de compra.
Diante disso, é preciso que a empresa identifique os segmentos de mercado que ela poderad

atender com eficicia. Existem trés passos a serem seguidos para definir o mercado-alvo:

a) identificar o perfil de diferentes grupos de clientes que possam querer o produto;
b) selecionar um ou mais segmentos de mercado;

¢) determinar e divulgar os beneficios que diferem os produtos no mercado.

O autor djz que cada conglomerado ou segmento de mercado difere entre si em termos de
atitudes, comportamento, caracteristicas demograficas e psicograficas. Essa segmentagiio de
mercado deve ser revista periodicamente, em fungiio de que esses segmentos estdo sempre se
modificando. | |

Stoner e Freeman (1999) ainda enfatizam a importincia de reconhecer a satisfagido ou
insatisfacio do consumidor em relagdo ao servigo/produto oferecido. Consumidores insatisfeitos
podem simplesmente deixar de comprar da empresa ou dar voz ativa a sua insatisfagdo através de

reclamacdes ou até mesmo agdes judiciais.

2.3.3 Mercado Concorrente

Kotler (2000, p.242) caracteriza a concorréncia, ou setor da concorréncia, como sendo
“um grupo de empresas que oferecem um produto ou uma categoria de produtos que sdo
substitutos proximos uns dos oufros”, ou simplesmente, concorrentes sio empresas que atendem
~ as mesmas necessidades, independentemente de oferecerem o mesmo produto/servigo ou ndo.
Assim que a empresa identifica seus concorrentes, deve descobrir suas caracteristicas

estratégicas, seus objetivos no mercado que impulsionam o seu comportamento, suas forgas e
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fraquezas que compreendem os seus recursos e capacidades, e seus padrdes de reag@io aos
acontecimentos do mercado.

Stoner e Freeman (1999) ainda declaram que para uma empresa ser bem sucedida, ela
deve conseguir mais clientes que seus concorrentes, e vencer seus competidores explorando
mercados em expansdo. Diz ainda que, em concorddncia com Kotler (2000), a competi¢do, ou
concorréncia pode vir de organizag¢8es que oferecem produtos de substitui¢do, mas que atendam a
mesma necessidade

A concorréncia, segundo Stoner e Freeman (1999), é limitada para alguns setores do
mercado. Como exemplo o monopélio, que caracteriza o dominio total ou majoritario do mercado
sobre determinados produtos ou servigos. Esses monopélios dependem da regulamentagio do

governo.
2.3.4 Mercado Fornecedor

O fomecedor ¢ a fonte de insumos de uma empresa. Esses insumos, de acordo com Stoner
¢ Freeman (1999), irfo determinar o prego e qualidade do produto final. A organizagdo ainda se
aproveita da concorréncia entre os fornecedores, para definir qual ou quais ird fornecer o que ela
precisﬁ, em relagdo ao ﬁreg:o e qualidade de matérias-primas, mao-de-obra, etc.

A tecnologia e a globalizagdo do mercado oferecemn s organizagBes muitas possibilidades
de busca de fornecedores, 0 que é de suma importincia, se considerarmos a seguinte afirmaggo de
Stoner: “Os administradores ndo precisam saber apenas que organizagfes os afetam diretamente,
mas que organizagdes afetam as organizagSes que os afetam” (STONER e FREEMAN, 1999, p.
48).

Kotler (2000, p.223) aborda que “os compradores empresariais compram bens e servigos
com o objetivo de ganhar dinheiro, de reduzir custos operacionais ou ainda de satisfazer uma
obrigagéo social ou lcgal’;.

O autor elucida que a escolha de um ou outro fornecedor ird depender dos atributos
percebidos pela empresa, de acordo com o tipo de situagio da empresa. Para a compra de

produtos habitualmente pedidos, € necessario que exista confiabilidade do fornecedor, prego €
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reputago do fornecedor. J4 para produtos relacionados 4 operagio da empresa d4-se importincia
maior a assisténcia técnica, flexibilidade do fornecedor e confianga na qualidade do produto. Para
“produtos destinados a solucionar problemas mais delicados, (como a escolha de um sistema de
computador), os afributos mais importantes sfio: pre¢o, reputagio do fornecedor, confianca na
qualidade do produto, confianga na qualidade do servigo e flexibilidade do produto”. (KOTLER,
2000, p- 228).

Apbs a selegdo do fomecedor, o comprador ird negociar a forma final do pedido, as
suas especificagbes técnicas, as quantidades requeridas, o prazo de entrega desejado, os critérios

de devolugio, os termos de garantia etc.

2.3.5 Localizacio

A localizagﬁ;a de um émpreendimento voltado ao varejo € caracteristica essencial que
podé determinar o sucesso ou nio do negdeio. De acordo com Slack er all (1997) essa escolha
deve ser feita ap6s a defini¢io da rede de operagfes da organizagdo. Essa rede se refere aos
recursos, clientes ou outras opera¢des com as quais a empresa interage.

O autor defende que os estimulos para a definigdo da localizag3o correta devem ser a
demanda de bens e servigos e a oferta de insumos para a operagdo. E que esse processo deve ser
cuidadosamente analisado, uma vez que produzem grandes impactos, principalmente no
coméreio varejista, influenciando habilidade de servir aos clientes potenciais. Outra razio para
uma analise criteriosa da localizag3o € que depois de tomada essa decisdo, fica muito dificil

voltar atras, ja que 1sso implica em custos e novos riscos.

Estar na localizagdo errada, instalar uma loja na rua errada ou mesmo no lado errado da
rua, por exemplo, pode ter um impacto significativo nos lucros. No comércio varejista,
uma diferenga de alguns metros na localizagio pode fazer a diferenga entre lucro e
prejuizo (SLACK, et all, 1997, p. 187).

O objetivo da decisdo de localizagdo deve o de ser atingir um equilibrio entre trés
objetivos relacionados: os custos varidveis da operag?o, o servi¢o que a operagio ¢ capaz de

prestar a seus clientes e a receita potencial da operagdo.
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Varios critérios sfo utilizados na hora de definir o melhor local. Sdo eles: fluxo de
pedestres, e veiculos, acessibilidade, poder aquisitivo e habitos de compra dos moradores na
regido, prego de compra ou aluguel do imével, saneamento bésico, seguranga, entre outros.

Além disso, ¢ preciso verificar nos 6rgdos competentes para ver se ha ou nfo restrigdes
para instalaggo. E preciso um reconhecimento emitido pela prefeitura da cidade constatando que

€ possivel comercializar no local.

2.3.6 Tamanho

O tamanho de um empreendimento € uma questio de grande importincia para a empresa,
pois determina sua capacidade de produgio.

De acordo com Woiler e Méthias (1996) a escolha do tamanho de um empreendimento
dependé da prédetenﬁinagéo dos dérnais elementos do projeto, tais como mercado, localizacio,
custos de produglo, etc. Desta forma, € necessario que haja um balanceamento entre os custos de
elaboragdo e anélise e o volume de investimentos envolvidos.

Existem alguns fatores que, segundo Woiler ¢ Mathias (1996) influenciam diretamente a

escolha do tamanho do empreendimento.

a) Nimero de empregados;
b) Volume de faturamento;
c) Total do capital empregado ou patriménio liquido;

- d) Volume da matéria-prima consumida.

2.4 ASPECTOS TECNICOS

Os aspectos técnicos vdo envolver a descrigio dos moveis € equipamentos a serem

utilizados, e do arranjo fisico proposto para o empreendimento
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Os aspectos técnicos envolvem as consideragdies referentes 3 selegdo entre os diversas
processos de produgdio, 4 engenharia do projeto, ao arranjo fisico dos equipamentos na
fibrica, etc (WOILER E MATHIAS, 1996, p. 35).

Segundo Stoner ¢ Freeman (1999), € o nivel de tecnologia que determina quais os
produtos e servigos que serdo produzidos, quais equipamentos serfo utilizados e como serdo
- administradas as operagfes da empresa. Para ele, a mudanga tecnoldgica ndo & linear e acontece
irregularmente, € um tnico produto pode conter diversas tecnologias ao mesmo tempo.

Hall (2004, p.161), ja defende que “organizacdes que operam num ambiente
tecnoldgico incerto e dindmico exibem estruturas e processos internos diferentes das que operam
numa situagdo tecnoldgica mais certa e imutdvel. Além disso, a tecnologia é algo externo a
organizagdo, que por sua vez deve estar atenta e atualizada aos desenvolvimentos principalmente

na sua drea de atuacio”.
2.4.1 Méveis e Equipamentos

De acordo com Buarqﬁé' (1991) todos os projetos demandam de certa quantidade de
equipamerlltbs‘_. Os méveis e equipameﬁtos serio necessarios e contribuirio ao bom andamento
dos procésscvs desenvolvidos. Apos serem estabelecidos esses processos, dar-se-a a escolha dos
equipamentos necessarios a sua execucio.

Quando j se tem definido o que se precisa comprar, Buarque (1991) defende que os
projetistas, neste baso; as empreendedoras, devem determinar os atributos exatos do que devera

ser adquirido, tais como marca, fornecedor, origem e custo.
2.4.2 Arranjo Fisico

Segundo Buarquc (1991) a disposigio dos elementos fisicos de uma organizago ndo deve
ser arbitraria, uma vez que o objetivo de um lay out bem claborado é obter o maximo de

rendimento para a empresa.
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Para Slack et all (1997) para se projetar o arranjo fisico € preciso saber exatamente o que
se pretende que esse arranjo propicie, ou seja, os objetivos estratégicos do processo devem ser
conhecidos.

O arranjo fisico de uma operagdo produtiva preocupa-se com a localizagho fisica dos
recursos de transformagio. Colocado de forma simples, definir o arranjo fisico ¢ decidir
onde colocar todas as instalagdes, méquinas, equipamentos e pessoal de
producgo.(SLACK er glf, 1997, p. 210).

2.5 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

De acordo com Woiler e Mathias (1996, p.37) “os aspectos administrativos dizem
respeito A estrutura organizacional que seri necessiria para a implanta¢do e para a operagdo do
projeto”.

As organizagdes sdo tipos especiais de prupos sociais, onde predominam a divisio do
trabalho. Diante disso, esta a importdncia de se organizar as atividades utilizando os recursos para
atingir aos objetivos planejados.

Maximiano (2001) defende que Estrutura Organizacional é o resultado da divisdo e da
coordenacgiio do trabalho envolvendo juntamente o modo como devem estar relacionados os
grupos especializados chamados departamentos. Diz ainda que € necessario utilizar critérios de
departamentaliza¢do ao dividir uma empresa em departamentos. Esses critérios sio fatores
usados pra fazer a divisio do trabalho e podem ser: fungBes organizacionais, produtos, clientes,
regidio geografica, entre outros. '

Para Mihtzberg (2003}, a estrutura de uma ofganizac;ﬁo ¢ definida como “a soma total das
maneiras pelas quais o trabalho € dividido em tarefas distintas e como é feita a coordenagdo entre
essas tarefas”.

Os elementos de uma estrutura devem ser selecionados para alcangar uma congruéncia
interna ou harmonia, bem come urna congruéncia basica com a situagio da organizagdo
— suas dimensSes e idade, seu tipo de ambiente no qual opera, o sisterna técnico que
utiliza e assim por diante (MAXIMIANO, 2000 p. 10).

Para Daft (1996), estrutura organizacional € uma tepresentacio das atividades e

processos de uma organizagio. A estrutura indica as subordinagfes, 0 nimero de niveis da
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hierarquia, a abrangéncia de controle, os departamentos, a comunicagio e o controle e integragio

entre os departamentos. Segundo ele, a estrutura estd basicamente ligada ou relacionada as

estratégias da empresa.

A estrytura normalinente reflete a estratégia organizacional, e uma mudanga no produto
ou na estratégia de mercado freqientemente conduz uma modificagio da estrutura
(DAFT, 1996, p. 134).

O autor ressalta que a estrutura de uma organizagio pode ser funcional, quando a
estratégia € voltada para a produ¢io de um ou alguns poucos bens servigos ou produtos; estrutura
divisional, quando existe uma complexidade e diversidade maior na produgdo, necessitando de
flexibilizagdo e decisbes mais rapidas; e estrutura matricial, utilizando o sistema de dupla
subordinagéo com um individuo envolvido em vérios projetos.

Esse tipo de estrutura matricial estd definido por Maximiano (2000) como uma das
subdivisdes de uma estrutura denominada Corporagéo ou Estrutura Corporativa. Esta é necessaria
cjuando existe uma diversidade muito grande entre os produtos € servigos caracterizando negocios
distintos. Logo, a estrutura corporativa é constituida como um grupo de negdcios subordinados a
uma autoridade central. Quando for necessério conduzir diversos projetos similares utilizando os
mesmos recursos humanos, cabe a utilizagio de uma estrutura matricial.

Diante disso, estrutura organizacional é o estabelecimento das divisdes de trabalho ou
atividades, e suas formas de controle e coordenagdo. Essa estrutura varia de acordo com o tipo e

os objetivos de cada empresa.
2.5.1 Divisdo do trabalho

Divisdo do trabatho é uma caracteristica essencialmente ligada 4s organizacdes.

Maximiano (2000, p. 153) aborda a divisgo do trabalho no seguinte aspecto:

Divisdo do trabalho € o processo de distribuir, entre individuos ou grupos uma tarefa
total, de modo que cada um deles tenha um compromisso especifico. A fungdo de
organizagio compreende as decisdes tomadas pelos administradores visando dividir o
trabalho entre individuos ou pgrupos, definindo as atribui¢Bes especificas que
contribuirdo para a tarefa total.
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Para o autor, a diviso do trabalho & também a designagdo de tarefas especificas para cada

individuo, resultando na especializagio das fungées e separagio dos poderes.

Maximiano (2000) defende ainda que a conseqiiéncia € a especializagio que se caracteriza

quando alguém realiza apenas uma parte do trabalho total da tarefa.

2.5.2 Coordenacéo

A coordenacdo € uma parte fundamental da estrutura organizacional, e envolve diversos

meios, que sdo os mecanismos de coordenagio. Esses mecanismos, segundo Mintzberg (2003),

sdo 0 que mantém as organizagdes unidas. Eles sfo também concernentes ao controle e a

comunicagdo. De acordo com o autor, os mecanismos se dividem em:

2)

ajuStamento mituo: consiste no mecanismo de coardenagiio mais simples, no qual o
controle do trabalho permanece nas mios dos operadores. Esse processo de
coordenacdo baseia-se na comunicacdo informal e geralmente é utilizado em
organiza¢bes simples. Entretanto, pode ser utilizado em casos onde o sucesso do
empreendimento dependerd das habilidades de especialistas ¢ cada um sabe 0 que

deve fazer a medida que as coisas se desenvolvem, camo por exemplo, a organizagio

" da primeira Qiagem do homem a Lua; -
b :

supervisfo direta: ocorre quando uma Unica pessoa se responsabiliza pela delegagio e
monitoramenta do trabalha dos outros. Neste caso, a divisio do trabalho é bem
determinada. Esse mecanismo € realizado em organizagbes nd3o tdo simples,
envolvendo geralmente mais pessoas;

padronizagfio dos processos de trabalho: este tipo de coordenagdo caracteriza-se pela
coordenagipo feita antes de o trabalho comegar a ser realizado. Neste caso, os
colaboradores geralmente sabem exatamente o que deles & esperado e procuram agir

para isso. Existem trés formas de conseguir a padronizagio na empresa: os processos
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de trabalho, as saidas e entradas desses processos de trabalho e as habilidades das
Ppessoas que 0s executam;

d) padronizagdo dos resultados: neste processo, a atividades néo sfo prioridades para a
coordenagfo, e sim, seu resultado, como por exemplo, as dimensdes e 0 desempenho
de determinado produto. Com as saidas padronizadas a coordenagfio entre as tarefas
fica predeterminada;

e) padronizagdo das habilidades dos trabalhadores: ocorre quando nem o trabalho nem os
processos sdo padronizados, as habilidades sio padronizadas e o trabalhador ¢
treinado antes mesmo de comegar a trabalhar. Esse método requer trabalhadores ja
prontos, como médicos ou atores que de certa forma sfio autdnomos em determinado
momento. Esse tipo de padronizagio indiretamente atua para a padronizagio dos

processos de trabalho e dos resultados.

Esses tipos de coordenagfio descritos pressupdem um desenvolvimento e maior
complexidade da organizag¢do 4 medida que muda o mecanismo. Diante disso percebe-se que
existem empresas simples, com poucos colaboradores consegilentemente mais liberdade aos
membros; e outras empresas mais complexas que necessitam de maior gerenciamento, controle ¢

coordenagio para obter os resultados esperados.
2.5.3 Recursos Humanos

Segundo Bateman e Snell (1998) as atividades de recursos humanos devem adaptar-se as
necessidades da organizagfio. Ela ainda diz que essas necessidades variam dependendo das

circunstincias estabelecidas.

Os administradores de RH precisam conhecer os planos de negdcios da organiza¢do para
garantir que o niimero e os tipos certos de pessoas estdo disponiveis — qual é o
direcionamento da empresa, de que negdcios pretende participar, qual é o crescimento
esperado no futuro, e assim por diante (BATEMAN E SNELL, 1998, p. 278).
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O autor ainda diz que o plancjamento de recursos humanos envolve também a
programacio de atividades especificas, como recrutamento, treinamento e demissdes. Além
disso, ¢ de suma importancia que periodicamente essas atividades sejam avaliadas para que se
determine se estdo produzindo os resultados necessarios para contribuir com a organizagdo, ou

devem ser reformuladas.

2.5.4 Andlise de Cargos e Saldrios

E de fundamental importincia a clareza quanto a administra¢do de recursos humanos,
especificamente a relagdo entre cargos e salrios vigentes. A descrigdo dos cargos, segundo

Pontes (2000) fornecem alicerce firma na avaliagdo dos cargos.

Definimos como fun¢do o apgregado de tarefas atribuidas a cada individuo na
organizago. Isto implica que numa organizagio existem tantas fun¢des quanto for o
nimero de colaboradores. Cargo foi definido como o agregado de fungdes
substancialmente idénticas quanto & natureza das tarefas executadas e especificagdes
exigidas o que nos leva a considerar que numa empresa existe urn nimero muito mencr
de cargos em relagio ao nimero de fungBes (PONTES, 2000, p. 41).

Para Pontes (2000), a especificagdo do cargo ¢ dividida em quatro 4reas:

a) Mental,

b) De Responsabilidades;

¢) Fisica; ¢

d) .DeVCondig;(’:'ies de Trabalho

Quanto ao salério, segundo Chiavenato (1995) constitui a relagiio de intercAmbio entre as
pessoas € a organizagdo; os direitos ¢ as responsabilidades entre empregado e empregador.
Pontes (2000) afirma que um programa efetivo de administragio salarial se faz

necessarios no ambiente organizacional, para atrair e reter colaboradores capazes.
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2.6 ASPECTOS JURIDICOS E LEGAIS

De acordo com Hall (2004), a maioria das organiza¢des é direta ou indiretamente
influenciada pelo sistema legal. Elas ainda tém que transitar com leis municipais, estaduais e
federais.

Kotler (2000, p.173) define que o ambiente politico-legal ¢ formado por leis, drgdos
governamentais e grupos de pressio “que influenciam e limitam vérias organizag¢des e
individuos”. O autor prossegue defendendo que a legislagdo de negécios tem como propésitos
proteger as empresas da concorréncia desleal, proteger os consumidores de praticas de negécio
desleais e proteger os interesses da sociedade do comportamento desenfreado das empresas. Essa
legislagdo tem se tornado cada vez mais complexa.

De acordo com Chiavenato (1995) existem diversos tipos de empresas, que variam de
acordo cm o ramo de atividade. Podem ser divididas em empresas industriais, que produzem bens
de consumo ou bens de produc;ﬁo empresas comerciais, que vendem mercadorias ou produtos
acabados e- empresas de prestac;ﬁo de servigos, que oferecem trabalhos especializados como
tran8porte, salde, entre outros.

Quanto ao porte, as empresas podem ser classificadas em grande médias e pequenas,
conforme o niimero de empregados, o faturamento, o patriménio, etc.

Ainda segundo Chiavenaio (1995, p.38) as empresas podem ser classificadas em trés

formas juridicas basicas: a firma individual, a sociedade de pessoas e a sociedade andnima.

2.6.1 Firma Individual

r

Quando a organizagdo ¢ representada por um Unico empresdrio que responde
ilimitadamente pelo negdcio. Geralmente € uma pequena empresa na qual o proprietario toma as
decisées sozinho ou junto com poucos empregados. O capital para esse tipo de sociedade advém
de recursos préprios ou de empréstimos de curto prazo.

Para Chiavenato (1995, p.38) a firma individual apresenta as seguintes vantagens:
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a) O proprietario é seu proprio patrio
b) Assume todo o lucro ¢ todo o risco do negdcio
¢) Os custos operacionais sio baixos

d) Proporciona economias fiscais.
De acordo com o mesmo autor as desvantagens da firma individual sdo:

a) Responsabilidade ilimitada
b) Limitagio do capital

¢) O proprietario deve jogar em todas as posigdes do negdcio.

De acordo com o SEBRAE/SC, a empresa deve ter ainda um alvara de funcionamento,
que informari se a atividade desenvolvida € compativel com o local onde serd desenvolvido o
negocio, escolhe-se um nome empresarial e, apos isso, faz-se o registro na Junta Comercial de
Firma Empresario. Através de uma Ficha Cadastral da Pessoa juridica (FCPJ), do Quadro de
Sécios ou Administradores (QSA), e da Ficha Complementar (FC) faz-se a inscrigo no Cadastro

Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), formalizado através de um Documento Basico de Entrada
do CNPI.

2.6.2 Firma de Sociedade ou Sociedade de Pessoas

Esse tipo de sociedade ¢ formado por duas ou mais pessoas que se associam e constituem
uma entidade juridica. Pode assumir também o nome de Sociedade Comercial.

Segundo Gitman (1997, p. 7) “Uma sociedade consiste de dois ou mais proprietarios
dlr: gindo con]untamente um ernpreendlrnento com fins lucrativos™.

A Sociedade de Pessoas ¢ constituida mediante um contrato social.

Chiavenato (1995) expde algumas vantagens das Sociedades de Pessoas:

a) Proporciona economias fiscais;
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b) Permite maior capital;
¢) Oferece maior facilidade de crédito;

d) Proporciona cooperagio e habilidades administrativas.
As desvantagens compreendem:

a) Responsabilidade solidaria dos sécios;
b) Vida limitada

2.6.3 Sociedade Andnima

Uma sociedade andnima € uma entidade empresarial intangivel, criada por Jei.
Frequentemente designada “pessoa juridica”, uma sociedade andnima tem poderes
semelhantes aos de uma pessoa, no sentido de que pode acionar e ser acionada
judicialmente (GITMAN, 1997, p. 7).

Segundo Chiavenato (1995) na sociedade andnima o capital é dividido em a¢Bes de um
mesmo valor nominal. Cada pessoa adquire o nimero de agdes que lhe convier, tornando-se
acionista da empresa. Quem tiver o maior nOimero de ag¢bes pode tomar-se controlador o
predominar com seu poder de voto.

A administragfio € feita por um Conselho de Administragio que define o negécio ¢ a
politica da empresa. Os acionistas sdo os proprietarios da empresa de acordo com o nimero de
agbes que possuem e votam para escolher quem participa do Conselho de Administragdo. Os
acionistas ainda tem direito a receber dividendos na proporg3o de sua propriedade.

De acordo com Chiavenato (1995), as vantagens de uma sociedade anénima sio:

a) Responsabilidade limitada;
b) Maior dimensdo do negdcio;
¢) Transferéncia da propriedade;
d) Vida limitada;

e) Crescimento;
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f) Administrag8o profissional.
O autor também destaca algumas desvantagens desse tipo de organizago:

a) Maior carga tributaria, como por exemplo, Imposto de Renda;
b) Regulamentagio governamental;

¢) Falta de sigilo.

2.7 ASPECTOS FINANCEIROS

Neste aspecto, segundo Woiler ¢ Mathias (1996) analisa-se as diferentes opgGes existentes
para compor o capital a ser investido no projeto, as alternativas de financiamento, as fontes e
aplica¢des do dinheiro em capital de giro, indices financeiros etc.

De acordo com Sanvicente (1997), o objetivo da administragdo financeira em uma
organiza¢io € aumentar a0 maximo a rentabilidade, sem que isso comprometa a liquidez da
empresa.

Sanvicente (1997) ainda defende que na avaliagdo de um investimento, a primeira
preocupacdo que deve existir € com a determinagdo das entradas e saidas de caixa do projeto.

Segundo ele, os fluxos de caixa sdo de quatro tipos:

a) despesas de investimento, envolvem os gastos que serfio incorporados ao ativo fixo e
sofrem depreciagdo ou amortizagdo;

b) despesas operacionais, envolvem os custos necessarios ao funcionamento normal da
empresa por periodo; |

c) Receitas operacionais, decorrentes da venda do produto ou servigo;

d) Eventual valor de liquidag¢do do investimento, ou seja, valor residual.
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Segundo Gitman (1997, p.246) as decis6es financeiras devem ser vistas em termos de
risco e retorno esperados. “Avaliagdo € o processo que une risco e retorno para determinar o

valor de um ativo”
2.7.1 Risco

Todas as decisSes financeiras apresentam caracterfsticas de tisco e retorno. De acordo
com Gitman (1997) o risco pode ser definido como a possibilidade de prejuizo financeiro. Pode

ser definido também como “a variabilidade de retornos associada a um dado ativo” (1997, p.202).

A prihcipal fonte de risco nos projetos de investimento é o fato de que o volume de
informagdo envolvide & muito grande e os valores sdo projetados no futuro. (WOILER E
MATHIAS, 1996,p.212)

Chiavenato (1995, p. 31) classifica dois tipos de risco:

2.7.1.1 Risco econdmico

r

E o risco inerente ao negécio da empresa, que reflete diretamente nos resultados da
empresa. Depende do ramo de atividade, do tipo de operag8o da empresa, das caracteristicas da
demanda do mercado. E também conseqiiéncia da estrutura de ativos da empresa e das atividades

desenvolvidas.
2.7.1.2 Risco Financeiro

Chiavenato (1995, p.31) diz que é o risco de ndo obter remuneragdo do investimento.

Relaciona-se a estrutura das fontes de recursos da empresa em termos de endividamento relativo.
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“Estd muito ligado ao emprego de recursos que exigem remuneragio fixa e prioritria 2

remuneragdo dos proprietarios ou acionistas.”

2.7.2 Deprecia¢io

Considerando que os ativos possuem determinada vida util, e que perdem seu valor em
fungao do tempo, as empresas, de acordo com Gitman (1997, p. 76), tém o direito de realizar o
langamento de uma parcela do custo dos ativos contra as receitas anuais. Essa parcela

corresponde a depreciagio do ativo.

Para ajustar a demonstragio do resultado e obter o fTuxo de caixa das operagdes, todas as
despesas n3o-desembolsiveis devem ser acrescentadas de volta aos Hucros liguidos da
empresa depois do imposto de renda. Itens ndo-desembolsaveis sio despesas langadas

na demonstragdo do resultado, as quais ndo envolvemn uma efetiva saida de caixa durante
o periodo (GITMAN, 1997, p. 77).

O registro da depreciac@o e de outras despesas nfo desembolsiveis permite 4 organizagio
pagar menos impostos, uma vez que diminui o lucro tributdvel, e ndo representa saidas de caixa

para a empresa.

2.7.3 Métodos de Avaliagio de Investimentos

Ainda com as consideragdes de Sanvicente (1997), existem basicamente dois tipos de
métodos de avaliagdo de investimento: o que utilizam a técnica sofisticada e baseiam-se no
conceito de fluxo de caixa descontado; e os que utilizam a técnica nfo sofisticada e ndo se
baseiam nesse conceitb. | ‘ ' |

As técnicas ndo sofisticadas compreendem:
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Periodo de recuperagio do investimento (payback): é o periodo, em anos ou meses,
necessario para que o desembolso do investimento inicial seja recuperado, igualado ¢ superado

pelas entradas liquidas acumuladas. Essa técnica ndo considera o valor do dinheiro no tempo.

Investimento Liquido Realizado = Periodo de Payback em Anos
Fluxo Anual de Cajxa

Taxa média de Retorno: Esse indice € calculado dividindo-se o fluxo ou receita liquida
total pelo namero de periodos, obtendo o fluxo liquido médio. Dividindo esse fluxo liquido
meédio pelo investimento exigido obtém-se a taxa média de retomo.

Sanvicente (1997) ressalta que na avaliagio de um investimento, essa taxa deve ser

comparada a um padrio fixado pela organizagio o que determinara sua aceitagdo ou nio.

Lucro liquido médio = Taxa média de Retorno
Investimento Médio

As tecnicas sofisticadas de avaliagdo de investimentos sdo as que se baseiam no fluxo de

caixa descontado, considerando o valor do dinheiro no tempo. Sao elas:

Valor Presente Liquido: de acordo com Gitman (1997) essa técnica desconta os fluxos
de caixa da empresa a uma taxa especifica. Essa taxa pode ser chamada de taxa de desconto,
custo de oportunidade ou custo de capital e diz respeito ao rendimento minimo que deve ser

obtido em um projeto de forma a manter o valor de mercado da empresa.

Taxa Interna de Retorno: segundo Sanvicente (1997, p. 52) “¢é a taxa de desconto que
iguala o valor atual liquido dos fluxos de caixa de um projeto a zero”. Ou seja, iguala o valor

presente das entradas de caixa ao investimento inicial de um projeto.

O critério de decisdo, quando a TIR ¢ usada para tomar decisSes do tipo “aceitar-
rejeitar”, € o seguinte: Se a TIR for maior que o custo de capital, aceita-se 0 projeto: se
for menor, rejeita-se o projeto. Esse critério garante que a empresa esteja obtendo, pelo
menos, sua taxa requerida de retormo. Tal resultado deveria aumentar o valor de mercado
da empresa e, consequentemente, a riqueza dos seus acionistas. (GITMAN, 1997, p.
330).
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2.7.4 Fluxo de Caixa da Empresa

Segundo Chiavenato (1995) o Fluxo de caixa compreende o ciclo de caixa que ocorre
desde a compra de matéria-prima e o pagamento do pessoal até o recebimento proveniente da
venda do produto au servigo 2o cansumidor final. Pode ser definido também como “o movimento
das entradas e saidas de recursos financeiros do caixa” (19953, p. 123).

Gitman (1997) ressalta que o administrador deve dar uma aten¢fio especial as entrada e
saidas de caixa, de forma a detectar desvios quanto s politicas financeiras do empreendimento.
Com o fluxe de caixa, € possivel analisar o passado e muitas vezes prever o futuro de caixa da

organiza¢do, ampliando, assim as ferramentas de controle.

2.7.5 Capital de Giro

Segundo Chiavenato (1995) o capital de giro é constituido pelos ativos circulantes da
empresa, estando diretamente relacionado as vendas realizadas.

O capital de giro corresponde a uma parcela consideravel das aplicagdes de uma
organizagdo. De acordo com Sanvicente (1997), inclui os saldos mantidos como disponibilidades,
investimentos temporarios, contas a receber e estoque de mercadorias ou matéria-prima.

Chiavenato (1995) defende que existem dois tipos de capital de giro: o capital de giro
bruto (CGB) que inclui as disponibilidades, investimentos temporarios e estoques; e o capital de
giro liquido (CGL) que corresponde ao capital de giro bruto menos 0s compromissos em curto
prazo.

O autor ressalta que a administrag@io desse capital € vital para qualquer organizagio, ja
que o ativo ¢ o passivo circulante geraimente constituem uma grande parcela do balango

patrimonial.
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2.7.6 Contas a Receber

Atualmente percebe-se um grande aumento no volume de crédito oferecido ao mercado.
O crédito passou a ser encarado como um produto, muito lucrativo por sinal, em muitas
empresas.

De acordo com Sanvicente ( 1997) a utilizagdo do crédito é vista como uma arma de
concorréncia entre emptesas, além de um método de venda e pagamento. Ademais, pode ser
financiado pelo crédito que a empresa consegue, junto aos diversos fornecedores.

Sanvicente (1997, p. 152) divide os tipos de crédito oferecidos da seguinte forma:

Contas correntes: quando se trata de clientes permanentes que efetuam pagamentos
periddicos. O prazo do crédito ¢ indeterminado e geralmente é utilizado por clientes que

compram regularmente e apresentam relativa seguranga.

Crédito parcelado: refere-se as vendas de acordo com planos de pagamento diferentes. O

saldo médio desse tipo de crédito é que deve ser rigorosamente controlado pela organizagio.

Contrato de venda a prazo e de venda condicional: utilizada em vendas encomendadas
e de execugdo oy inétalaqﬁo demorada. O pagamento pode ser feito parcelado, antes durante ou

apos a execugdo ou instalagio.

Chiavenato (1995, p. 130) diz que “a administragdo de contas a receber deve ser feita de
modo a se minimizar o investimento e, ao mesmo tempo, manter um nivel adequado de servigo
aos clientes”. Segundo ele, existem trés aspectos importantes a se considerar sobre as contas a

receber:

a) Politicas de Crédito: servem para definir quais serfo as bases para a concessdo do
crédito e o valor maximo desse ao cliente. As politicas de crédito dependem do
volume de venda, do periodo médio de cobranga e da perda com os devedores

incobraveis.
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b) Condi¢Ses de Crédito: s3o as condigdes de pagamento ou de crédito ao cliente. Podem
ser caracterizados por desconto financeiro para pagamento antecipado ou a vista;
periodo de desconio financeiro, prazo determinado para o cliente efetuar o pagamento,
etc. & preciso estar atento pois “quanto maiores os descontos financeiro, os periodos
de desconto ¢ os prazos de crédito concedidos, tanto menos a lucratividade da
empresa.”({ CHIAVENATO, 1995 p. 132)

c) Politicas de Cobranga: representam os procedimentos adotados pela empresa para o
recebimento das contas a receber ns datas de vencimento. Essas politicas podem ser

determinadas em fungdo do nimero de clientes inadimplentes.

2.7.7 Gestido de Estoques

O estoque é um investimento, no sentido de que exige o comprometimento de recursos
que a empresa poderia aplicar em outras alternativas rentaveis. Em geral, quanto maiores
forem os saldos médios dos estoques, maiores a quantia investida e os custos envolvidos
¢ vice-versa. O administrador financeiro, ao avaliar alteragdes planejadas nos niveis de
estoques, deve considera-las do ponto de vista de custo versus beneficio (GITMAN,
1997, p. 714).

Chiavenato (1995) defende que os estoques devem atender a objetivos financeiros € nao
somente os de produgdo e logistica. E um investimento da organizagio que precisa ser
dimensionado de acordo com as reais necessidades da empresa, de forma a manter a facilidade
fisica do fluxo de produ¢io e comercializagdo, sem comprometer a liquidez e o lucro do

empreendimento.

Nio imporia o que estd sendo armazenado como estoque, ou onde ele esta posicionado
na operagdo; ele existirA porque existe uma diferenga de ritmo ou de taxa entre
fornecimento e demanda (SLACK ef all, 1997, p.383).

De acordo com Slack ez @/l (1997) no gerenciamento dos estoques as principais decisdes a
serem tomadas sdo: quanto pedir, quando pedir e como controlar esse sistema. Nessa tomada de
decisdo, devem ser considerados dois conjuntos de custos: o custo associado como deslocamento

para comprar os itens e 0 custo com a manufengio desses estoques. Entre esses dois tipos de
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custo, existe uma estratégia de pedidos que minimizam os custos totais e os esfor¢os envolvidos

na compra.
2.7.8 Custos Fixos e Varidveis

Custos fixos e variaveis, segundo Martins (2000) s3o os que levam em consideragio a
relagio entre os custos € o volume de atividades numa unidade de tempo. Os custos com
materiais diretos, ou seja, que variam de acordo com € volume de produgfio/venda sio chamados
de custos varidveis. Ja os custos que existem mdependentemente do volume de produgio/venda,
tais como aluguel, material de escritério, entre outros, so chamados de custos fixos.

De acordo com Buarque (1991) a classifica¢do dos custos entre fixos e varidveis & de
suma importincia quando se quer avaliar a vulnerabilidade de um projeto. “Quanto maior a
ocorréncia de custos varidveis, mais flexibilidade tem a empresa de adaptar-se a mudangas
negativas no mercado, e consequentemente a redugdes nas vendas” (BUARQUE, 1991 p.124)

Existe uma variag@o na classificagio dos custos. Segundo Martins (2000) os custo ndo sio
eternamente fixos, mas sim, fixos dentro de determinados limites de oscilagdo da atividade a que
se referem. U]trépassaﬁ'do'éssé limite, os custos, mesmos os fixos, tendem a variar, mesmo que
nio na mesma propor¢do. Alguns tipos de custos s6 se alteram se houver uma mudan¢a muito
brusca na capacidade produtiva.

Além do volume de atividadés, outras - variéveis podem interferir no aumento ou
diminui¢do dos custos. Um exemplo disso ¢ uma varia¢io nos pregos. Podem refletir em

altera¢des de custos tanto fixos quanto vari4veis.
2.7.9 Ponto de Equilibrio

Seguﬁdo Martins (2000) o ponto de equilibrio decorre da conjuga¢io dos Custos Totais

com as Receitas Totais. E obtido quando as Receitas se igualam aos custos e despesas totais.
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Para Sanvicente (1997) o ponto de equilibrio corresponde ao volume de atividade ao qual

o resultado operacional € nulo.

O Ponto de Equilibrio de acordo com Sanvicente (1997, p.198) pode ser assim definido:
CFT

G

PE = Ponto de Equilibrio (em termos de valor de venda da produgio)

CFT = Custo fixo total

PE =

Onde:

v = custo variavel unitario

p = prego unitdrio de venda

Acima do ponto de equilibrio, a empresa ter4 um resultado operacional positivo e abaixo,
0s custos ultrapassarfio a receita gerando prejuizos.
A diferenca entre “p” e “v” é o que se chama de Margem de Contribuic3o. Refere-se a

diferenga entre o prego de venda e o custo decorrente da fabricacio e venda vende do produto.

© 2.7.10 Contabilidade

Os aspectos de contdbeis, segundo Woiler e Mathias (1996, p.38) “estfo relacionados com
a metodologia de elaboragdo dos cronogramas financeiros € das proje¢des”. Incluem também a
forma como serd realizada a estrutura contdbil da empresa, como o pano de contas, instrumentos
de controle na fase de implantagio e durante as operagdes, escrituragio de livros, etc.

Através dos controles contébeis o empreendedor podera conhecer seu lucro ou prejuizo,
suas receitas e despesas, e, assim, planejar da melhor maneira suas atividades em confronto com

um cendario atual.
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3 METODOLOGIA

A metodologia de um trabalho cotresponde & forma como foi elaborado esse trabalho. De
acordo com Gil (1999) uma pesquisa deve conter claramente os procedimentos adotados na
investigagdo. “Pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e sistematico que tem
como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos” (GIL, 1996, p.19).

Gil (1999) defende que primeiramente deve se informar qual a natureza da pesquisa, quais
os delineamentos adotados. Apds isso se informa a técnica de coleta de dados, e a forma como
foram operacionalizadas as variveis ¢ informagdes. E muito importante informagdes sobre a

amostra selecionada na pesquisa, bem como as técnicas utilizadas para a anilise dos dados.
3.1 NATUREZA DA PESQUISA

De acordo com Seltiz et all. (apud Gil, 199'9) os tipos de pesquisas podem ser

classificados em exploratérias, descritivas e explicativas, dependendo dos objetivos do trabalho.

a) Pesquisas exploratrias

«As pesquisas exploratorias tém como principa1 finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos ¢ idéias, tendo em vista, a formulagdo de problemas mais precisos ou
hipéieses pesquisaveis para estudos posteriores” (G1L, 1999 p.43).

Gil (1999) ainda aborda a pesquisa exploratéria como sendo a que apresenta menor
rigidez quanto ao planejamento. Geralmente envolvem levantamento bibliografico, de
documentos, estudos de casos e entrevistas nZo padronizadas.

E muito utilizada pafa dar uma visdo géral sobre determinado fato, quando o tema

escolhido ¢ pouco explorado, constituindo a primeira etapa para uma pesquisa mais detalhada.
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b) Pesquisas descritivas

Esse tipo de pesquisa j& utiliza uma padronizaciio nas técnicas de coleta de dados e
objetivam a caracteriza¢io de certo fendmeno ou populagio. Geralmente envolvem o estudo das
caracteristicas de um grupo, tais como renda, sexo, nivel de escolaridade, entre outros, ou ainda o
nivel de atendimento, condi¢8es de habitagdo, opinides, atitudes e crengas de uma populagio, etc.

Segundo Mattar (2005) esse tipo de pesquisa se caracteriza por possuir objetivos bem

definidos, com procedimentos formais, bem estruturados.
c) Pesquisas explicativas

Segundo Gil (1999) ¢ o tipo de pesquisa que visa determinar o porqué das coisas.
Identificam os fatores que contribuem para a ocorréncia dos fatos e aprofunda o conhecimento da
realidade. _

O presente estudo trata-se de uma pesquisa exploratéria uma vez que ndo apresenta
rigidez quanto planejamento do projeto, ja que o seu objetivo é proporcionar uma vis3o geral do
negécio em questdo, formulando hipdteses e previsSes de vendas com base em métodos nio

formais de pesquisa.
Quanto a natureza das varidveis, a pesquisa apresentou-se como predominantemente
qualitativa, ja que a obtengdo dos dados se estendeu a um grupo de clientes, visando conhecer o

potencial de vendas em Biguacu, de acordo com o interesse de compra desse grupo.
3.2 DELINEAMENTOS ADOTADOS

O delineamento refere-se ao planejamento da pesquisa em sua dimensZo mais ampla,

-envolvendo tanto a sua diagramag@o quanto a previsdo de andlise e interpretagio dos
dados. Entre outros aspectos, o delineamento considera o ambiente em que s&o coletados
os dados, bem como as formas de controle das variaveis envolvidas. (GIL 1999 p.64).

O delineamento considera principalmente quais foram os procedimentos adotados para a

coleta de dados. Incluem as fontes de papel, tais como pesquisa bibliografica e documental; e os
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dados fornecidos por pessoas, que incluem a pesquisa experimental, a pesquisa ex-post-facto, o
levantamento, o estudo de campo e o estudo de caso.
Foram utilizados nesse projeto, a pesquisa bibliografica em diversos livros e também a

andlise documental em sifes e documentos fomecidos pelo SEBRAE/SC.

A pesquisa documental assemelha-se muito a pesquisa bibliografica. A unica diferenga
entre ambas estid na natureza das fontes. Enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza
fundamentalmente das contribui¢fes dos diversos autores sobre determinado assunto, a
pesquisa documental vale-se de materiais que n#o receberam ainda um tratamento

analitico, ou que ainda podem ser reelaboradas de acordo com os objetivos da pesquisa.
(GIL, 1999 p. 66).

Realizou-se também um estudo de campo. Este consiste na representagio de um universo
definido buscando o aprofundamento das questdes propostas e que se utiliza muito de métodos de
observagdo ao invés de interrogagdo. O planejamento do estudo de campo, para Gil (1999),

apresenta flexibilidade, podendo os seus objetivos serem reformulados no decorrer do processo

de pesquisﬁ-

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

De acordo com Mattar (2005) existem dois grandes grupos de dados: os primarios e os
secundérios. Dados primérios sfio os qi.le ainda n3o foram coletados, que serdo colhidos para
atender as necessidades especificas de uma pesquisa. Ja os dados secundarios s@o os que ja foram
coletados, tabulados e talvez até analisados em outras situag&es.

Segundo Mattar (2005, p.142), as fontes de dados primarios s&o: pesquisado, pessoas que
tenham informagées sobre o pesquisado e situagdes similares; enquanto as fontes de dados
secundarios sfo “a propria empresa, publicagbes, governos, instituigbes, mnstituicbes ndo
govemamentais e servigos padronizados de informag&es de marketing”.

Quanto a coleta de dados secundarios, como eles jé estdo prontos, basta procurd-los onde
estdo disponiveis e utilizar as informac@es necessarias. Ja para os dados primarios, Mattar (2005)

defende que existem dois meios basicos de se obterem: a comunicagio e a observagao.



O método da comunicagdo envolve o questionamento verbal ou escrito com respostas
para a obtengéo do dado desejado. Enquanto o método da observagio, para Matar (2005, p.171)
“consiste no registro de comportamentos, fatos e agdes relacionados com o objetivo da pesquisa e
ndo envolve questionamentos e respostas, verbais ou escritas”.

Neste projeto, os dados secundarios foram coletados em bibliografias, consultas a alguns
orgaos competentes, como IBGE, SEBRAE, Secretaria do Planejamento da Prefeitura Municipal
de Biguagu e Junta Comercial do Estado de Santa Catarina, além visitas em sifes da internet.

Na coleta dos dados primarios utilizaram-se os métodos de observagio humana, ndo
estruturada e meétodos de comunicagdo também nfo estruturada e ndo disfargada, realizados
através de entrevistas pessoais junto aos clientes ja cadastrados e também junto a algunms
concorrentes e lojas de roupas da regido.

O método de comunica¢do nio estruturado e ndo disfargado € definido por Mattar
(2005,p. 175) como um método que “caracteriza-se por ter os propdsitos do estudo claros aos

respondentes, mas ndo ha uma estrutura¢do predefinida das perguntas e das respostas”.

3.4 OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS E INFORMACOES

Séguﬁdo IGI'L (1996), muitas varidveis sio facilmente observaveis e mensuraveis,
enquanto outras, nfo 80 passiveis de observagio imediata nem de mensuragio.

Neste projeto, varidveis mensurdveis como sexo e renda, foram confrontadas com as
opinides das clientes j4 existentes e do potencial de vendas observado em algumas lojas de roupas
da regido. Desta forma, realizou-se algumas inferéncias sobre o potencial do empreendimento em
questdo. Essas inferéncias se firmaram muito na experiéncia que as empreendedoras j4 possuem,
0 que proporcionou a elas um amplo conhecimento de mercado e a possibilidade de projetarem o
crescimento do mnegocio. Baseou-se também em dados consultados na Secretaria do

Planejamento, da Prefeitura Municipal de Biguagu.
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3.5 AMOSTRA SELECIONADA PARA A PESQUISA

Segundo Mattar (2005, p.264) “A idéia basica de amostragem estd em que a coleta de
dados em alguns elementos da populagdo e sua anilise podem proporcionar relevantes
informagGes de toda a popula¢3o.”

O presente estudo pesquisou, quanto aos consumidores, o grupo de clientes ja existentes,
em torno de 60 pessoas, ¢ sua pré-disposicdo em comprar em Biguagu. Esse estudo deu-se
durante o segundo trimestre de 2007.

Quanto aos fornecedores, foram analisados todos os que ja trabalham com as
empreendedoras. Quanto aos concorrentes, buscou-se analisar os que mais se assimilavam a
proposta do empreendimento, ou seja, que focam seus negdcios no comércio de roupas intimas e

pijamas.

3.6 TECNICAS PARA A ANALISE DOS DADOS

Neste tipo de pesquisam no ha o controle de varidveis independentes. “Para a efetiva
interpretacdo dos dados, torna-se necessario, sobretudo, proceder & andlise 16gica das relagdes,
com soélido apoio em teorias e mediante a comparag&o com outros estudos”. (GIL, 1996, p.119).

Utilizou-se a muito da experiéncia das socias, ha vinte anos no ramo, que analisaram ©
posicionamento de suas clientes e dos seus concorrentes e extrairam informagdes expostas neste

projeto.
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4 APRESENTACAOQO E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo abordar-se-4 sobre os dados encontrados e propostos quanto ao
empreendimento em questio.

Pdde-se observar que este projeto se caracteriza nas condi¢des macroecondmicas como
um projeto de servigo, na classificagio microecondmica considera-se como projeto de
implantagdo, ¢ em fun¢fo do uso que terd para a empresa como um projeto de viabilidade

Realizou-se a andlise do empreendimento nos diversos aspectos, tais como econdmicos,
técnicos, administrativos, juridico/legais e financeiros com base no arsenal tedrico levantado em
confronto com o que foi observado na pritica do negdcio, uti]ize!ndo as ferramentas

metodoldgicas disponiveis.

4.1 ASPECTOS ECONOMICOS

Quanto a0s aspectos econdmicos, analisou-se os mercados: consumidor, concorrente e

fornecedor. OQutras varidveis, como localizagdo e tamanho do empreendimento também sdo aqui

abordados,

4.1.1 Analise de mercado

A anilise de mercado realizada neste projeto, visou um amplo conhecimento dos
mercados que envolvem Os concorrentes, os fornecedores, e os consumidores. Nesse aspecto
também foram analisados a localiza¢8o do futuro empreendimento e o tamanho adequado para a

loja em questio.
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" 4.1.2 Mercado consumidor

As empreendedoras, que ja trabalham no ramo de vendas de roupas intimas e pijamnas
possuem um vasto grupo de clientes ji estabelecidos. Esses clientes geralmente compram em
seus locais de trabalho, onde sfo realizadas exposigdes quinzenalmente pelas futuras sdcias.

Entretanto, com a necessidade de estabelecer um local fixo de vendas, considerou-se essa
populagio de clientes ja existentes, na andlise de suas intengbes de compra para uma loja em
Biguacu, Santa Catarina, Brasil.

Essa pesquisa, realizada informalmente e de forma nfo estruturada, demonstrou que essas
pessoas estariam dispostas a se deslocar e comprar na futura loja “Teca Peteca Modas™.

Desse grupo, muitos ji compram ha mais de dez anos das empreendedoras, logo, pode-se
dizer que ha uma fidelizagdo de compra. Isso proporcionou uma maior seguranga na
determinagio dos dados, analisando-se as médias mensais de vendas ao piblico consumidor j&
eXistente.

O publico alvo do empreendimento, além de incluir esses clientes ja existentes,
compreende principalmente os moradores de Biguagu, com renda de R$ 400,00 ou mais,
mulheres ou homens com idade entre 16 a 80 anos.

De acordo com dados do IBGE (pesquisa realizada em janeiro de 2006), a populagdo de
Biguacu é de aproximadamente 56.000 (cinqilenta e seis mil) habitantes. Desses, quase 30.000
(trinta mil) tém mais de quinze anos. Aproximadamente 19.000 (dezenove mil) pessoas dessa
faixa-etaria recebem pelo menos um saldrio minimo. Pode-se considerar um niimero um pouco
maior nas proporgoes analisadas, se for considerado o nimero de individuos que ndo residem,
mas somente trabalham na regifio.

Outro dado da Secretaria do Planejamento de Biguagu (pesquisa realizada em janeiro de
2007, ainda ni3o divulgada oficialmente, somente para fins académicos), ¢ que 70% da populagéo
de Biguagu s6 realizam compras na cidade onde moram, ou outros 30% realizam suas compras
em toda a Grande Florianépolis.

Analisou-se também o movimento de lojas de roupas da regido, o que contribuiu para

constatar um intenso movimento de pessoas, com um bom volume de vendas. Esse volume nio
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foi informado com precisdo pelas organiza¢bes, mas pdde-se observar que € satisfatdrio, em
muitas delas, considerando-se também que algumas atuam ha mais de dez anos no mercado local.

Logo, percebeu-se que existe um grande publico a ser explorado.

4.1.3 Mercado Concorrente

Foram analisadas as principais lojas de roupas intimas e pijamas da regisio. Consideraram-
se apenas as lojas de Biguacu, uma vez que seria invidvel analisar outras localidades,
principalmente o centro de Florianopolis, que foi visto como um concorrente em potencial.
Porém, a proposta do empréendimento ¢ trazer os consumidores para comprarem em Biguagu.

Existem em Biguagu 86 lojas que vendem roupas, dessas, pouquissimas trabalham com
roupas fntirﬁas € pijamas.

Foram identificados dois concorrentes diretos na cidade de Biguagu, no entanto, cerca de
10 lojas de confec¢bes femininas também revendem roupas intimas e pijamas. Essas, porém,
nio se caracterizam como concorrentes diretos, pois possuem outro foco de mercado: as vendas
de pegas de vestuarios com maior valor.

Os dois concorrentes diretos sdo:
a) Nova Produtos de Beleza Ltda

— Razdo: Nova Produtos para Beleza Ltda.
End. : Rua: Sete de Setembro, 49 Biguagu — SC; fone: 48-3243-4535; E-mail:

Proprietaria: Eliana

A “Nova” € uma loja de cosméticos, que comercializa diversos produtos voltados a beleza
féﬁ'linina, tais domo, cosméticos e perfumaria em geral, bijuteria, acessoérios femininos e roupas
intimas. Sendo a roupa intima um dos itens mais vendidos da empresa.

A “Nova” tem uma loja sofisticada comparando-se ao padrdo médio das lojas na regido,

apresentando um lay-out bem estruturado, proporcionando uma boa visibilidade de produtos com
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claridade excelente, dispondo de aproximadamente 60 m2 Tem como foco de mercado um
cliente de maior poder aquisitivo que a média de Biguagu.

Os pregos praticados pela “Nova” t€m uma grande escala de variag@o, podendo custar
desde R$10,00 até R¥150 por pega de roupa intima, estando em um patamar de prego acima dos
valores médios de mercado da cidade.

Os volumes de vendas da loja nfo foram divulgados pela proprietiria, porém o
movimento da loja indica grande giro de produtos.

A empresa atua a tr€s anos no mercado sendo enquadrada como microempresa, ela tem
um quadro de trés funcionarios efetivos e vincula publicidade frequentemente em jornais, revistas
e radio.

Pontos Fortes: boa estrutura, tempo de mercado, estacionamento préprio, variedade de
produtos.

Pontos fracos: a moda intima nio ¢ atividade principal, atendimento impessoal.
b) Primavera Moda intima

— Razdo: Primavera Moda intima Ltda.
End.: Rua: da delegacia, Biguagu — SC; fone: 48-3285-2296

Proprietario: Paulo.

A “Primavera” moda intima ¢ uma empresa de atacado e varejo. A loja € bem pequena,
(cerca de 10 m2), ¢ possui uma funcionaria e tem o foco mais voltado para o publico de baixa
renda, as pe¢as custam de R$2,50 até R$ 70,00.

A Empresa comercializa basicamente roupa intima, pijamas, alguns biquinis e
prendedores de cabelo.

A Forma de divulgagéo é realizada através de alto-falantes em bicicletas.

A empresa atua no mercado desde Outubro de 2006.

Pontos Fortes: produgdo e venda de roupas intimas e pijamas, 0 que pode aumentar a
margem de lucro; destaca-se como referéncia de loja no ramo.

Pontos Fracos: o atendimento nfo é satisfatério, falta empatia e postura; loja muito

pequena, com pouca estrutura.
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A seguir apresentar-se 4 um quadro relacionando alguns aspectos analisados na

concorréncia em comparagio 3 média de mercado de Biguagu:

“Nova” “Primavera”
Localizag3o " Otima —Centro da cidade Otima- Centro da Cidade
Linha de Produtos Cosmélicos e roupas intimas Roupas intimas, pijamas, biquinis e

prendedores de cabelo.

Tempo de Vida 3 anos Quase | ano
Estacionamento Préprio Nio tem
Atendimento Deixa a desejar Deixa a desejar
Tamanho (m?) Grande (60m?) Pequena (10m?)

Quadro 01 Anélise da concorréncia
Fonte: Dados primérios

4.1.4 Mercado Fornecedor

Na escolha dos fomecedores de mercadorias, priorizaram-se aqueles que oferecem maior
qualldade do produto por um prego acessivel e na média do mercado. As empreendedoras ja
possuem contato com eles, considerando-se que ja comercializam esses produtos. Porém sempre
hé a possibilidade de existirem outros, dependendo da oferta e do nivel de qualidade, prego e
inovagdo dos produtos.

Entre os principais fornecedores, esta a loja “D’Mony Confec¢fio” que j4 atua ha mais de
25 anos no mercado, oferecendo uma ampla variedade de modelos e tecidos, garantindo a
qualidade no acabamento. Localiza-se em S3o José, SC, e os principais produtos comercializados
s30 roupas intimas feminina e masculina, adulto e infantil, tais como calcinhas, sutiens € cuecas,
e também algumas camisolas. As sécias do empreendimento ji trabalham com essa empresa hd
20 anos, o que indica que o produto oferecido é de qualidade. A empresa trabalha com prego na
média do mercado. N3o possui valor minimo para compra ¢ aceita o parcelamento da compra em
até trés vezes no cheque pré-datado. Também oferece 10% de desconto para compras 2 vista O
sistema de trocas € facilitado assim como a disponibilidade das mercadorias.

Uma outra empresa fornecedora para o empreendimento € a loja “Doce Mel™, que fornece
principalmente pijamas femininos, masculinos e infantis e camisolas. Essa empresa também ja

fornece para as empreendedoras ha 15 anos e oferece um produto de qualidade h4 um prego bom.
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Nao hd valor minimo de compra e aceita pagamento em até trés vezes no cheque, sendo que
oferece 10% de desconto nas compras a vista. A loja localiza-se em S&o Jose, SC.

Existem fornecedores na cidade de Ilhota, SC. A loja “Gabrielly”, que comercializa
lingerie de excelente qualidade & um prego reduzido. A loja concede 5% de desconto nas
compras 4 vista e parcela em até duas vezes. Ja fornece para as empreendedoras hd um ano. O
sistema de trocas dessa loja é mais complicado, e ndo vendem pegas separadas, o que é
considerado um ponto negativo, mas os produtos sfo muito bem aceitos pelo piblico.

A empresa “Doce Sonho”, também localizada em Ilhota, SC formece pijamas femininos e
masculinos, adulto e infantil. O pre¢o é muito atrativo e as condi¢des de pagamento também. O
relacionamento das empreendedoras com essa loja é muito recente, menos de 3 meses ¢ os

produtos oferecidos so de alta qualidade e beleza

4.1.5 Localizagdo

A regifo de Biguagu foi identificada como uma étima oportunidade de sucesso. O aluguel
da sala € mais acessivel € a cidade estd em crescimento. Além disso, a sala alugada situa-se
préximo' a um supermercado com grande fluxo de pessoas, além de diversos estabelecimentos
comerciais no local, sendo eles uma /an house, um saldo de beleza, farmicias, loja de roupas
feminina e infantil, papelaria, entre outros. Préximo a loja, também estd sendo construido um
centro comercial, o que atrairad mais gente beneficiando o comércio local.

De acordo com a Secretaria do Planejamento, da Prefeitura de Biguagu, a cidade localiza-
se na Grande Floriandpolis, possui uma drea territorial de 326 km?, com aproximadamente 56 mil
habitantes. Dista 28 km da capital do estado € 71 km do Porto de Itajai. A maioria da populagdo
(89,2%) reside na drea urbana da cidade.

O Local foi escolhido também por estar proximo da residéncia das empreendedoras,
facilitando, assim, o acesso e diminuindo custos de transporte. Outro motivo foi a escassez de
lojas de roupés intimas na regifo, o que como ja foi constatado, s6 existem duas que efetivamente
apresentaram uma concorréncia mais agressiva.

O local escolhido é o seguinte: Conego Galego, 1254, Rio Caveiras, Biguagu, SC.
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4.1.6 Tamanho

Na anélise de mercado identificou-se que as lojas apresentam um tamanho médio entre
10m? ¢ 30m?* dependendo da variedade de produtos ou servigos oferecidos.

No caso da Teca Peteca Modas, nio serd necessirio muito espago, por se tratar de uma
loja de bairro, onde o fluxo de pessoas ndio ¢ tdo intenso e a variedade de produtos
comercializados € limitada.

A loja possui 25 m?, o que € suficiente para desenvolver o negécio em estudo.
] q

4.2 ASPECTOS TECNICOS

Nesse aspecto analisar-se-4 o Jay-out da organizagdo, bem como os mdveis e

equipamentos necessérios para dar inicio as atividades da empresa.

4.2.1 Arranjo Fisico

O arranjo fisico dos méveis e equipamentos deve ser muito bem projetado de forma a
exprimir praticidade, e facilidade de movimentagdo de clientes e funciondrios, além de ser
conveniente que o estabelecimento apresente uma decoragdo arrojada e bonita, o que contribui
para a boa imagem da empresa.

O ambiente ¢ composfo de uma sala com banheiro. Foi feito um depésito em um canto da
]oja; mas o espago pfincipal ficard [ivre para a exposigdo das roupas, n3o possuindo mais

nenhuma divisdria.



53

4.2 .2Mobveis e utensilios

Os méveis e utensilios da loja foram escolhidos de forma a dar condigdes para a
exposi¢dio das mercadorias comercializadas, a facilitar o processo de venda e a proporcionar ao
cliente um ambiente agradavel.

Pensando em economia, muitos dos moveis e equipamentos foram comprados em lojas de
moveis usados. Alguns precisaram de pintura e outros ndo. Mesmo assim, 1550 proporcionou uma
grande economia no investimento inicial.

Segue a listagem dos méveis e equipamentos orgados. Como a loja esta comegando suas

atividades em maio, a maioria desses j4 foi comprada:

a) 1 armario com 12 gavetas divididas;
b) 1 arara para exposi¢ao;

c¢) 1 arara para exposicéo;

d) 1 provador;

€) Panro‘para o provador e para o “puff”;
f) 1“puff”;

g) 1 balcdo de atendimento;

h) 3 manequins adulto com suporte;

i) 4 manequins de parede;

j) Material de escritdrio;

k) Material de limpeza,;

1) 2 cadeiras para balcéo;

m)1 lixeira PVC;

n) 1 expositor de meias.
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4.2.3 Equipamentos

Os equipamentos sdo utilizados para facilitar o processo de trabatho. As empreendedoras
ndo dispdem de muito capital, logo, procurou-se reduzir inicialmente os investimentos, utilizando
somente o necessario para as atividades iniciais.

Os equipamentos s@o: calculadora e aparelho telefdnico.

4.3 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

Os aspectos administrativos da organizagdo vdo compreender varios aspectos. Alguns
deles sdo a estrutura organizactonal, os recursos humanos, fun¢bes cargos e saldrios, e as

estratégias competitivas utilizadas pela empresa no desenvolvimento de um diferencial.

4.3.1 Estrutura administrativa da organizaciohal

O empreendimento, por se tratar uma organizagdo simples, apresentar-se-4 uma estrutura
funcional, j4 que o as atividades desenvolvidas sdo a venda de alguns produtos, e poucas tarefas
administrativas. J4 a coordenagéo, realizar-se-4 por ajustamento miituo, que também se enquadra
no tipo de organizagio proposto apresentandd comunicagdo informal, ja que sdo as socias que

realizarfio todas as atividades necessarias.
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4.3.2 Recursos Humauos

Para o bom andamento de qualquer organizagio, é fundamental o elemento humano.

Assim, de acordo com as necessidades da loja o quadro de pessoal sera assim definido:

a) Duas sécias gerentes;

b) Uma atendente.

As sbcias se revezardo para cobrir o horario de atendimento da loja €, além disso, cada
uma terd responsabilidades especificas: A sécia Dione sera responsavel pelas compras de
mercadorias, e a sdcia Talita se responsabilizara pelo controle financeiro vendas de caixa, bem
como do relacionamento com o contador designado pela empresa. Porém, as duas sécias
trabalhardo ativamente no gerenciamento das atividades e no planejamento da organizagZo.

A sele¢do da atendente serd realizada pelas sbcias, que avaliarfo o perfil que deve
apresentar caracteristicas como etnpatia, proatividade, boa apresentagio, boa oratéria,
pontualidade e responsabilidade,

A atendente trabalhara no periodo de 16:00h até is 19:00h, quando a loja fecha. No
sdbado, ela trabalhard das 08h00h as 12h00h. No periodo em que ela nio estiver, trabalhario

somente as socias — gerentes.

4.3.3 Fungdes, regime de trabalho e salirios

As fungdes desempenhadas pela atendente serdo as seguintes:

a) Atender os clientes;
b) Realizar balango periodico das mercadorias juntamente com as scias;

c) Limpeza do ambiente.
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As sdcias exercerdo no horirio de funcionamento da loja, a fun¢fo de atendimento, e
venda assim como a atendente. Serio responsaveis também, juntas, pela compra de mercadorias,
determinagfio de prego, atividades administrativas e financeiras, assim como a publicidade do
empreendimento.

A elas cabe ainda a fung¢fio de contratar ou demitir funcionarios, se for o caso, além de
cuidar das demais atividades necessarias 4 empresa.

Quanto ao saldrio, sabe-se que para atrair vendedores de qualidade € preciso um bom
pacote de remuneragio. A empresa optou por diminuir a carga horéria da atendente para poder
gastar menos no inicio. Logo, as sécias trabalhardo na loja em periodo integral.

Com relagio ao salario da atendente serd R$ 200,00, considerando que a carga horéria é
pequena, podendo posteriormente dispor de comissdes de vendas ou aumento, se houver
necessidade de trabalhar em outros periodos.

As sdcias ganhardo um pré-labore inicial de R$ 400,00 cada uma, e terio uma

participa¢do anual de 40% do lucro, que serfio distribuidos semestralmente.

4.3.4 Estratégias competitivas

A loja; “Teca Peteca Moda” ird priorizar o atendimento 20 cliente com exceléncia e
simpatia, procurando manter uma postura adequada e atendentes bem vestidas. Como as
empreendedoras estardo totalmente envolvidas no atendimento, trabatharde na conquista dos
clientes da mesma forma com que ja& vem trabalhando em suas vendas particulares: prezando a
amizade com o cliente, buscando agrada-lo com profissionalismo e respeito.

A empresa traz uma proposta nova para as lojas de Biguacu. Ird comercializar pegas com
alta qualidade e beleza, praticando um prego acessivel. Isso representa um grande diferencial na
regido. A idéia é reduzir a margem de lucro para ganhar em quantidade e atrair a fidelidade do
cliente. |

Além disso, o empreendimento se propie a sempre trazer produtos diferenciados, que

refletern as tendéncias no ramo.
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Procurar-se a investir na divulgagdo da loja de maneira agressiva, com Carros de som ¢
Jfolders, mas acredita-se que 0s proprios clientes atrairdo novos consumidores, se realmente

gostarem ¢ se surpreenderem com o empreendimento.

4.4 ASPECTOS JURIDICOS E LEGAIS

A organizag@io enquadrar-se-4 como sociedade comercial. Esta, é formada por cotas
distribuidas entre as socias, que se responsabilizam juridicamente pela parte que lhes competem.
E necessario que haja pelo menos dois sécios para esse tipo de empresa.

A empresa serd registrada na Junta Comercial e optou-se pela sociedade por cotas de
responsabilidade limitada, como forma juridica mais adequada. De acordo com o faturamento
projetado, sera enquadrada também como Empresa de Pequeno Porte, optando pelo “Simples”,
no pagamento dos devidos impostos.

As sécias do empreendimento sfo: Dione Aparecida de Oliveira e Talita Adriano de
Oliveira. O capital social foi dividido igualitariamente entre as duas que o integralizaram no ato

da constituigdo da empresa.

4.4.1 Caracteristicas da empresa

Denominagio da empresa: Teca Peteca Modas Lida.

Enderec¢o: Rua Cdnego Galego, 1254, Rio Caveiras, Biguagu, SC

Sede e Foro: A loja tera sua sede e foro na cidade de Biguagu, Santa Catarina.

Forma Juridica: A Tega Peteca Modas Ltda serd uma sociedade por cotas de responsabilidade
limitada.

Objeto social: Comercializagdo de moda intima, pijamas e outros artigos relacionados.

Missdo: Comercializar pegas de alta qualidade, com alto padrio de beleza a um prego atrativo,

oferecendo um atendimento excepcional ao cliente.
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Visfio: Ser a loja com a maior fatia de mercado de Lingerie em Biguagu podendo expandir-se

para outras localidades da Grande Florian6polis.
4.4.2 Etapas para registro da empresa

De acordo com as indica¢des do SEBRAE-SC, para o registro de um empreendimento séo

necessérias algumas etapas:
1 ETAPA — CONSULTA DE VIABILIDADE

Deve-se consultar a viabilidade na prefeitura do municipio em que serd instalado o

empreendimento.
2* ETAPA — RECEITA FEDERAL
A consulta prévia junto a Receita Federal € de carater facultativo.

3* ETAPA —REGISTRO DA EMPRESA NA JUNTA COMERCIAL DO ESTADO (JUCESC)

a) Requerimento da Tarja Vermelha;

b) Contrato Social (padrio ou préprio — 3 vias, visto por advogado da OAB);
¢) FCN - Ficha de Cadastro Nacional (modelo I e 2 — I via);

d) DARC — Documento de Arrecadagio do Registro do Comércio (4 vias);

¢) DARF — Documento de Arrecadagdo de Receitas Federais (3 vias);

f) Fotocépia da Carteira de Identidade e CPF dos Sécios (autenticadas).
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4* ETAPA — OBTENCAO DO CADASTRO NACIONAL DE PESSOA JURIDICA (CNPJ/MF)
JUNTO A RECEITA FEDERAL ‘

a) Ficha Cadastral de Pessoa Juridica (FCPJ) e Quadro Societério;

b) Fotocopia do Cadastro de Pessoa Fisica (CPF) e Carteira de Identidade;
¢) Comprovante de Residéncia (conta de luz, telefone, etc) — (1 via);

d) Original do Contrato Social;

e) Comprovante de pagamento de Taxa (guia DARF);

f) Comprovante de Localizagio da Empresa.

5 ETAPA — OBTENCAO DA INSCRICAO ESTADUAL — CORFE - SECRETARIA DA
FAZENDA

a) FAC —Ficha de Atualizagio Cadastral (2 vias);

b) DAR — Documento de Arrecadacio Estadual (3 vias);

c) Fotocdpia do Contrato Social como respectivo nimero da JUCESC / autenticada;

d) Fotocc’)pia da Ficha de CNPJ com o respectivo nimero;

e) Fotocdpia do CPF e respectivos conjuges, se for o caso, autenticada;

f) Fotocopia da Carteira de Identidade de todos os sécios / autenticada;

g) Fotocopia do Comprovante de Residéncia (conta de luz/ telefone);

h) Fotocopia da Escritura / Contrato de Locagfio do Imével / Croqui de localizagdo /

autenticada.

6 ETAPA — OBTENCAO DO ALVARA E INSCRICAO NO CADASTRO FISCAL -
PREFEITURA MUNICIPAL, SECRETARIA DE FINANCAS.

a) Contrato Social original, registrado na JUCESC;
b) CNPJ; |

cj Vistoria do Corpo de Bombeiro;

d) Alvara do Corpo de Bombeiro;

€) Alvara Sanitario;
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f) Consulta de viabilidade (requerida na 1* etapa — original)

g) Escritura / Contrato de Localizaggo do Imovel,

h) CMC - Cadastro Municipal de Contribuintes (Ficha Cadastral de Pessoa Juridica,
fomecida pela Prefeitura);

i) Recolhimento: taxa de expediente, taxa de licenga para localizagiio — TLL, cujo valor
¢ calculado de acordo com o nimero de empregados e 0 ramo de atividade, taxa de

licenga para publicidade — TLP, se utilizar placas de identificag&o.

4.5 ASPECTOS FINANCEIROS

Ao analisar a viabilidade de qualquer empreendimento, além de outros aspectos, € de vital
importincia a analise das projegdes financeiras. Previsdes de custos e de vendas possibilitardo
uma analise mais confiavel do futuro da organizagdo em esta surgindo.

Os resultados de uma organizagio sio apurados de acordo com a contabilidade da
empresa. Dependendo do grau de veracidade dos dados, € uma 6tima ferramenta para a tomada
de decisdo, assim como para o controle.

A confabilidade da empresa sera terceirizada. Um escritério de contabilidade se
responsabilizara pelos langamentos, demonstra¢des, recothimento de impostos, entre outros.

O critério utilizado na escolha do escritério foi 0 prego dos servigos prestados. Logo, o
que apresentou menor custo para a organizagao e foi escolhido foi o seguinte:

JJ Cetro locahzada na Rua Maria Cecilia Sodré, 181, bairro Rio Caveiras, Biguagu, SC

A seguir serfo demonstrados os quadros de investimento fixo, despesas e receitas ¢,
éssim, serdao detenninados os indices de retorno, rentab;hdade, e margens de lucro.

Primeiramente serdo identificados os investimentos fixos, necessarios para a empresa
entrar em funcionamento. Posterlormente serdo anahsados 0s recursos adicionai para o

desenvolvimento das at1v1dades
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4.5.1 Investimentos Fixos

O investimento fixo de um empreendimento ¢ determinado de acordo com o tamanho ¢ o

padrio pré-determinado da organizagéo.

Primeiramente serdo determinados as méaquinas e os equipamentos para o desempenho

das atividades, bem como seus custos, no quadro a seguir:

Tabela 01: Maquinas e equipamentos

Qud Descrig¢do Custo Unit. (R$) Fornecedor
1 Calculadora (Marca Cedar) 7,95 JCM Atacado
1 Aparelho Telefénico 42,00 Superm. Angeloni
TOTAL 49,95

Fonte:Dados primiérios

No proximo quadro estdo descritos os méveis e utensilios, utilizados na estruturagio da

loja, bem como seus respectivos pregos e fornecedores.

Tabela 02: Mdveis e utensilios

Qud Descrigio Custo unit Custo total Fornecedor
1 | Armério com 12 gavetas divis + frete) 100,00 100,00 Orionépolis Bazar
1 | Arara (2m largura) 148,00 148,00 Méobveis usados Big
1 | Arara (1,20 m largura) 70,00 70,00 M usados Big
-1 | Expositor de meias : ' 30,00 30,00 M usados Big
1 |Provador 30,00 30,00 Mercado da loja
1 |Pano para provador e "puff" 98,00 98,00 Kilojdo
1 |"puff" + frete 50,00 50,00 Oriondpolis Bazar
1 |balcdo de atendimento 300,00 300,00 Moveis usados Big
3 | manequins adulto com suporte 30,00 90,00 M usados Big
4 | manequins de parede 10,00 40,00 M usados Big
2 | cadeiras para balcio o 20,00 40,00 Miliumn
1 |lixeira PVC 22,00 22,00 Milium
1 | material de escritério 25,00 25,00 Papelaria Stanke
1 | Material de impeza 25,00 25,00 Angeloni
TOTAL 958,00 1.068,00

Fonte:Dados primarios
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No quadro 4 esto os totais das maquinas e equipamentos, méveis e utensilios necessarios

para a implanta¢do do empreendimento.

Tabela 03: Total de investimentos fixos

Descrigiio Valor Total (RS)
Miquinas e equipamentos 49,95
Méveis e utensilios 1.068,00
TOTAL 1.117,95
Fonte:Dados primdrios
4.5.2 Depreciagio

Grande parte dos ativos tem vida (til determinada. Diante disso, para a correta analise
contabil, € necessario descontar uma parcela desse desgaste, chamada de depreciago, que
representa o custo a ser registrado em determinado periodo.

O valor ou taxa de deprecia¢do varia conforme as especificagdes de cada bem. Para os
aparelhos eletronicos serd considerada uma taxa de 20% ao ano, e para 0s outros méveis e

utensilios, serdo considerados 10% ao ano.

Tabela 04: Depreciagio — prazos e taxas

Tipo de investimento Prazo para depreciagfio total Taxa para depreciacio a.a
MAquinas e equipamentos - 10 anos 10%
Mbvels e utensilio 10 anos 10%
Aparelhos eletronicos 5 anos 20%

Fonte:Dados primdrios

Desta forma segue o quadro os valores da deprecia¢do das mdquinas, equipamentos,

moveis e utensilios da loja Teca Peteca Modas.
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Tabela 05: Depreciagio

. Preco unit | Preco total | Taxa Depr Deprec De
td Descric¢do P p prec
Q ¢ (RS) ®RS) a.a anual (R$) | mensal (RS)

1 [ Armériol2 gavetas + frete 100,00 100,00 10,00% 10,00 0,83
1 | Arara (2m largura) 148,00 148,00 10,00% 14,80 1,23
1 | Arara (1,20 m largura) 70,00 70,00 10,00% 7.00 0,58
1 | Expositor de meias 30,00 30,00 10,00% 3,00 0,25
1 |Provador 30,00 30,00 10,00% 3,00 0,25
1 | Pano para provador ¢ "puff" 98,00 98,00 10,00% 9,80 0,82
1 | "Puff" + frete 50,00 50,00 10,00% 5,00 0,42
1 |Balcio de atendimento 300,00 300,00 10,00% 30,00 2,50
3 | Manequins adulto com suporte 30,00 90,00 10,00% 9,00 0,75
4 | Manequins de parede 10,00 40,00 10,00% 4,00 0,33
2 | Cadeiras para balcio 20,00 40,00 10,00% 4,00 0,33
1 | Lixeira PVC 22,00 22.00 10,00% 2,20 0,18
1 | Calculadora Cedar 7,95 7,95 20,00% 1,59 0,13
1 | Aparelho telefénico 42,00 42,00 20,00% 8,40 0,70

TOTAL 957,95 1.067,95 111,79 92,32

Fonte:Dados primarios

4.5.3 Estrutura de Custas

A estrutura de custos de uma organizagdo compreende a apuragiio dos custos fixos e
varidveis.

De acordo com Chiavenato (1994), os custos fixos independem do volume de produgéo e
permanecem inalterados. Esses envolvem as despesas adminisirativas como aluguéis,
manutengio, depreciagio, entre outros.

B Os custos varidaveis ji estfo diretamente relacionados ao volume de produgdo e
correspondem aos custos de materiais diretos e custos de mio-de-obra eventuais, que no caso da
organiza¢do nio serdp contabilizados no comego, uma vez que se for necessdrio, as sdcias
trabathar8o em horario especial para cobrir os periodos de maior movimento

No empreendimento proposto, os custos fixos sdo os pastos com aluguel, igua, luz,
telefone, condominio, salarios e outros explicitados adiante. J4 os custos variaveis vio envolver o

custo dos produtos vendidos, impostos sobre as receita.
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No quadro 7 serd exposto os gastos com a mfo-de-obra. Como a empresa é optante pelo

simples, os impostos sdo reduzidos. Logo, sfo calculados da seguinte forma:

Tabela 06: Custo de mio-de-obra

Deserigio Ii'enl:i‘.;l;lt;::l Pere. Total Valo(lil ?;nsal Valc()llixsa)nual

Salario Base 200,00 2.400.00
13° salario 8,33% 16,66 199,92
Férias 11,11% 22,22 266,64
INSS 0,00% 0,00% -
SAT 0,00% 0,00% -
Sal.Educagio 0,00% 0,00% -
INCRA/SEST/SEBRAE/SENAT 0,00% 0,00% -
FGTS 8,00% -
FGTS/Rescisgo (a partir de 1.1.2001) 4,00% -
Total Previdenciario 12,00% 24,00 288,00
Previdencifrio s/13° ¢ Férias 2,33% 4,66 55,92
TOTAL 33,78% 267,54 3.210,48

Fonte: Adaptado de Guia Trabalhista

O quadro 8 descreve todos os custos fixos incidentes sobre a empresa em um cendrio

realista.

Tabela 07: Custos Fixos

Descricio Valor Mensal Valor anual
Custo da mao de obra 267,54 31.210,48
Pr4-Labore 800,00 9.600,00
Estimativa de Gastos com Energia Elétrica 50,00 600,00
Estimativa de Gastos com Telefone 65,00 780,00
- Aluguel (incluindo IPTU e agua) . 330,00 3.960,00
Depreciagio 932 111,34
Estimativa de Gastos com Material de Limpeza 15,00 180,00
Estimativa de Gastos com Material de Escritério 15,00 180,00
Honor4rios do Contador 150,00 1.800,00
Propaganda e divulgaggo 50,00 600,00
TOTAL 1.751,86 21.022,32

Fonte:Dados primérios

Para fins de estudo, projetou-se trés cendrios provaveis de receita. Assim, o valor do pré-

labore dos s6cios vai variar de acordo com cada cenario, assim como os custos variaveis.

Tabela 08: variagdes do Pro-Labore

Descrigdo Pessimista (R$) Realista (R$) Otimista (RS)
Pré-Labore Total 700,00 800,00 1000,00
TOTAL ANUAL 8.400,00 9.600,00 12.000,00

Fonte:Dados primérios
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Logo, os custos fixos irdo variar também de acordo com os cendrios, uma vez que o pro-

labore varia.

Tabela 09: Varia¢do dos custos Fixos

Descrigiio Pessimista (R$) Realista (RS) Otimista (RS)
Custos Fixos 1.651,36 1752,70 1951,86
Total Anual 19.822 32 21.022,32 23.422 32
Fonte:Dados primdrios

O Quadro 11 apresenta os custos varidveis de acordo com cada cenirio (pessimista,
realista € otimista) conforme segue:

A empresa optou por uma margem de lucro de 60% em média sobre o custo das
mercadorias vendidas. Desta forma, a porcentagem de lucro bruto sobre o valor de venda das
mercadorias é aproximadamente 37,5%, sendo os outros 62,5% o custo das mercadorias
vendidas.

Os impostos foram calculados com base na tabela fornecida pelo Sebrae-SC contendo os

impostos federais e estaduais para empresas optantes do Simples Federal.

Tabela 10: Custos Variaveis

Descrigio Pessimista (R$) Realista(RS) Otimista (RS)
Custo das mercadorias vendidas 3.437,50 4218,75 5.000,00
Impostos 247,50 303,75 440,00
Total Mensal 3.685,00 4.522,50 5.440,00
Total Anual 44.220,00 54.270,00 65.280,00
Fonte:Dados primarios

O préoximo quadro esboga outros custos iniciais para o empreendimento

Tabela 11: Outros custos iniciais

Descrigdo Valor Total (RS)
Propaganda, e gastos com divulpagio 50,00
Registro/regularizacdo da empresa 450,00
TOTAL 500,00

Fonte:Dados primarios
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4.5.4 Investimento Inicial

O investimento inicial diz respeito ao montante utilizado para a aquisicio dos
investimentos fixos, © capital de giro, que neste caso foi projetado para dois meses num cendrio
realista, além de outros itens descritos a seguir. Foi determinado também, de acordo com

recomendag¢des do Sebrae/SC uma reserva técnica de 10% sobre o valor do investimento.

Tabela 12: Investimento Inicial

Descri¢do Custo (R$)

Investimentos Fixos 1.117,95

2 |Capital de Giro 8.000,00
2.1 |Estoque 3.000,00
2.2 | Custo Fixo 1.951.86
2.3 | Outros Custos Iniciais 500,00
2.4 | Disponibilidades 2.548,14
3 Subtotal (1-+2) ) 9.117,95
4 Reserva Técnica (10%) 911,80
5 TOTAL 10.029,75

Fonte:Dados primérios - -

4.5.5 Composicao da Receita Operacional

A receita projetada no cendrio realista se deu com base na média de vendas das lojas da
regido é‘ com b.asé na experiéncia de aﬁos das emprecndedotas.. Mesmo assim, foram realizadas
projegﬁeS' pessimista e otimista, tendo em vista as constantes oscilastes do mercado e as
possibilidades de equivocos.

Diante disso as receitas foram projetadas da seguinte maneira:

Cenario Pessimista: R$ 5.500,00 més = 66.000,00 / ano
Cenirio Realista: R$ 6.750,00 més = 81.000,00 / ano
Cenirio Otimista: RS 8.000,00 més = 96.000,00 / ano
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4.5.6 Resultados Operacionais

Apbs o levantamento dos custos, despesas e futuras receitas, € possivel determinar os

resultados operacionais que a empresa ird apresentar no decorrer do seu exercicio nos diferentes

cenarios analisados.

Tabela 13: Resultados Operacionais

Resultados operacionais Cendrio Pessimista | Cendrio Realista Cendrio Otimista
1 [Receita operacional anual 66.000,00 81.000,00 96.000,00
2 | Custo Variavel anual 44.220,00 54.270,00 65.280,00
3 | Custo Fixo Anuyal 19.822.32 21.022,32 23.422 32
4 | Custo Total anual 64.042.32 75.292.32 88.702,32
5 | Lucro liquido anual 1.957,68 5.707.68 7.297,68
6 | Margem de contribuigo (1-2) 21.780,00 26.730,00 30.720,00
7 | Ponto de Equilibrio [3/(6/1)] 60.067,64 63.704,00 73.194,75
8 | Ponto de Equilibrio em % (3/6)*100 91,01% 78,65% 76,24%
9 | Taxa de Retorno em % (5/ invest)*100 19,52% 56,91% 72,76%
10 | Periodo de Payback em anos (invest/5) 512 1,76 1,37

Fonte:Dados primérios

4.5.7 Anilise dos Resultados Financeiros

A anilise financeira ¢ fundamental para'se ter uma idéia da viabilidade ou ndo de
qualquer negocio. Uma vez que, o objetivo da administragdo financeira, de acordo com
Sanvicente (1987) éa maﬁimizagﬁo da rentabilidade sobre o investimento dos acionistas.

O Ponto de equilibrio corresponde, neste caso, ao volume de vendas que a organizagéo
deve realizar para que o lucro seja nulo, ou seja, as receitas se equivalem as despesas
operacionais. O valor obtido no cendrio realista de R$63.704,00 (equivalente a 78,65% sobre a
receita operacional), representa o faturamento minimo necessario para que todos os custos (fixos

e variaveis) do periodo, sejam cobertos.
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O periodo Payback traz uma perspectiva mais clara do negécio proposto, uma vez que
determina o perfodo, em anos ou meses necessarios para que o investimento inicial seja
recuperado, com base nas receitas estimadas.

De acordo com os trés cendrios projetados, o periodo de Payback foi determinado da

seguinte forma

Tabela 14: Periodo de Payback

Cenirios : Férmula Interpretacio dos Dados
Pessimista 11(?.9(;27‘536785 512- aproxnm:::lz:l;ente Sanose2
Realista 15050()279’5’.735 1,76 - aproximr::::slente 1anoe9
Ofimista 17(:.2(;279,6,785 1,37 - aproxim:lcel:el:ente lanoes5

Fonte:Dados primarios

De acordo com os calculos acima, num cenirio intermedidrio, o empreendimento

levaria aproximadamente um ano e nove meses para cobrir o investimento inicial.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES FINAIS

Ap6s o levantamento das informac¢Bes dos aspectos econdémicos, técnicos,
administratives, juridico/legais e financeiros do empreendimento, chegou-se a algumas
conclusdes e consideragdes.

Em meio a um mercado onde a concorréncia so tende a crescer, a empresa deve buscar
um diferencial estratégico no planejamento de suas atividades. Tratando-se de uma loja de bairro,
verifica-se uma grande necessidade de divulga¢3o além de um forte apelo ao consumidor local,
buscando fomentar o comércio local. Isso € possivel com a distribuicio de folders, utilizagdo
carros de som, entre outros.

Observou-se que € fundamental ¢ escasso na regido uma empresa que zele pelo
atendimento excelente, o que serd muito explorado na loja. Além disso, o empreendimento deve
se preocupar em proporcionar um ambiente agradavel, contando com promoges itens que
atraiam os clientes.

Como existem poucos concorrentes diretos, faz-se necessario estabelecer um padrio que
destaque a empresa atraindo novos clientes, nZo habituados a comprar os produtos oferecidos na
cidade de Biguagu.

A anilise do projeto proporcionou maior clareza quanto aos processos e pode demonstrar
qué o empreendimento € vidvel e tem grandes chances de sucesso com possibilidade de
crescimento.

A venda de roupas intimas e pijamas nfo sofre muito com a sazonalidade, mas assim
como todo o comércio, possui variagGes principalmente em datas comemorativas, como dia dos
namorados, dia das mies etc. Logo, € vital que a loja esteja preparada para entrar no mercado
com ousadia.

Apds o estudo e andlise em todas as etapas deste projeto, verificou-se a viabilidade de
implantagfo de uma loja de roupas intimas e pijamas na cidade de Biguacu- SC, de acordo com o
objetivo geral deste trabalho.

Recomenda-se um estudo mais aprofundado do comércio em geral, da regido de Biguagu,
que apresentou grande potencial de exploragio. Logo, pesquisas e andlise poderdo incrementar a

qualidade de novos negécios, e até mesmo contribuir para o melhoramento dos ja existentes.
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Como exposto, pode-se perceber que o empreendimento diferencia-se dos ja existentes na
regido, principalmente na linha de produtos oferecidos e com um atendimento de melhor

qualidade com relag@o aos concorrentes, no que diz respeito a simpatia, empatia e disposigdo.
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ANEXO 1

Entrevista com os clientes (nio estruturada)

1. Nome:

2. Ha quanto tempo € cliente da Vendedora Dione?

3. Onde (cidade) costuma realizar suas compras?

4. Estaria disposta a continuar comprando da vendera, porém direto na loja que sera aberta
em Biguacu?

5.

O que vocé acha sobre o comércio de roupas intimas e pijamas da regido de Biguagu?

6. Na sua opinido, o uma loja de roupas intimas e pijamas poderia oferecer como

diferencial?



ANEXO 2

Entrevista com a concorréncia (néo estruturada)

S I S

Nome da loja

Atua hi quanto tempo no mercado?

Possui quantos funciondrios

Qual o tamanho da sua loja?

Quais sio os produtos comercializados na sua loja?

O que vocé acha do comércio de roupas intimas e pijamas da regido?

O que vocé acha do movimento de clientes de Biguagu?
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