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RESUMO

O presente trabalho desenvolve uma analise preliminar do mercado de
calcados e apresenta um Plano de Negdcios para a abertura de uma loja de
calgados femininos na cidade de Morretes - PR. A vontade de se abrir este
empreendimento surgiu a partir do sonho das empreendedoras de possuirem o
proprio negocio, logo as mesmas vislumbraram a oportunidade devido a fraca
oferta de calgados femininos na cidade de Morretes. Durante a realizagao
deste foram feitas pesquisas sobre o mercado local e visitas estratégicas a
lojas do mesmo setor onde foi possivel diagnosticar as forcas e as fraquezas
do negd6cio em estudo. Tornou-se necessario também a aplicacdo de um
guestionario onde foi possivel realizar uma analise do mercado consumidor.
Com essas informacdes desenvolveu-se um plano onde foram detalhadas as
atividades do empreendimento, elaboraram-se algumas estratégias de
marketing para o crescimento e consolidacdo da empresa na cidade e por fim
realizou-se uma analise financeira considerando trés diferentes cenarios, a fim

de se averiguar a viabilidade econdmica do negaocio.

Palavras-chave: Plano de nego6cios, comércio de calcados,

empreendedorismo, visual merchandising e moda.



ABSTRACT

The present work develops a preliminary analysis of the shoe market and
presents a Business Plan for the opening of a women 's shoe store in the city of
Morretes - PR. The desire to open this venture arose from the dream of the
entrepreneurs to own their own business, so they saw the opportunity due to
the poor supply of women's shoes in the city of Morretes. During the
accomplishment of this one was done researches on the local market and
strategic visits to stores of the same sector where it was possible to diagnose
the strengths and weaknesses of the business in study. It was also necessary
to apply a questionnaire where it was possible to carry out a consumer market
analysis. With this information a plan was developed which detailed the
activities of the enterprise, some marketing strategies were developed for the
growth and consolidation of the company in the city and finally a financial
analysis was carried out considering three different scenarios, in order to

ascertain the economic viability of the business.

Keywords: Business plan, shoe trade, entrepreneurship, visual

merchandising and fashion.
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1. INTRODUCAO

O mercado de calgcados femininos cresceu significativamente na Ultima
década, um levantamento realizado pela Fecomércio SP (Federacdo do Comércio de
Bens, Servicos e Turismo do Estado de S&o Paulo), revela que no ano de 2014 a
populacdo brasileira gastou mais de R$ 22 bilhdes com calcados, sendo as mulheres
responsaveis por R$ 12 bilhdes. Acredita-se que 0 grande propulsor desse
crescimento foi a conquista e autonomia adquirida pelas mulheres no mercado de

trabalho.

Percebe-se que as mulheres ndo s6 vem ocupando lugares antes reservados
aos homens, de tal modo que hoje a lideranca feminina é exaltada como a nova
preferéncia das empresas. Essa é considerada uma das provas de que 0 movimento

feminista foi de fato bem sucedido.

Um levantamento feito pelo Ministério do Trabalho e Emprego (MTE),
realizado em 2010, retrata bem essa conquista, além das mulheres atuarem nos
setores de confeccdo, educacdo, alimentacdo, saude e domestico, também
ganharam destaque nas areas de publicidade e de pesquisa de mercado. Somente
neste periodo, de um total de 70.971 postos nessas atividades, as mulheres

passaram a ocupar 36.787 deles, e os homens 34.184.

Os dados do levantamento ainda apontam que as mulheres passaram a
ocupar mais postos em areas onde ha predominancia de trabalhadores do sexo
masculino, a exemplo da construcdo de edificios. Em 2010, foram cerca de 40 vagas

deste setor direcionadas a elas.

Junto com a ascensdo profissional das mulheres houve também um
crescimento da autonomia no consumo e no poder de compra das mesmas. Desde
entdo, a grande maioria das mulheres passaram a investir parte do que ganhavam
com elas mesmas, comprando cosmeéticos, roupas, bolsas e sapatos levantando

cada vez mais a autoestima das mesmas e ativando varios campos de negocios.

De fato a independéncia das mulheres contribuiu e muito para o crescimento
do mercado varejista no Brasil na ultima década, inclusive o mercado de calcados.

Embora o mercado de calgcados tenha se retraido com a crise politica e econdmica
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predominante no pais desde 2015, ha uma forte tendéncia e projecdo para a
ascensao deste mercado nos proximos anos, segundo dados do IEMI (Inteligéncia
de Mercado,) na noticia publicada pelo Jornal Exclusivo no dia 20/01/2017, ha uma
expectativa positiva para o mercado de calgados em 2017. O instituto prevé um
cenario positivo com crescimento na producédo (tanto em pares, quanto em reais) e

Nno consumo interno.

Tendo em vista a prospecc¢éo deste mercado e levando-se em consideragao a
fraca oferta de calcados femininos na cidade de Morretes, é que as futuras
empreendedoras vislumbram a oportunidade de se abrir uma loja de calgados
femininos na cidade de Morretes, situada no Litoral Paranaense.

A loja “Bella Cal¢cados” tera um ambiente exclusivo e aconchegante com um
layout moderno e inovador. O intuito desse Layout € fazer com que as clientes se
sintam atraidas pela beleza da loja e pelo atendimento diferenciado. Os produtos
oferecidos serdo direcionados ao publico feminino das classes sociais C e D.
Prioridade no atendimento sera o ponto forte, o objetivo da loja é fazer com que
cada cliente se sinta especial e faca das suas horas de compra um momento Unico e
prazeroso, em outras palavras fazer com que as compras na loja Bella Calcados se

tornem um hobby para as mulheres morretenses.

Neste sentido, o estudo busca apresentar a viabilidade da abertura desse
empreendimento na cidade mencionada. Para a elaboracdo deste, foi realizado um
levantamento de dados secundarios sobre o setor de calcados no mundo, no Brasil
e mais especificadamente um estudo minucioso desse mercado na cidade de

Morretes.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de negdcios para identificar a viabilidade da abertura de
uma loja fisica de calgados e acessorios femininos na cidade de Morretes.

2.2 Objetivos Especificos
2.2.1 Desenvolver uma andlise do mercado atual de calcados no ambito mundial,
bem como fazer um diagnéstico das novas tendéncias neste segmento.

2.2.2 Desenvolver uma analise do mercado atual de calcados no ambito nacional,

bem como fazer um diagnostico das novas tendéncias neste segmento.

2.2.3 Desenvolver uma analise do mercado de calcados na cidade de Morretes, a
fim de se desenvolver o perfil das nossas clientes e analisar 0s possiveis

concorrentes.
2.2.4 Definir as caracteristicas do negocio que se pretende abrir e seus diferenciais.

2.2.5 Elaborar um plano de marketing e definir estratégias de localizac&o, produto,

preco e promocao.

2.2.6 Elaborar um plano operacional e um plano financeiro.
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3. REVISAO TEORICA

3.1 Empreendedorismo

A palavra empreendedorismo vem do francés “entrepreneur” e quer dizer
aquela pessoa que assume risco e comeca algo novo.

A palavra empreendedorismo é uma tradugdo do termo entrepreneurship,

de origem francesa, e foi utlizada pela primeira vez para definir as

caracteristicas do explorador Marco Polo, que estabeleceu uma rota

comercial para o oriente e assinou um contrato com um capitalista para

vender as mercadorias deste, assumindo assim o papel de um aventureiro

empreendedor, correndo todos os riscos fisicos e mentais. (SANTOS, 2008,
p.12).

Percebe-se que o empreendedorismo tem uma infinidade de significados na
visdo de alguns autores para Dornelas (2005, p.39), empreendedorismo é o
envolvimento de pessoas e processos que em conjunto, levam a transformacéo de
ideias em oportunidades. E a perfeita implementacdo destas oportunidades leva a
criacdo de negoécios de sucesso. Segundo definicdo de Barreto (1998, p.14)
“‘empreendedorismo € a habilidade de se conceber e estabelecer algo partindo de
muito pouco ou quase nada”, nota-se que Barreto enfatiza a valorizacao do trabalho,

e a capacidade de potencializar recursos.

Para Frank (1967) e Peter Drucker (1970) o empreendedorismo refere-se a
assumir riscos. Schumpeter (apud CHIAVENATO, 2004, p.12) amplia o conceito,
afirmando que "o empreendedor é a pessoa que destr6i a ordem econbmica
existente gracas a introducdo no mercado de novos produtos/servicos, pela criacdo
de novas formas de gestdo ou pela exploracdo de novos recursos, materiais e

tecnologia”.

Segundo Timmons (apud DOLABELA, 2006, p. 30), “o empreendedorismo é
uma revolucdo silenciosa, que serd para o século 21 mais do que a revolucédo
industrial foi para o século 20", ao comparar com a revolugao industrial, a grande
responsavel por radicais mudancas no século 20, demonstra o grau de importancia

para a sociedade do tema empreendedorismo.

Neste sentido, pode-se afirmar que o empreendedorismo esta diretamente
ligado a iniciativa que se tem de se captar uma oportunidade e implementar novos
negocios ou realizar mudancas em empresas ja existentes assumindo riscos

calculados.
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3.1.1 O Empreendedorismo no Brasil

Sabe-se que o Brasil esta entre os paises que mais se destaca pela atividade
empreendedora no mundo. Dornelas enfatiza bem o espirito empreendedor dos
brasileiros:

O Brasil € um pais que se destaca por ter um alto nivel de atividade
empreendedora, os brasileiros sdo conhecidos pelo espirito empreendedor,
pela criatividade e vontade de ser dono do préprio nariz. O desejo de
autonomia guia os brasileiros para a atividade por conta prépria, muitos dos

quais de maneira bastante amadora e sem preparo”. (DORNELAS, 2010, p.
17)

Ao longo dos Uultimos trinta anos percebe-se que o empreendedorismo no
Brasil vem crescendo e ganhando for¢as. Aumentando cada vez mais o numero das
micro e pequenas empresas, consequentemente contribuindo e muito para o
desenvolvimento econdmico do pais. Um estudo realizado pelo SEBRAE em 2014
nos mostra esse desenvolvimento:

As Micro e Pequenas Empresas (MPE) vém progressivamente aumentando
sua relevancia na economia brasileira. Constatou-se que em termos
agregados esta participacéo era de 21% em 1985, aumentou para 23% em
2001 e para 27% em 2011. Esta participacdo aumentou tanto em servi¢os
como no comércio tendo se reduzido um pouco na atividade industrial, onde

predominam médias e grandes empresas que se beneficiam de economias
de escala. (SEBRAE 2014 p. 55)

Dados do SEBRAE apontam que em 2014 as micro e pequenas empresas
representavam 99% do total das empresas existentes no Brasil, correspondente a
cerca de 9 milhdes de estabelecimentos, responsaveis por 52% dos empregos com
carteira assinada e 40% dos salarios pagos. (SEBRAE, 2014).

As Micro e Pequenas Empresas ja sdo as principais geradoras de riqueza
no comércio no Brasil (53,4% do PIB deste setor). No PIB da industria, a
participacdo das micro e pequenas (22,5%) j4 se aproxima das médias

empresas (24,5%). E no setor de Servigos, mais de um terco da producao
nacional (36,3%) tém origem nos pequenos negoécios. (SEBRAE 2014 p. 06)

Neste sentido percebe-se a importancia do empreendedorismo para o
desenvolvimento da economia brasileira, pois observamos que nos ultimos anos as
micro e pequenas empresas vém assumindo cada vez mais um papel relevante no
cenario socioecondmico, tanto no que se refere a absor¢édo de méo de obra, quanto

na geracgéo de renda e na alavancagem do produto interno bruto.
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3.2 O MERCADO DE CALCADOS

3.2.1 O comércio mundial de cal¢cados

Segundo um relatério setorial realizado pela ABICALCADOS (2016, p.09)
verifica-se no comércio mundial de calgcados em 2014 o Brasil encontrava-se no 3°
lugar do ranking contribuindo com 5,0% da producdo de calcados mundial o que
corresponde a fabricacao de 998 milhfes de pares de calgados. A China se destaca
como o maior produtor mundial de calgados, responséavel por 58,1% da producéo,
seguido da India com 12,8%.

No que tange ao consumo mundial de calgados o Brasil encontrava-se no 4°
lugar do ranking sendo o responsavel por 5,1% do consumo mundial de cal¢cados, o
gue corresponde ao consumo de 905 milhdes de pares. No 1° lugar continuava a
China sendo responsavel por 17,1% do consumo mundial, em 2° lugar segue
também a india com 13,9% e em 3° lugar se destacava os Estados Unidos
responsavel por 13,0% do consumo. (ABICALCADOS 2016, p.10).

Vale ressaltar que o consumo de calcados no Brasil de 2013 a 2015
apresentou uma queda significativa, devido a crise politica e econbmica que se
instalou no pais. A pesquisa realizada pela ABICALCADOS enfatiza bem os motivos
gue ocasionaram a queda do consumo de calgcados nacional:

O movimento do consumo aparente de calgados no Brasil segue de perto a
dindmica da producdo doméstica. Entre 2013 e 2015, observa-se uma
queda no consumo na ordem de 5,3% ao ano. Esse resultado negativo é
associado a dois processos em curso na economia brasileira: (1)
endividamento elevado das familias; e (2) queda da massa salarial, efeito

de uma elevacdo do desemprego e da retracdo do salario real.
(ABICALCADOS, 2016 p. 20).

No que se diz a respeito das exportacfes de calcados a China se destaca
como o maior exportador de calcados no mundo, em 2014 foi responsavel por 71,3%
das exportacfes de calcados, o que corresponde a 8.780 milhdes de pares. Nesse
mesmo ano o Brasil encontrava-se no 14° lugar, sendo responsavel por 1,0% das
exportacdbes mundial correspondente a 129 milhdes de pares. (ABICALCADOS
2016, p.11).

Quanto as importacdes os Estados Unidos se destacou em 2014 como o
maior importador de calcados do mundo, o mesmo foi responsavel por 23,4% das
importagcdes o que corresponde a 2.333 milhdes de pares. Em 2° lugar encontra-se a

Alemanha com 6,4% das importacbes. J& o Brasil encontra-se no 46° sendo
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responsavel por apenas 1% das importaces, que corresponde a 37 milhdes de
pares de calcados. (ABICALCADOS 2016, p.13).

Deste modo verifica-se que o Brasil € dos paises que se destaca no mercado
mundial de calcados e possui uma participacdo significativa tanto na producéo
guanto no consumo mundial de calgados. No entanto a crise politica e econémica
ocasionou a retracdo do consumo nacional, pois com o alto endividamento assumido
pelo consumidor e a inflagdo predominante, as compras de calgcados, acabaram
ficando em segundo plano.

3.2.2 As mulheres no mercado de calgados

O mercado de calgados femininos no Brasil vem crescendo significativamente
na ultima década, o grande propulsor desse crescimento é que mais de 11 bilhdes
de mulheres conquistaram uma vaga no mercado de trabalho, o que impulsionou o
setor de calcados por dois motivos, o primeiro € que segundo o IBGE as mulheres
possuem mais dinheiro no bolso e mais disposi¢ao para gastar do que os homens. E
0 segundo motivo € o prazer e a necessidade que as mulheres sentem em andar

bem vestidas.

Além disso, as mulheres séo grandes influenciadoras na decisdo de compra e
tem detido o poder da mesma. Tom Peters (apud KOTLER, 2000, p.188) nos mostra

gue de fato a mulher tem se tornado como oportunidade de negdcios numero um:

A pesquisa de mercado € clara, as mulheres influenciam bastante a maioria
das decisbes de compra. (...) Elas tém um peso consideravel no enorme
setor ‘faca vocé mesmo'. uma (rara) mulher, executiva de uma cadeia de
lojas especializadas nesse setor comentou sobre o espanto de seus colegas
homens como o fato deque 60% de seus clientes sdo mulheres. (KOTLER ,
2000, p.188)

Peters (Apud KOTLER, 2000, p188.) ainda continua:

As mulheres estdo onde o dinheiro estad. Atualmente, quase oito milhdes
delas sdo donas de empresas nos Estados Unidos, contrastando com cerca
de 400 mil em 1970. Elas empregam cerca de 18,5% milhdes de nds(...) 40
por cento mais do que as empresas da antiga relacdo Forbes 500.
Aproximadamente 22 por cento das esposas que trabalham fora ganham
mais que seus maridos, e elas constituem cerca da metade da populagéo
daqueles com 500 mil délares ou mais em patriménio liquido. (KOTLER ,
2000, p.188)

Segundo uma pesquisa da Focal e da Associacdo Brasileira de Calcados
(ABICALCADOS 2014) realizada com quase 250 mulheres em algumas capitais

brasileiras, revelou que as mulheres correspondem a 56% do consumo de calcados
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no Brasil. E ainda 53% das entrevistadas ndo se importam em pagar mais caro por
produtos que estdo na moda. Mais de 60% delas ainda afirmaram que o elemento
principal para do sapato é o conforto.

3.3 PLANO DE NEGOCIOS

O plano de nego6cios € um instrumento indispensavel que tem por objetivo
nortear os empreendedores no processo da abertura ou expansao de um
determinado empreendimento, € ele quem vai diagnosticar a viabilidade ou ndo do
mesmo. Para que isso acontega, torna-se necessaria uma analise do ambiente
interno e externo a fim de se identificar as oportunidades e as forcas do negécio em
relacdo aos demais concorrentes e detectar as possiveis vulnerabilidades e

ameacas do negocio.
Para Filion e Dolabela Plano de Negocios é:

[..] antes de tudo, o processo de validagdo de uma ideia, que o
empreendedor realiza através do planejamento detalhada da empresa. Ao
preparé-lo terd elementos para decidir se deve ou ndo abrir a empresa que
imaginou lancar um novo produto que concebeu proceder a uma expansao.
(FILION, DOLABELA, 2000, p 164).

Ainda segundo Dornelas (2001, p.96), a elaboracdo do plano de negocios
envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento que permite ao

empreendedor situar-se no seu ambiente de negocios.

Vale ressaltar que o plano de negdcios em si hdo garante 0 sucesso da
empresa ou a lucratividade da empresa, no entanto, quando desenvolvido com boa
gualidade, aumenta as chances do mesmo, pois conforme Bernardi (2008, p.4)
“através da reflexdo e da compreensdao das necessidades, cria bases para o

monitoramento do modelo e da estratégia de negdcios.”.

Neste sentido, percebe-se a relevancia de se realizar um plano de negocios,
pois 0 mesmo fornece o aporte necessario para o empreendedor, além de minimizar

0S riscos e incertezas do negacio.
Segundo Dornelas (2001) o Plano de Negdcios é composto por:

1. Capa
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2. Sumaério

3. Sumério Executivo

4. Descricao da Empresa
5. Produtos e Servigos

6. Mercado e Competidores
7. Marketing e Vendas

8. Analise Estratégica

9. Plano Financeiro

10. Anexos

3.4 A ESTRUTURA DO PLANO DE NEGOCIOS

3.4.1 Sumario Executivo:

O sumario executivo € um resumo de todo o Plano de Negdcios, pode-se
considerar ele como uma das partes mais relevantes do plano de negécio, pois é
através dele que o empreendedor ird apresentar uma visdo geral da sua empresa.
Além disso, ele deve ser atrativo e positivo para que o leitor possa se interessar e ler

até o final.

Filion e Dolabela mostram a importancia de um sumario executivo:

O sumario executivo é decisivo: ele € um momento de “venda” da ideia do
negécio. Importantes leitores de Plano de Negdcios, tais como capitalistas
de risco, diretores de agéncias de financiamento e bancos somente
encaminham os Planos de Negécios a suas acessorias técnicas se
estiverem convencidos de seu potencial através da leitura do Sumario
Executivo. (Filion e Dolabela, 2000 p.167).

O sumario executivo € composto por oito itens: o primeiro trata do enunciado
do projeto, nele devera constar a definicdo sintética do plano de negdécios que se
pretende desenvolver e implantar. O segundo item € a competéncia dos
responsaveis em gue consiste apresentar os sOcCios responsaveis pela empresa,

bem como apresentar suas formacdes, conhecimentos e experiéncias de cada um.
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O terceiro item sé&o os produtos, servi¢cos e a tecnologia, no qual sdo apresentadas
as principais caracteristicas dos produtos e servigcos oferecidos pela empresa, bem
como a tecnologia empregada para a confecgcdo dos mesmos. O quarto € mercado
potencial, este item define o segmento da populacdo que serd visado, com suas
caracteristicas e as necessidades a serem satisfeitas pelo produto/servi¢co. O quinto
item trata-se dos elementos de diferenciacéo, abordando as vantagens comparativas
da empresa frente a concorréncia. O sexto item € a previsdo de vendas, trata-se da
estimativa da demanda feita em funcdo do segmento de mercado pretendido, das
tendéncias mercadolégicas a curto, médio e longo prazo, da capacidade do publico-
alvo de aceitar e absorver o novo produto/servico e da competéncia e capacidade de
comunicacdo e vendas da empresa. O sétimo item se refere a rentabilidade e
projecdes financeiras, este item constitui 0 mais importante indicador do controle e
da solvéncia do negocio e pode ser utilizado para analise dos leitores interessados
em investir na empresa, pois apresentara os fatores impactantes para se obter o
lucro, qual o prazo de retorno do investimento inicial e a quantia a ser
comercializada a chegar ao ponto de equilibrio, onde a empresa cobre todas suas
obrigacbes e nao obtém lucro. O oitavo e ultimo item é a necessidade de
financiamento, este item diz a respeito da dimensé&o caso haja a necessidade de um

financiamento e fazer a analise de suas fontes possiveis.

3.4.2 Descricao da Empresa

A descricdo da empresa é onde sdo descritas as ideias que déo vida a
empresa, apresenta topicos como misséo, visdo, objetivos, foco, descricdo legal,

administracao e parcerias.

Missdo, segundo Polizei (2005, p.16), “é aquilo que visa comunicar interna e
externamente o propésito do negocio: define o que ele é, bem como o que faz e o
que deve ser a empresa.” Para Polizei a descricao de Missao deve ser clara,
concisa, informativa e interessante de forma que contenha uma declaracdo do

propdsito da empresa, definindo o que ela faz e o que ela nao faz.

Ja Visao segundo Polizei (2005, p. 17) “expressa a direcao que a empresa
pretende seguir. Trata-se da apresentacdo da personalidade e do carater da

empresa, reflexo de suas aspiracdes e crencas. Além disso, aponta um caminho
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para o futuro, em diregdo ao qual as agbes deverdo seguir.”

Segundo Dornelas (2001, p 124), “o aspecto mais importante da descrigcdo do
negocio € mostrar que a empresa possui pessoas qualificadas e comprovadamente
experientes nos niveis de comando”, pois “os investidores normalmente investem

em pessoas, que sao o principal ativo das empresas nascentes”.

3.4.3 Descricao dos Produtos e Servigos

Nesta parte sdo apresentadas as definicbes quanto aos atributos do produto,
como: marca, logomarca, embalagem, cor, design e qualidade. Para KOTLER (2000
p.33) “produto é qualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade ou a um

desejo”.

Além disso, deve-se definir o mix de produtos, que é a “soma das diferentes
linhas de produtos fabricadas ou comercializadas pela organizagdo” (DOLABELA,
2006) e o diferencial do(s) produto(s).

Torna-se relevante deixar explicitas as matérias primas utilizadas para a
fabricacdo dos produtos, os fornecedores escolhidos, bem como o controle de

estoque e todos 0s mecanismos e servi¢cos que serao utilizados.

3.4.4 Anélise de Mercados e Competidores

Para Fillion e Dolabela (2000, p.62) o maior desafio das empresas na
atualidade é enfrentar a concorréncia e “o0 ambiente competitivo como um todo exige

que o empreendedor avalie qual a situagao do mercado”.

De fato é necessario que o empreendedor conheca o mercado, avalie as
forcas e as fraquezas da concorréncia, para que tais informagcdes possibilitem

estabelecer estratégias e ganhar vantagem em relacdo aos demais concorrentes.

Para Ferreira,

Estratégia é uma arte militar de planejar e executar movimentos e
operacdes de tropas, navios e/ou avifes para alcangar ou manter posicdes
relativas e potenciais bélicos favoraveis a futuras ac¢des taticas. Ou ainda a
arte de aplicar os meios disponiveis ou explorar condi¢bes favoraveis com
vista a objetivos especificos. (FERREIRA, 2006, p. 267).
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Para Coelho (1997, p.37), a estratégia € como um processo sistematico de
coleta, tratamento, analise e disseminacdo da informacdo sobre atividades dos
concorrentes, tecnologias e tendéncias gerais dos negdcios, visando subsidiar a
tomada de deciséo e atingir as metas estratégicas da organizacao.

Para que de fato o estudo dos concorrentes seja eficaz, torna-se necessario
uma andlise de todos os concorrentes possiveis, tantos os concorrentes diretos,
guanto os concorrentes indiretos. Segundo Filion e Dolabela (2000), concorrentes
diretos sdo aqueles que oferecem produtos ou servicos semelhantes e que
respondem a mesma necessidade do consumidor. Ja os concorrentes indiretos sédo
aqueles que oferecem produtos ou servigos diferentes ou substitutos, mas que

também atende as mesmas necessidades do consumidor.

3.4.5 Andlise Estratégica

A anadlise estratégica trata do meio envolvente e da andlise da prépria
organizagdo. O objetivo da andlise estratégica é identificar o posicionamento da
organizacdo atraves do levantamento das influéncias ou fatores externos a
organizacao e os fatores internos presentes na organizacdo, bem como equacionar
as oportunidades proporcionadas pelo ambiente externo e diagnosticar os pontos
fortes da organizacdo. Além de identificar as ameacas do ambiente externo e os

pontos fracos ou a serem melhorados internamente.

Para facilitar a andlise estratégica das organizacdes foram criadas diversas
ferramentas e técnicas entre as quais a analise SWOT. Segundo Polizei (2005,
p.133) SWOT é a juncéo das iniciais dos seus quatro elementos-chave, quais sejam:
Strenghts (Pontos Fortes), Weaknesses (Pontos Fracos), que dizem respeito ao
ambiente interno da empresa; Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas),

gue dizem respeito ao ambiente externo a empresa.

Para Kotler (2000, p. 98) a analise do ambiente externo envolve o
monitoramento das forcas macroambientais (econdmico-demogréficas, tecnoldgicas,
politicos legais e socioculturais) e o monitoramento de significativos agentes
microambientais (clientes, concorrentes e fornecedores) que afetam a capacidade

da empresa obter lucros.

Apbés a andlise do ambiente externo, torna-se necessario a analise do

ambiente interno. Para Kolter (2000, p. 100) a analise do ambiente interno é algo
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que deve ser feito continuamente, “Cada negdcio precisa avaliar periodicamente
suas forcas e fraquezas internas”. Dornelas ainda contribui, afirmando que
“identificar pontos fracos ndo significa mostrar incompeténcia, mas que a empresa
conhece suas fragilidades e tem intencdo de minimiza-las” (DORNELAS, 2001, p.
156).

Logo, “apls a realizacdo da analise SWOT, a empresa pode desenvolver
metas especificas para o periodo de planejamento”. (KOTLER, 2000 p.101).

3.4.6 Plano de Marketing e Vendas

O plano de marketing é formado por um conjunto de analises de diversas
informagbes, obtidas através do diagnostico do mercado: as necessidades e
preferéncias dos clientes e os servicos e produtos oferecidos pelos concorrentes.
Torna-se necessario estabelecer as oportunidades e o0s riscos do negocio,
identificando os pontos fortes e fracos da empresa, através da analise da
concorréncia e suas estratégias, a fim de diferenciar-se e ganhar vantagem
competitiva no mercado. Para Kotler (2000, p. 30), marketing € um processo de
planejar e executar a concepcdo, a determinacdo do preco, a promocdo e a
distribuicdo de ideia, bens e servigos para criar negociacfes que satisfacam metas

individuais e organizacionais.

Filion e Dolabela (2000, p.171) contribuem ao afirmarem que “o plano de
marketing é constituido por acdes em dois momentos: Analise prévia de mercado e

estratégia a ser executada apos o inicio da operagao”.

Neste sentido, pode-se dizer que a estratégia de vendas esta diretamente
ligada com a estratégia de Marketing adotada pela empresa e procura estabelecer a
maneira como ird vender o produto. Logo para a formacao das estratégias devem-se
levar em consideragao os quatro elementos fundamentais do marketing (4P’s): que

sdo produto, preco, praca, € promogcao.

a) Produto
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Para Polizei (2005, p.54), ao se descrever o produto/servico torna-se
necessario destacar quando necessario e se houver relevancia a variedade do
produto, a qualidade, o design, o estilo, as caracteristicas, o nome dado ao conceito,

a embalagem, o tamanho e a garantia.

Vale ressaltar que segundo Polizei (2005, pg.54). “quanto a definicdo do
produto, é necesséario destacar qual € o principal diferencial em seu langcamento
além de citar o que fard o publico-alvo optar por este conceito em detrimento dos

outros disponiveis no mercado”.
b) Praca

Praca trata-se do local onde serd comercializado o produto ao publico-alvo. O
conceito de praca, ou canais de distribuicdo, diz respeito as diferentes maneiras que
a empresa pode adotar para levar o produto até o consumidor. Refere-se aos canais

de marketing, a distribuicdo fisica do produto e aos servicos ao cliente.
(DORNELAS, 2001, p. 151).

c) Preco

Para Dolabella (2006, p.178), a determinacdo do preco afeta a posicdo da
empresa no que diz a respeito do seu faturamento e rentabilidade, bem como a sua
participacdo no mercado. Nao existem fatores que indiqguem qual a melhor maneira
para se determinar o preco de um produto, mas alguns fatores devem ser levados
em consideracdo como: 0s custos, a concorréncia e o consumidor.

O preco de um produto/servico pode ser definido de trés formas ou 3 Cs:0O
custo que é definido a partir do custo de fabricacdo do produto ou dos
custos envolvidos na oferta do servigco, somados & margem desejada de
lucro. A concorréncia que € o preco baseado na concorréncia. E o

consumidor que é o preco definido pelo valor que o consumidor atribui ao
conceito. (POLIZEI, 2005, p.55)

Para Polizei (2005, p.55), o preco nominal ndo pode ser o principal atrativo na
hora do pagamento, o destaque deve ser dado ao desconto oferecido, ou ainda as
condicbes de pagamento, ao prazo para o pagamento ou finalmente ao credito

oferecido para se efetuar a compra.

d) Promocao
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Para Polizei promocdo é a forma de comunicacdo que sera utlizada pelo
empreendedor a fim de conquistar o publico alvo a respeito do novo produto
oferecido. Pode ser atribuida pela promoc¢édo de vendas, propaganda, relacdes-
publicas, venda pessoal ou pelo marketing direto. (POLIZEI, 2005, p. 59)

Polizei ainda contribui:

[...] a propaganda da ao publico alvo uma raz&o a compra, a promogao de
vendas, um incentivo a compra, relagdes publicas tendem a desarmar
consumidores menos suscetiveis as influencias da comunicacéo e a sugerir
mais credibilidade, a venda pessoal é recomendavel para prospeccao de
mercado, isto é ir até o publico-alvo antes que ele venha até o produto e
finalmente o marketing direto é indicado para atrair novos consumidores e
encontrar aplicagbes em comunicagdo, sob medida de diferentes
consumidores finais. (POLIZEI, 2005, p.60)

3.4.6.1 Segmentacao de Mercado

As empresas estdo, cada vez mais, buscando meios para atender as
necessidades dos consumidores, mas “uma empresa raramente consegue satisfazer
a todos em um mercado.” (KOTLER, 2000 p.30). Sendo assim, os profissionais de

marketing comecam pela segmentacao de mercado.

Para Kotler (2000, p.30), a segmentagao de mercado é “a agao de identificar
e classificar grupos distintos de compradores que podem exigir produtos e
compostos de marketing variaveis”. Kotler (2000, p.31) ainda contribui: “a
segmentacdo de mercado representa um esforco para o aumento de precisdo de
alvo de uma empresa. Ela pode ser adotada em quatro niveis: segmentos, nichos,

areas locais e individuos”.

Segundo o conceito de Porter cada vez mais as empresas tém optado em
investir em parcelas de mercado a fim de atendé-los melhor em vez de concorrer

com todos 0s mercados.

[...] a segmentacao da indUstria € a divisdo da industria em subunidades
com finalidade de desenvolver estratégias competitivas. A segmentacéo de
mercado diz a respeito & identificacdo de diferencas nas necessidades do
comprador e no seu comportamento de compra, permitindo a uma empresa
atender segmentos e equipararem-se as suas capacidades programa de
marketing distintos. (PORTER, 1991, p. 213)

7

Logo, considera-se que a definicdo do publico-alvo € uma das principais

etapas no planejamento de qualquer negdcio. ldentificar o segmento que mais
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oferece oportunidades, orientar o posicionamento da empresa no mercado é
extremamente importante para a elaboracdo das estratégias de Marketing. Sendo
assim, para se comunicar de forma eficiente e construir um bom relacionamento com

esse publico em especifico torna-se necessario conhecé-los primeiro.

3.4.6.2 Satisfacdo dos Clientes:

Sabe-se que o mercado, de uma forma geral, encontra-se cada vez mais
competitivo e as empresas tém buscado, incessantemente, diferenciar-se para se
manter firmes e uma das estratégias adotadas por iniUmeras empresas tem sido
priorizar a satisfacdo dos clientes. Para Kotler (1998, p. 53) a "satisfacdo é o
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da

pessoa’.

A satisfagcdo do cliente esta relacionada com o sentimento na realizagdo da
compra. Para Kotler (2007), a satisfacdo pode resultar num cliente encantado e
altamente satisfeito. Sendo assim, a retencdo dos clientes torna-se fundamental
para o sucesso da empresa. Para que de fato o cliente se sinta satisfeito, torna-se
necessario conhecé-lo bem e diagnosticar a necessidade a ser suprida. Para que
iSso se torne possivel muitas empresas tém optado em investir em parcelas de

mercado, a fim de atendé-los melhor, ao invés de concorrer com todos os mercados.

3.4.6.3 O layout como estratégia de marketing

O layout ou arranjo fisico da loja esta diretamente ligado as estratégias de
marketing. Para Las Casas “layout € o arranjo interior da mercadoria na loja, moveis
e equipamentos para maximizar a conveniéncia do cliente a um custo mais reduzido
para o varejista” (SPOHN; ALLEN, 1977 apud LAS CASAS, 1994, p. 137).

Levando-se em consideracdo a definicdo de layout citada por Las Casas,
percebe-se que o layout é uma ferramenta importantissima que se for bem
explorado e realizado de forma planejada contribui e muito para o desempenho e
uma maior produtividade nas vendas de uma loja. Mas organizar um ambiente que
combine com o tipo de mercadoria vendida, com o perfil dos clientes e vendedores
tem se tornado um desafio para muitos empreendedores. Deste modo Underhill

(1999) traz pontos importantes a serem observados na execuc¢ao de layouts:
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a) area de transicdo: as pessoas andam com pressa e, até diminuirem o
ritmo, a visdo periférica diminui e qualquer coisa colocada na entrada da loja sera
ignorada. Para minimizar este efeito sugere-se: iluminacdo especial demarcando
“fora” e “dentro”; colocar uma pessoa saudando ou oferecendo uma cesta ou folheto;
por um “quebra molas” (ex.: banca de promocdes) obrigando as pessoas a

diminuirem o ritmo;

b) taxa de captura: refere-se ao quanto o consumidor vé do que é exposto. A zona
confidvel vai de um pouco acima dos olhos até a altura dos joelhos. Para o espaco
restante deve-se exibir produtos grandes de facil visualizacao.

c) taxa bumerangue: trata-se de quantas vezes o fregués deixa de percorrer
totalmente um corredor. Uma maneira de minimizar este efeito e posicionar produtos

mais populares no meio do corredor ou colocar chamarizes em ambas as pontas;

d) espalhar cestas por toda loja: muitos clientes entram para comprar um Unico item
e devido as compras impulsivas o volume de produtos aumenta, mas acabam néo

levando porque simplesmente ndo cabe mais nada em suas maos;

e) posicionar as gondolas ligeiramente inclinadas: as pessoas andam olhando para
frente e neste formato a visualizacdo dos produtos é facilitada. O problema é que
esta configuracdo ocupa mais espaco, sendo indicada na exposi¢ao de produtos de

compra comparada;

f) as mercadorias ndo devem interromper a linha de visdo dos clientes: eles devem
conseguir ver ndo s6 o que esta na sua frente, mas também em outras partes da

loja;

g) levar o consumidor ao fundo de loja: para isto posicionam-se nesta area
categorias destino, pois assim quem procura por estes itens comprara outros na ida

e na volta.
3.4.6.4 Visual Merchandising

Ao se realizar um layout de uma loja, pensar em cada detalhe faz toda a
diferenca por isso introduzir um toque de merchandising no layout da loja pode atrair
ainda mais os clientes. Para Blessa:

Merchandising € qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no

ponto de venda que proporcione informagdo e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou servicos, com o propoésito de motivar e influenciar as
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decisbes de compra dos consumidores. Assim, conclui-se que o0
merchandising tem como propdsito exibir e posicionar os produtos, servigos
€ marcas estrategicamente para aumentar a percepcdo do publico de
maneira que acelere sua rotatividade, e pode ser considerada uma
ferramenta de marketing estratégica, pois objetiva destacar as mercadorias
para impulsionar vendas. BLESSA (2010, p. 01).

Blessa ainda contribui com as vantagens proporcionadas pelo merchandising:
“... 0 merchandising bem feito numa loja traz as seguintes vantagens: aumenta a
média geral de vendas e o indice de compra por impulso; desenvolve a fidelidade
dos consumidores a loja; atrai novos clientes para a loja; e aumenta os lucros”.

Blessa (2010, p. 154).

O Visual Merchandising é uma estratégia de varejo que trabalha o ambiente
do ponto de venda, criando identidade e personalidade por meio do design e da
disposi¢cdo dos produtos, motivando e influenciando as decisées de compra dos
consumidores. (SEBRAE, 2017). Logo o visual merchandising esta relacionado com
a iluminagdo, sonorizagdo do ambiente da loja e o mesmo deve ser convidativo e
confortavel, os produtos devem estar dispostos de forma acessivel aos clientes para
possam toca-los, logo todos esses elementos juntos despertardo no cliente o desejo

de adquirir o produto.

Observa-se nas figuras 01 e 02 alguns exemplos de layouts que dispbe do
chamado visual merchandising, percebe-se que as lojas sdo bem iluminadas
(inclusive as prateleiras) realcando a visibilidade do produto, ha quadros e imagens
gue remetem a compra de calcados, que possuem a intencao de despertar o desejo

de compra nos clientes.



Figura 01 — Modelo Visual Merchandising

Fonte: Google Imagens

Figura 02 — Modelo Visual Merchandising

Fonte: Google Imagens

28
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3.4.7 Projecao de Vendas:

De acordo com Dornelas (2001, p. 152), a projecédo de vendas deve ser feita
tendo como base a andlise de mercado, a capacidade produtiva e a estratégia de
marketing da empresa, pois assim essa projecdo sera mais realista e tera maior

probabilidade de ocorrer conforme o planejado.

Neste sentido, uma boa forma de se fazer projecdo das vendas é projetando
mensalmente em uma planilha as quantidades que se pretende comercializar,
levando em conta fatores como sazonalidade do setor e indices de retencdo dos
clientes (DORNELAS, 2001, p. 153).

3.4.8 Plano Operacional

O Plano Operacional deve apresentar as acdes que a empresa esta
planejando em seu sistema produtivo e 0 processo de producdo, indicando o
impacto que estas acdes terdo em seus parametros de avaliacdo de producéo. Ele
deve prever: lead time do produto ou servi¢o, percentual de entregas a tempo (on
time delivery), rotatividade do inventario, indice de refugo, lead time de
desenvolvimento de produto ou servico, etc. (DORNELAS, 2001, p. 100).

3.4.9 Plano Financeiro

Considera-se o plano financeiro como uma das partes mais importantes no
desenvolvimento do plano de negdécios de uma empresa, pois é nele que serao
colocadas todas as despesas sendo elas fixas ou variaveis, e seus resultados de
venda e faturamento, gerando diversas analises que indicardo a capacidade

financeira da empresa em obter lucros ou prejuizos.

Segundo Fillion e Dolabela:

A parte financeira é constituida por um conjunto de informacgdes, controles e
planilhas de calculos que, sistematizados em diferentes documentos
contibeis, compdem as previsdes referentes a operacdo e servem como
ferramentas gerenciais para o planejamento financeiro da empresa. (Fillion
e Dolabela, 2000 p.172)

Fillion e Dolabela ainda descrevem a importancia do plano financeiro:
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O plano financeiro representa a principal fonte de referencia e controle da
saude da empresa, sendo utilizada pelo empreendedor para conduzir suas
atividades dentro de parametros planejados, corrigir distor¢des, adaptar-se
a novas varidveis decorrentes de mudangas na conjuntura e projetar novos
investimentos com base em niveis de crescimento previstos e desejados.
(Fillion e Dolabela 2000, p.172).

3.4.9.1 Investimento Inicial

O investimento inicial se refere a ao valor investido na empresa para que a
mesma possa iniciar suas atividades. Dolabela (2006, p.223), classifica trés tipos de

gastos que compdem o investimento inicial:

1. Despesas pré-operacionais: Sao os gastos que o empreendedor efetua antes de

sua empresa comecar a funcionar.

2. Investimentos fixos: Se referem aos gastos com aquisicdo e instalacdo de
magquinas e equipamentos, obras e reformas, moveis e utensilios, veiculos, centrais
telefénicas, aparelhos eletronicos, de informatica, imoveis, salas, casas, lotes,
galpdes. Constituem também o patriménio da empresa e podem ser vendidos e

convertidos em dinheiro.

3. Capital de giro inicial: Trata-se dos gastos operacionais necessarios para iniciar
as atividades da empresa, coloca-la em funcionamento. Serdo posteriormente
cobertos pelas receitas, mas, no inicio, ttém que ser bancados pelo empreendedor.
Referem-se ao aluguel do imoével, pro-labore, salarios e encargos, telefone,

depreciac0es, luz, honorarios do contador, materiais de limpeza, e outros.

3.4.9.2 Fluxo de Caixa

Fluxo de Caixa trata-se de um instrumento de gestao financeira que tem por
objetivo projetar para periodos futuros todas as entradas e as saidas de recursos
financeiros da empresa, indicando como sera o saldo de caixa para o periodo

projetado.

Salim entende que:

O Fluxo de Caixa representa a evolucdo das entradas e saidas de recursos
financeiros da empresa ao longo do tempo, de forma a visualizar, a cada
momento, a disponibilidade liquida caixa e verificar se os desembolsos
futuros poderéo ser efetuados nas datas previstas. (SALIM, 2005, p.111).
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Logo o fluxo de caixa deve ser considerado como uma estrutura flexivel, no
qual o empresario deve inserir informagfes de entradas e saidas conforme as
necessidades da empresa. Com as informa¢des do fluxo de caixa, o empresério
pode elaborar a estrutura gerencial de resultados, a andlise de sensibilidade,
calcular a rentabilidade, a lucratividade, o ponto de equilibrio e o prazo de retorno do

investimento.

3.4.9.3 Ponto de Equilibrio

Para Bornia (2010, p. 58) o ponto de equilibrio € o nivel de vendas onde o
lucro é nulo. E um dos indicadores que informa a geréncia sobre o volume
necessario de vendas em um determinado periodo para cobrir todos os custos fixos

e variaveis.

Salim (2005, p.108), conceitua como break-even point (Ponto de Equilibrio)
representa o nivel de vendas no qual a receita iguala a soma dos custos fixos mais

custos variaveis, ou seja, no qual o lucro é zero”.

Ponto de Equilibrio = Custo Fixo x 100

(Receita — Custo Variavel)

3.4.9.4 Métodos de Analise de Investimento

A andlise de investimentos trata-se do método mais utilizados pelas
empresas, para avaliar sua viabilidade ou ndo, sendo estes: PayBack (tempo de

retorno), TIR (Taxa interna de retorno), e VPL (Valor presente liquido).

PayBack ou Prazo de Retorno trata-se do tempo necessario para que seu

fluxo de caixa cubra os investimentos iniciais. Para Salim PayBack é:

E o periodo de recuperaco de um investimento. Ou seja, 0 prazo até que o
investimento inicial seja recuperado por meio dos fluxos de caixa liquidos
positivos gerados pelo negdcio. Correspondem, assim, ao periodo em que
os valores dos investimentos realizados e despesas (fluxos negativos) se
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igualam as entradas de caixa (fluxos positivos). (SALIM 2005, p. 298).

A Taxa Interna de Retorno (TIR) é aquela taxa de desconto que iguala os
fluxos de entradas com os fluxos de saidas de um investimento. Com ela procura-se
determinar uma Unica taxa de retorno, dependente exclusivamente dos fluxos de
caixa do investimento, que sintetize os méritos de um projeto. (ROSS,
WESTERFIELD e JORDAN, 1998).

O Valor Presente Liquido é a ferramenta mais utilizada pelas grandes
empresas na andlise de investimentos (COPELAND, 2005). Consiste em calcular o
valor presente dos demais termos do fluxo de caixa para soma-los ao investimento
inicial, utilizando para descontar o fluxo uma taxa minima de atratividade
(CASAROTTO e KOPITTKE, 2000).

Salim conceitua VPL da seguinte forma:

O valor presente liquido (VLP) ou Net Present Value (NPV) é um dos
instrumentos mais utilizados para avaliar propostas de investimento de
capital. Reflete a riqueza em valores monetarios do investimento medida
pela diferenca entre o valor presente das entradas de caixa e o valor
presente das saidas de caixa, a uma determinada taxa de desconto. (SALIM
2005, p. 296).

4. METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa utilizada para a realizacdo deste estudo define-se por exploratéria,
descritiva e quantitativa. Segundo Gil (2008), a pesquisa exploratéria caracteriza-se
por ser aguela que proporciona maior familiaridade com o problema e tem como
propdsito possibilitar maior conhecimento acerca do tema abordado. Envolve
levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas experientes no problema
pesquisado e geralmente assume a forma de pesquisa bibliografica e estudo de

caso.

A pesquisa descritiva, segundo Gil (2008), caracteriza-se como aquela que
descreve as caracteristicas de determinadas populacdes ou fenbmenos. Uma de
suas peculiaridades esta na utilizacao de técnicas padronizadas de coleta de dados,
tais como o0 questiondrio e a observacdo sistematica. Neste sentido, tornou-se

necessario a utlizacdo desse tipo de pesquisa para identificar o perfil e as
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preferéncias de consumo do publico-alvo em questdo, as mulheres residentes na

cidade de Morretes.

A pesquisa quantitativa define-se como aquela que, através de dados obtidos
nos questionarios transforma-se em informacdes que podem ser medidas
numericamente (Lakatos e Marconi 2010). O modelo de entrevista utilizada para a
confeccdo dos questionarios aplicados foi a estruturada, que conforme Lakatos e
Marconi (2010) € aquela em que ha um roteiro ja definido com perguntas feitas aos

entrevistados, sem que 0s entrevistadores possam opinar e influenciar as respostas.

Para realizacdo da analise e tabulacdo os dados coletados, utilizou-se da
matriz de impacto cruzado, esta que analisa a influéncia dos fatores diagnosticados,

gue se inter-relacionam no cenario pesquisado. (SANTOS 2004).
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Plano de Negdcios - Bella Calgados
RUA XV de Novembro, n° 408
Morretes - PR
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Jéssica Regina Rodrigues — Administradora e Proprietaria

Julimara Andrade Alexandrino — Administradora e Proprietaria

Este Plano de Negdcios foi elaborado em maio de 2017 por Jéssica Regina

Rodrigues e Julimara Andrade Alexandrino.
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5.2Sumério Executivo

5.2.1 Enunciado do Projeto
Este plano de negdécios tem como objetivo apresentar os estudos e anélise de

viabilidade para abertura de uma loja de calgados femininos na cidade de Morretes-
PR.

A estrutura da empresa contara com um ambiente moderno e sofisticado, com o
intuito de chamar a atencao dos clientes pelo visual aconchegante. A clientela-alvo
do Bella Calgados é constituida por mulheres na faixa etaria entre 15 a 49 anos,
pertencentes as classes C e D, residentes na cidade de Morretes, que buscam
novas tendéncias da moda e produtos de valor acessivel. O conceito adotado pela
empresa trata-se do “chique” mas “popular’, visa unir o ambiente chique e
sofisticado com o gosto popular, afim de atrair as mulheres da classe média que
gostam de andar bem vestidas. Isso sera possivel unindo a beleza e atracéo da loja
e o atendimento diferenciado com os produtos oferecidos, que serdo cal¢cados de
marcas populares como Moleca, Vizzano, Beira Rio, etc.

5.2.2 Competéncia dos Responsaveis

A loja Bella Calcados estara bem estruturada para aproveitar as oportunidades
do mercado de calgcados em Morretes. Contara com duas socias: Julimara Andrade
Alexandrino Mendes, 24 anos, graduada no Curso de Gestdo e Empreendedorismo
pela Universidade Federal do Parana, possui experiéncia como vendedora, caixa,

atendente, assistente administrativo e na analise de negocios.

Jéssica Regina Rodrigues, 25 anos, graduada no Curso de Gestdo e
Empreendedorismo pela Universidade Federal do Parana, possui experiéncia com
atendimento ao publico, assistente administrativo, auxiliar financeiro, assistente de
recursos humanos e analista fiscal. Trabalhou com abertura de empresas e
solicitacdo de licencas obrigatérias, (alvara, licenca sanitaria, certificado do
bombeiro) e desempenhou a funcdo de analista fiscal em um escritério de
consultoria e contabilidade durante quatro anos. Possui habilidades para organizar o

financeiro e o RH da empresa.

5.2.3 Mercado Potencial

O segmento de mercado no qual a loja Bella Calgcados pretende atuar é
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composto basicamente por mulheres na faixa etaria de 15 a 49 anos. Este € um
mercado consumidor numeroso e com habito constante na compra de calgados,
porém ja fidelizadas por alguns concorrentes que estdo hd mais tempo no mercado
situados na propria cidade de Morretes, sendo este um desafio para a Bella

Calcados consolidar sua marca e tornar fiel o seu publico-alvo.

A grande oportunidade de mercado identificada pela loja Bella Calcados é
representada pela insatisfacdo e a grande dificuldade de encontrar calgcados em
Morretes, enfrentada pelas jovens mulheres residentes na cidade de Morretes na
hora de ir a compra dos seus cal¢cados. As pesquisas de mercado demonstram que
os produtos oferecidos ndo satisfazem integralmente as necessidades e desejos
desse publico, pois os precos sédo elevados e os produtos ndo acompanham as
novas tendéncias da moda. As analises demonstram que o publico-alvo € composto
por cerca de 3.895 consumidores, que representam 51% da populagéo feminina

residente na cidade de Morretes.

5.2.4 Elementos de Diferenciacao

Um dos principais diferenciais da loja Bella Calcados € o layout personalizado
interno e externo da loja. Enquanto seus concorrentes possuem uma estrutura
tradicionalista e basica, a loja Bella Cal¢cados ira investir em um ambiente moderno e
aconchegante que ira dispor de uma boa iluminacdo, som ambiente e uma area para
as clientes poderdo tomar um café, chd ou agua como desejarem. Tornando o
momento de compra relaxante e inesquecivel. Outro diferencial sera a forma do
atendimento prestado, com muita empatia e atencdo as necessidades das

consumidoras.

5.2.5 Previsado de Vendas
De acordo com a pesquisa de mercado e analise do faturamento dos
concorrentes, foi projetada uma média de vendas mensais em torno de R$14.508,88

(quatorze mil guinhentos e oito reais e oitenta e oito centavos).

5.2.6 Rentabilidade e Projecdes Financeiras
O ponto de equilibrio foi calculado em R$18.481,52 (dezoito mil quatrocentos

e oitenta e um reais e cinquenta e dois centavos). O tempo estimado em que a loja
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Bella Calcados ira recuperar o investimento inicial se dara em 04 anos 04 meses e
01 dia.

5.2.7 Necessidade de Financiamento
Para a implementacao desse projeto ndo sera necessario o financiamento de

recursos. Pois as empreendedoras ja dispdem do recurso necessario.

5.3 APRESENTACAO DO EMPREENDIMENTO

5.3.1 Dados Gerais
NOME: Bella Calgados

LOCALIZACAOQ: Rua XV de novembro, n® 342, Centro, Morretes -PR
CEP: 83.350-000

CNPJ: 00.000.000/0001-22

Inscrigdo Estadual: 900.000-00

5.3.2 Propdsito

A loja Bella Calcados surgiu a partir da dificuldade das mulheres moradoras
de Morretes em encontrar calgcados na propria cidade. Tem por intuito oferecer
produtos que acompanham as novas tendéncias, com qualidade, preco e um

atendimento diferenciado para o publico feminino da cidade de Morretes.

5.3.3 Misséo
A missao da loja Bella Calcados € comercializar calcados acessiveis que

acompanham as novas tendéncias da moda e atender a expectativa das clientes a

um preco acessivel.

5.3.4 Viséo
Ser referéncia no mercado de calcados, atender o maior nimero de mulheres
possivel residentes na cidade de Morretes e ser reconhecida como a melhor loja de

calcados femininos no Litoral Paranaense.

5.3.5 Valores
Etica

Comprometimento
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Respeito ao cliente

Responsabilidade

5.3.6 Estrutura funcional geréncia e equipe
A loja Bella Calcados terd uma estrutura funcional simples, por se tratar de
uma pequena empresa. Contara inicialmente com apenas um funcionério registrado

(vendedora).

As sécias juntamente com o funcionario vendedor serdo responsaveis pelo
atendimento ao publico e organizacdo das vitrines e da loja. Além disso, as soécias
serdo responsaveis pelo controle do estoque, controle financeiro, organizacéo dos
pedidos, realizacdo de campanhas de marketing e treinamento dos funcionarios.

Quinzenalmente serd solicitado os servicos de uma diarista que sera
responsavel pela limpeza da loja e do estoque, no entanto a mesma néo tera
nenhum vinculo empregaticio com a empresa. Futuramente, conforme houver a

necessidade serdo contratados mais dois vendedores.

5.3.7 Estrutura Legal
Com o intuito de reduzir os processos burocraticos e 0os encargos financeiros,
optar-se-a pelo registro na categoria microempresa. A categoria permite renda anual

maxima de R$360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais).

Uma das grandes vantagens de abrir uma microempresa € que a burocracia €
bem menor em relacdo as de maior porte, jA que uma série de procedimentos sao
bastante simplificados. Primeiramente, existe o Simples Nacional, regime que
garante tratamento tributario diferenciado as microempresas e empresas de
pequeno porte. Uma série de tributos federais, estaduais e municipais (IRPJ, CSLL,
COFINS, PIS/PASEP, CPP e ICMS) sdo pagos em uma Unica arrecadacao,

facilitando imensamente o recolhimento.

Também para facilitar os processos administrativos das microempresas, as
obrigacdes previdenciarias e trabalhistas sdo simplificadas. Entre as vantagens da
microempresa estdo a dispensa da necessidade de comunicar férias coletivas ao
Ministério do Trabalho e Emprego e a ndo necessidade de afixacdo de Quadro de

Trabalho (ndo precisa da anotacéo do horario de entrada e saida).

A reducédo da burocracia, além de simplificar e agilizar os processos internos,
também reduz muito o custo para manter a empresa. Menos burocracia significa

menos funcionarios tendo que trabalhar para cumprir exigéncias do Estado.
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5.3.8 Localizacéao e infraestrutura

A loja Bella Calcados estara localizada na rua XV de Novembro, n® 408, no
Centro da Cidade de Morretes — PR, local de facil acesso, proximo a farmécias,
mercados, bancos e escolas. A loja ird operar numa éarea total de 81 m2 (6 x 13,5
metros), sendo 60m? de loja, 4m? de cozinha, 3m? banheiro e 14m? para o
estoque. A fachada da loja tera uma vitrine de vidro com a finalidade de uma boa
visualizacao dos clientes de fora para dentro da loja e onde ficardo expostas as
novas colecdes de calcados. A parte interna possuira prateleiras nas paredes
laterais e trés expositores que ficardo alinhados no centro da loja, possuira
também dois assentos para os clientes experimentarem os cal¢cados. No final da
loja ficara o balcdo do caixa e ao lado esquerdo ter4d uma porta com acesso a
cozinha, ao banheiro dos funcionarios e ao estoque. Ao lado direito do caixa tera
um espacgo aconchegante com um sofa onde os clientes poderdo tomar um café,
agua ou cha. Em frente ao banco de experimentacao tera um espelho em ambos
os lados (direito e esquerdo). A estrutura do empreendimento € moderna e
sofisticada, foi projetada para ter um espaco agradavel e ao mesmo tempo grande

capacidade de exposicao.

5.4 PRODUTOS E SERVICOS

A loja Bella Calcados oferecera para suas clientes uma variedade de calcados
femininos tais como: sapatilhas, mocassins, anabellas, scarpins, sandalias de salto,
sandalias meia pata, sandalias rasteiras, rasteirinhas, chinelos, ténis e botas de
cano curto e longo. Além de calcados, serdo ofertados também acessorios como:
cintos, meias e carteiras. Os produtos oferecidos serdo de marcas populares como
Moleca, Vizzano, Dakota, Beira Rio, Bottero, Azaléia, Via Marte, Havaianas entre

outras.

5.5 ANALISE DO MACRO AMBIENTE
5.5.1 Demografia

De acordo Ipardes (2017), a populacdo de Morretes € composta por 15.718
habitantes distribuidos entre homens e mulheres. A populagdo masculina representa
7.950, enquanto a populacéo feminina € de 7.768 habitantes. Logo se percebe que

49.42% da populacdo é composta por mulheres.
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Grafico 01 - Populacédo de Morretes
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Fonte: IPARDES, 2010

E relevante observar que das 7.768 mulheres que residem em Morretes 3.895
fazem parte que se pretende direcionar os produtos da loja Bella Calgcados. Deste
modo pode-se dizer que o publico alvo da loja de Calcados é composto por 51% das
mulheres residentes na cidade Morretes com faixa etaria de 15 a 49 anos de idade.
Conforme observamos no grafico 02.
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Gréafico 02 - Mulheres residentes em Morretes com faixa etaria de 15 a 49 anos
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Fonte: IPARDES, 2010.

Vale ressaltar que 47% (3.662) da populacdo total feminina existente na
cidade de Morretes residem na parte urbana da cidade e 53% (4.106) no meio rural.
Conforme observamos na tabela 01.

Tabela 01 — Populacgéo censitaria segundo tipo de domicilio e sexo - 2010

TIPO DE DOMICILIO MASCULINA FEMININA TOTAL
Urbano 3.516 3.662 7.178

Rural 4.434 4.106 8.540

TOTAL 7.950 7.768 15.718

Fonte: IPARDES, 2010.
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Observa-se também que a populacdo do meio rural segue apresentando uma
taxa de crescimento de 0,50% a.a, enquanto a taxa da populagdo urbana apenas
0,03% a.a.

Tabela 02 — Taxa de Crescimento Geomeétrico Populacional de Morretes segundo
tipo de domicilio -2010

TIPO DE DOMICILIO TAXA DE CRESCIMENTO (%)
Urbano 0,03
Rural 0,50
TOTAL 0,29

Fonte: IPARDES, 2010.

5.5.2 Forgas Econdmicas
Percebe-se, de acordo com dados do Ipardes 2017, que 0 comércio varejista

esta entre um dos maiores geradores de renda e empregos formais da populacéo de
Morretes. Conforme se verifica na tabela abaixo 35% dos estabelecimentos sdo do

ramo de comeércios e contribuem com 22% da geracdo de empregos na cidade.

Tabela 03 — Numero de Estabelecimentos e empregos (RAIS) segundo as

atividades econdmicas de Morretes - 2010

ATIVIDADES ECONOMICAS (SETORES

E SUBSETORES DO IBGE (1)) ESTABELECIMENTOS EMPREGOS
INDUSTRIA 25 267
CONSTRUCAO CIVIL 14 27
COMERCIO 139 533
SERVICOS 150 1.392
PESCA 59 133
TOTAL 387 2.352

Fonte: IPARDES, 2010.

Em 2010 as mulheres representavam 39% da populacdo economicamente ativa e
com vinculo de emprego na cidade de Morretes. (IPARDES 2017) conforme

verificamos na tabela 04.
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Tabela 04 — Populacdo em idade ativa (PIA), economicamente ativa (PEA) e
ocupada, por tipo de domicilio e sexo — 2010.

TIPO DE DOMICILIO PIA (r}]%g)‘os € PEA ggig)nos € szﬂ'ﬁi\\gﬁo
Domicilio Urbano 6.193 3.707 3.491
Domicilio Rural 7.131 3.937 3.681
Sexo — Masculino 6.768 4.601 4.359
Sexo — Feminino 6.556 3.043 2.813
TOTAL 13.324 7.644 7.172

Fonte: IPARDES, 2010.

Ainda segundo dados do Ipardes 2017, em 2010 o indice de Gini da Renda
Domiciliar per Capita em Morretes estava 54% acima do aceitavel que é 0% deste
modo percebe-se que a renda per capita ndo estava sendo distribuida de forma

igualitaria nas mesma proporc¢des para todos os domicilios.

Tabela 05 — indice de Gini da renda domiciliar per capita de Morretes - 2010

iNDICE DE GINI DA RENDA DOMICILIAR PER CAPITA 0,5475

Fonte: IPARDES 2010

Em 2010 a renda média domiciliar per capita na cidade de Morretes estava no
valor de R$648,33, observa-se que a renda estava 27% acima do salario minimo

tomado como referéncia na época que era R$510,00.

Tabela 06 — Renda Média Domiciliar Per Capita de Morretes - 2010

RENDA MEDIA DOMICILIAR PER CAPITA 648,33 RS 1,00

Fonte: IPARDES, 2010.

5.6 ANALISE DO MERCADO COMPETIDOR

A cidade de Morretes conta atualmente com quatro comércios varejistas de
calcados. Logo verifica-se que os principais concorrentes do negécio destacado no
plano referem-se primeiramente aos concorrentes diretos sendo eles: Shopping
Pague Menos, Calcados Ewaldo e a Loja do George e o como concorrente indireto

se destaca a loja Barateira.
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Para se diagnosticar os pontos fortes e fracos da concorréncia foi realizada
uma analise dos mesmos através de uma metodologia de avaliagdo por nome

“Cliente Oculto®.

Através do estudo obteve-se o seguinte resultado:

a) Localizacdo dos Concorrentes: De acordo com a avaliagédo percebe-se que
a Loja do George e o Shopping pague Menos, possuem uma localizagdo um
pouco mais vantajosa e estratégica, pois estdo estabelecidas em locais que
um maior fluxo de moradores da cidade, préximo a bancos, farmacias, loja de
roupas e supermercados. Ja as lojas Calcadas Ewaldo e Barateira, possuem
uma desvantagem em relacdo as lojas citadas, pois estao localizadas no final
na Rua VX de novembro onde ha movimentacao apenas de turistas aos finais
de semana.

Figura 03 - Localizacdo dos concorrentes da loja Bella Calgcados.
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Fonte: Google Mapas.

b) Fachada da Loja: Percebemos que as lojas Shopping Pague Menos,
Calcados Ewaldo e a Loja do George possuem uma fachada de loja bem

tradicionalista com vitrines onde sdo expostos inumeros calcados, porém a

! Cliente oculto é uma ferramenta utilizada por empresas de pesquisa de mercado, para medir a
gualidade do atendimento de empresas, ou para levantar informac¢des especificas sobre produtos e
servicos. O trabalho consiste em avaliar com olhos de um consumidor comum, tudo o0 que acontece
no local, desde o comportamento dos atendentes até a qualidade dos produtos oferecidos. (IBRC-
Instituto Ibero- Brasileiro de relacionamento com o cliente, 2017).
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pouca iluminagdo acaba inibindo a atencéo dos clientes para a loja. Outro
fator observado séo as caixas de cal¢cados que ficam no meio da loja, além de
desviar a atencdo dos clientes ao produto exposto, atrapalha o fluxo dos
clientes na loja. Ja a loja Barateira ndo possui vitrines e ndo ha sapatos
expostos ao publico que passa na rua, a fachada da loja deixa a desejar

nesse quesito.

Figura 04 - Fachada loja Calgcados Ewaldo

Fonte: Confecgéo do autor
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Figura 05 - Fachada da loja Shopping Pague Menos

Fonte: Confeccao do autor

Figura 06 - Fachada da Loja do George
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Fonte: Confecgdo do autor



47

Figura 07 - Fachada da Loja Barateira

B e

Fonte: Confeccao do autor

c)

d)

Estrutura Fisica Interior da Loja: Quanto a estrutura fisica da loja, as lojas
Calcados Ewaldo e Shopping Pague Menos possuem maior capacidade para
atendimento, o espaco para transito dos clientes € amplo, limpo e bem mais

iluminado que as lojas do George e Barateira.

Disposicdo dos Produtos: Percebemos que nas lojas Calcados Ewaldo e
Shopping Pague Menos ha uma melhor disposi¢cdo dos calcados pois 0s mesmos
sdo separados conforme o publico e 0 modelo dos calcados ( ex: sapatilhas com
sapatilhas). Ja na loja Barateira os produtos sdo misturados de forma

desordenada nas prateleiras.

Preco dos Produtos: Quanto ao preco médio dos produtos percebe-se que a
loja que oferece produtos a um melhor custo beneficio sdo as lojas do George,
Shopping Pague Menos e Barateira. Conforme Percebemos na tabela de Precos

Abaixo:



Tabela 07 - Preco médio dos cal¢ados utilizado pelos concorrentes.

Loja

Sapatilhas

Rasteirinhas

Sandalias

Calcados Ewaldo

Loja do George
Shopping Pague
Menos
Barateira
Loja
Calcados Ewaldo
Loja do George
Shopping Pague
Menos
Barateira
Loja
Calcados Ewaldo
Loja do George
Shopping Pague
Menos
Barateira

R$57,90 a R$125,90
R$49,90 a R$79,90

R$49,90 a R$89,90

R$49,90 a R$89,00
Sapatos de Salto
R$104,00 a R$139,00
R$89,90 a R$129,00

R$99,00 a R$149,90

R$79,00 a R$110,00
Mocassins
R$54,00 a R$96,00
R$49,90 a R$89,90
R$59,90 a R$99,90
R$49,90 a R$92,90

R$61,00 a R$143,00
R$39,90 a R$79,90

R$47,90 a R$129,90

R$39,00 a R$99,00
Botas Cano Curto
R$79,00 a R$169,00
R$59,00 a R$119,00
R$89,00 a R$119,00
R$80,00 a R$99,00
Scarpins
R$89,00 a R$135,00
R$79,00 a R$125,00
R$79,90 a R$140,00
R$69,90 a R$99,90

R$104,00 a R$171,00
R$59,90 a R$115,90

R$69,90 a R$129,90

R$94,00 a R$139,00
Botas Cano Alto

R$176,00 a R$382,00
R$120,00 a R$159,00
R$159,00 a R$269,00

R$99,00 a R$120,00

Ténis

R$128,00 a R$299,00
R$89,00 a R$149,00
R$115,00 a R$310,00
R$120,00 a R$130,00

Fonte: Confeccéo do autor

f) Atendimento: No que se diz a respeito do atendimento avaliamos que todas as

lojas o atendimento dos funcionarios deixou a desejar:

Atendimento da Loja Calcados Ewaldo: Sentimos os funcionarios
desmotivamos e sem um sorriso no rosto, a funcionaria demorou dez
minutos para prestar o atendimento, ndo cumprimentou, demonstrou
desanimo no atendimento. Acreditamos que faltou cordialidade e bom

atendimento dos funcionarios dessa loja.

Atendimento da Loja do George: Foi a loja que mais se destacou no
guesito atendimento, a funcionaria mostrou disposicdo e simpatia no

atendimento prestado.

Atendimento do Shopping Pague Menos: Assim que entramos na loja a
funcionéria se disponibilizou sua atencdo, mas faltou um cumprimento por

parte da mesma.

Atendimento da Loja Barateira: A funcionaria nos recebeu com muita

gentileza e cordialidade, se mostrou pronta a nos prestar o melhor
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atendimento. No entanto pecou quando estava no meio do atendimento
ela atendeu o celular e saiu ndo nos pediu licenca e nem desculpas e

simplesmente passou o0 atendimento para outra funcionaria.

g) Conhecimento dos Funcionarios em relacdo aos produtos oferecidos:
Durante o atendimento foi realizado algumas perguntas aos funcionérios sobre
conforto dos calcados, durabilidade e sobre a marca percebemos que o0s
funcionarios da loja barateira e calgados Ewaldo conheciam bem pouco sobre 0s
produtos, ja a funcionaria do Shopping Pague Menos atendeu a expectativa

sobre as informagdes dos produtos.

h) Estratégias de Marketing das Lojas:

A tabela 08 demonstra as estratégias de marketing adotada pelos concorrentes
da loja Bella Calcados.

Tabela 08 — Estratégias de marketing dos concorrentes

ESTRATEGIAS DE MARKETING

LOJA QUAIS OS MEIOS DE DIVULGACAO?
Calcados Ewaldo Pagina no Facebook e Grupo no WhatsApp
Loja do George N&o investe
Shopping Pague Menos N&o investe
Barateira N&o investe
LOJA QUAIS AS ESTRATEGIAS DE PROMOGAO?

Participacdes nos sorteios da Associacdo Comercial do Parana e
Calcados Ewaldo campanhas sorteios sazonais (dia dos namorados, dia das mées,
dia dos pais etc.).

Loja do George N&o investe em nenhum tipo de promog¢&o

A cada R$50,00 em compra ganha 01 cupom e concorre a

Shopping Pague Menos R$100,00 em vale compras.

Barateira N&o investe em nenhum tipo de promog¢&o

LOJA MEIOS DE FIDELIZAGCAO DOS CLIENTES
Calcados Ewaldo N&o investe
Loja do George N&o investe
Shopping Pague Menos N&o investe
Barateira N&o investe

Fonte Confecgéo do autor
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Percebe-se que as estratégias de marketing dos nossos concorrentes sao
bem fracas tanto de divulgacdo que apenas a loja Calgcados Ewaldo faz a divulgacéo
dos produtos em redes sociais e em meio de promocdo que apenas as lojas
Calcados Ewaldo e o Shopping Pague Menos investe em algum tipo de promocéao.
Outro fator que nos instigou e que podemos destacar como 0 ponto de maior
fraqueza dos nossos concorrentes é que nenhum deles investe na fidelizacdo dos

clientes. Deste modo ha uma grande fatia do publico a se fidelizar.

5.7 ANALISE DO MERCADO CONSUMIDOR

Para se realizar a andlise do mercado consumidor de cal¢gados localizado na
cidade de Morretes, levando em consideragédo as preferéncias de marca, preco e
fatores de influéncia na compra do mesmo. Tornou-se necessario a realizacao de
uma entrevista quantitativa, que ocorreu entre os dias 05/05/2017 e 12/05/2017
realizada com 50 mulheres, com idade entre 15 a 49 anos, moradoras da cidade de
Morretes. Logo através da pesquisa obteve-se o seguinte resultado:

5.7.1 ldade média dos entrevistados

Percebe-se que na amostra realizada, a faixa etaria predominante era de 15 a
34 anos, o correspondente a um total de 68% conforme podemos observar na tabela
09. Tal concentracdo se deve devido ao maior numero de mulheres residentes
possuirem a faixa etaria predominante de 15 a 34 anos conforme foi abordado no

grafico 02.

Tabela 09 — Idade Média das entrevistadas

Idade Quantidade %
15 a 19 anos 09 18
20 & 24 anos 08 16
25429 anos 09 18
30 & 34 anos 08 16
35 a 39 anos 05 10
40 a 44 anos 05 10
45 a 49 anos 06 12

Total 50 100

Fonte: confec¢éo do autor
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5.7.2 Estado civil das entrevistadas
Conforme a amostra realizada, estima-se que 54% das mulheres sdo casadas

ou moram junto com seus conjuges e 32% sao solteiras, conforme se apresenta na
tabela 10.

Tabela 10 — Estado Civil das entrevistadas

Estado Civil Quantidade %
Solteira 16 32
Casada / Mora Junto 27 54
Divorciada /Separada 06 12
Viava 01 02

Total 50 100

Fonte: Confeccdo do autor

5.7.3 Renda das entrevistadas

No que se diz a respeito da renda das entrevistadas percebe-se no quadro
13, que 46% possuem renda familiar de 2 a 3 salarios minimos, 24% possuem renda
de 3 a 4 salarios minimos e apenas 10% possuem renda acima de 05 salarios

minimos. Conforme podemos ver na tabela 11.

Tabela 11 — Renda das Entrevistadas

Renda Quantidade %

de 0 a 1 saléario 10 20
de 2 a 3 salarios 23 46
de 3 a 4 salarios 12 24
Acima de 5 Saléarios 05 10
Total 50 100

Fonte: Confecgéo do autor

5.7.4 Frequéncia de compra de calcados dos entrevistados

Observa-se no tabela 12 que 46% dos entrevistados costumam comprar 0S
calcados semestralmente, 36% compram trimestralmente e apenas 18% compram

todo més.
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Tabela 12 — Frequéncia de compra de calcados das entrevistadas

Frequéncia Quantidade %
06 em 06 meses 23 46
03 em 03 meses 18 36

Mensalmente 09 18
Total 50 100

Fonte: confec¢éo do autor

5.7.5 Poder de compra das entrevistadas

Ainda de acordo com a pesquisa foi possivel diagnosticar o poder de compra
das entrevistadas. Percebemos conforme estd exposto na tabela 13 que 34% das
entrevistadas pagariam até R$150,00 em um cal¢ado, 28% pagariam até R$100,00,
24% pagariam até R$200,00 e apenas 4% pagariam até R$50,00 e 10% pagariam
acima de R$200,00. Logo podemos investir em um mix de produtos com valores
diferenciados que variam de R$50,00 a R$250,00.

Tabela 13 — Gasto médio na compra de calcados

Valor Quantidade %

Até R$50,00 02 04
Até R$100,00 14 28
Até R$150,00 17 34
Até R$200,00 12 24
Acima de R$200,00 05 10
Total 50 100

Fonte: Confeccao do autor

5.7.6 Marcas de preferéncia das entrevistadas

Um fator crucial e de maxima importancia diagnosticado na entrevista foram
as marcas de calcados que o0 nosso publico alvo costuma usar, pois deste modo
podemos nos referenciar e saber em que marcas podemos investir para compor o
estoque da loja “Bella Calgados”. Logo percebemos através da pesquisa, conforme
esta exposto no gréafico 03, que 72% das entrevistadas compram cal¢cados da marca
Moleca, 36% compram calcados da marca Beira Rio, 30% das entrevistadas
compram Via Marte, 26% compra calcados da marca Vizzano, 22% compram
Bottero e 20% das entrevistadas compram calcados das marcas Piccadilly e

Confortflex. Sendo assim, tais marcas nao poderao faltar no estoque da loja Bella
Calcados.
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Grafico 03 — Marcas de preferéncia das entrevistadas
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5.7.7 Cal¢cados de maior uso nas estagdes inverno e verao

Ainda de acordo com a pesquisa foi possivel diagnosticar outro fator de
consisténcia na formac¢do do mix de produtos da loja. Observa-se nos graficos 04 e
05 os calcados que as entrevistadas costumam comprar nas principais estacées do
ano verao e inverno, nota-se que no verdao 60% das entrevistadas costumam usar
com maior frequéncia calcados modelo rasteirinha. Ja no inverno 52% das
entrevistadas costumam usar bota de cano longo. Um fator interessante é que tanto
no verao quanto no inverno as entrevistadas usam a sapatilha, segundo a pesquisa
36% fazem uso dela no verdo e 46% das entrevistadas fazem uso da sapatilha no
inverno. Logo se conclui que a sapatilha serd o nosso carro chefe e podera ser

vendido o ano todo.



Gréfico 04 - Calgados mais usados no verao
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Gréfico 05 - Calcados mais usados no inverno
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5.7.8 Locais onde as entrevistadas compram os cal¢gados

Um dos fatores de grande relevancia que nos chamou a atencdo na andlise
dos dados coletados foi onde 0 nosso publico alvo esta acostumado a comprar 0s
calcados. Observamos conforme exibe o grafico 06, que 82% dos entrevistados
costumam comprar os calcados em cidades vizinhas (Paranagué e Curitiba), 78%
costumam comprar os calgados em Morretes e 54% dos entrevistados compram 0s
calcados pela internet. Acreditamos que ha um nimero expressivo de clientes a se
fidelizar e atender as necessidades de consumo do mesmo, pois como observamos

a maioria dos entrevistados ndo compram sempre em Morretes.

Gréfico 06 — Onde os entrevistados costumam comprar os calcados
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Fonte: Confeccao do autor

5.7.9 Frequéncia de compra dos calcados em Morretes

Através da tabela 14 é possivel perceber que 40% das entrevistadas
raramente encontram em Morretes os calgados que procuram para comprar, e 26%
as vezes encontram os calgados que precisam. Apenas 4% afirmam sempre
encontrar os calgados. Deste modo percebe-se a grande oportunidade do negdcio

na cidade, pois ha uma forte demanda de clientes nessa localidade.
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Tabela 14 - Frequéncia com que o0s entrevistados encontram os calgados que
procuram em Morretes

Frequéncia Quantidade %
Nunca 04 08
Raramente 20 40
As vezes 13 26
Quase sempre 11 22
Sempre 02 04
Total 50 100

Fonte: Confeccao do autor

5.7.10 Local onde os entrevistados compram dos calgcados em Morretes

Outro fator também importante diagnosticado foi que dos entrevistados que
compram seus calcados na prépria cidade, 40 % compram no Shopping Pague
Menos, 38% compram na loja Cal¢cados Ewaldo, 24% dos entrevistados compram na
Loja do George e apenas 14% compram na loja Barateira. Neste sentido podemos
observar que nossos concorrentes diretos serdo: as lojas Shopping Pague Menos,
Calcados Evaldo seguidos da Loja do George e Barateira. Conforme podemos
observar o grafico 07.

Grafico 07 — Local onde os entrevistados compram os calcados em Morretes
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6. ANALISE DO MERCADO FORNECEDOR

Inicialmente as compras das mercadorias serao realizadas pelo site para
atacadistas www.avacy.com.br.

6.1 Dados do Fornecedor: A Avacy € uma empresa especializada na distribuicao
de calcados. Que esta ha 26 anos no mercado, possui sua sede localizada na Rua
Gomes Cardim, 235/241, no Bras, em Sao Paulo. Onde comercializa calcados das
melhores marcas e fabricantes, com pre¢cos competitivos.

6.2 Politicas de Privacidade: A Avacy Distribuidora tem um compromisso com
nosso cliente, quanto a seguranca e privacidade de seus dados com sigilo completo
de todas as informacdes. Nao obstante, o usuario deve estar ciente de que as
medidas de seguranca relativas a internet ndo sao integralmente infaliveis.

6.3 Entregas: As entregas sdo feitas em todo Brasil via correios ou pelas
transportadoras. Também € possivel verificar o prazo de entrega para sua regiao
para cada modalidade de entrega.

6.4 Frete: O frete é por conta do cliente e pode ser simulado diretamente pelo site
em cada produto, no carrinho de compras ou na finalizacéo do pedido.

6.5 Troca dos Produtos: A empresa oferece a troca de mercadoria apenas nos
casos de defeitos de fabricacdo, informados em até 30 dias corridos apoés
a autorizacdo de pagamento de sua compra. No caso de ndo haver mais em
estoque a mercadoria para realizar a troca, a empresa fara o reembolso do valor
do(s) produto(s) via depdésito bancario, ou se o cliente desejar ficara como crédito

em uma nova compra.

7. ANALISE SWOT

7.1 AMBIENTE INTERNO

No ambiente interno o empreendedor pode diagnosticar os seus principais
pontos negativos ou positivos e controla-los a fim de obter um melhor desempenho
nos resultados. Logo torna-se extremamente importante mapear essas variaveis
para que se possa fortalecer os pontos fortes e prevenir-se conta os pontos fracos.
Diante da andlise interna da loja Bella Calgados, diagnostica-se as seguintes forcas

e fraquezas:


http://www.avacy.com.br/
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7.1.1 Forgas

a) Localizacdo Estratégica em relacdo aos demais concorrentes: A loja estara
situada em um local estratégico em relagdo aos seus concorrentes, na Rua XV de
Novembro, no centro da cidade de Morretes, local onde ha um maior fluxo de
pessoas durante o dia, de facil acesso, possui estacionamento em ambos os lados

da rua, proximo a todo comercio (farmacias, mercados, bancos, escolas, etc).

b) Custo dos produtos acessivel a todos os publicos: A loja oferecera
diversidade nos produtos e 0s precos serao acessiveis as classes sociais C e D. A

forma de pagamento serd facilitada através do parcelamento em cartdes de crédito.

¢) Variedade nos produtos oferecidos: A loja Bella Calcados oferecera uma
maior variabilidade nos produtos em relacdo aos demais concorrentes, com cores e

modelos de calgados diversificados e investird nas novas tendéncias da moda.

d) Garantia dos produtos: A loja oferecera a suas clientes uma garantia do
produto durante 15 dias, essa garantia podera ser acionada caso haja algum defeito
de fabricacdo do produto. E se constatado o defeito sera realizado a troca do

mesmo, para outro produto semelhante ou de mesmo valor.

e) Possui uma boa estrutura fisica: A loja tera uma Gtima estrutura fisica em
relacdo aos concorrentes. A loja sera bem iluminada, com um som ambiente, com
layout moderno, fachada atrativa, ambiente arejado, calcados bem expostos e de

facil alcance das clientes e possuira uma area para as clientes tomarem café ou cha.

f) Atendimento diferenciado: A loja contard& com o treinamento dos
funcionarios a fim de oferecer um atendimento diferenciado aos nossos clientes, em

rela(;éo aos nossos concorrentes, fazendo com que 0S mesmos se sintam em casa.

g) Investem nas estratégias de marketing: “Bella calgados” investira
pesadamente no marketing dentro da cidade de Morretes através de propagandas
de audio e através da propaganda visual através de Outdoors. Mas principalmente
nas redes sociais através do Facebook e WathsApp, ird divulgar semanalmente as
promocdes e novidades da loja, com o intuito de ter uma maior divulgacdo dos

produtos oferecidos e um relacionamento direto com as nossas clientes.
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7.1.2 Fraguezas

a) Empresa nova no mercado calcadista e na cidade de Morretes: Como a
empresa estd se instalando agora na cidade, terd inUmeras dificuldades até se
adaptar ao publico-alvo e conhecer suas demandas, também encontrard dificuldades
até se estabelecer financeiramente e fidelizar os clientes que estdo acostumados a

comprar em lojas mais antigas da cidade, como a loja “Cal¢gados Ewaldo”.

b) Poucos Fornecedores causando grande dependéncia: Inicialmente a loja
possuird poucos fornecedores, limitando-a e causando grande dependéncia destes
no inicio das atividades.

c) Capacidade de atendimento limitada: A loja possuira baixa capacidade de
atendimento em relacdo aos demais concorrentes. Mas acredita-se que tal fator s6
influenciard em datas comemorativas como vésperas do Natal, em que ha maior

fluxo de clientes.

7.2 AMBIENTE EXTERNO

O ambiente externo é 0 espaco que nao pode ser controlado pelo
empreendedor, onde o mesmo ndo € capaz de exercer influéncia, podendo, no
entanto, ser atingido pelos seus efeitos. Essas ameacas ou oportunidades
predominantes no ambiente externo podem estar diretamente ligadas a fatores
politicos, econémicos ou socioculturais. No entanto, a empresa pode usufruir de
algumas oportunidades, ou ainda proteger-se de eventuais ameacas, uma vez

previamente identificadas.

Com base na andlise de mercado e concorréncia no mercado de calcados,

identificam-se as seguintes oportunidades e ameacas:

7.2.1 Oportunidades

a) Mudanca Cultural: Segundo a Associacdo Brasileira das Industrias de
Calcados (Abicalcados), nos ultimos dez anos as lojas de calcados tiveram uma
grande expansdo nos maiores centros urbanos do pais. Esse crescimento deve-se a
melhora da qualidade dos calcados comercializados no pais e também por uma
mudanca cultural, em que uma boa parte da sociedade passou a preferir a compra

de novos calcados ao invés de conserta-los.

b) Expansdo do Mercado de Calcados: Segundo pesquisa realizada pela

Associagdo Brasileira das Indastrias de Calcados (ABICALCADOS), a industria
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nacional de calgados produz, anualmente, 894 milhdes de pares de calgados, fatura
R$ 12,3 bilhdes e gera 348,7 mil empregos. Nas transacbes com 0 comércio
exterior, o setor exporta 143 milhdes de pares (ou R$ 1,5 bilhdo) e importa 28,7
milhdes de pares (ou R$ 304,6 milhdes). O varejo brasileiro consome 779,6 milhdes

de pares.

c¢) Tributacdo diferenciada pelo Simples: H4 uma grande vantagem em optar
pelo Simples Nacional reduzindo desta forma os custos com tributagdo da empresa
Bella Calcados.

7.2.2 Ameacas

a) Crise Econdbmica vigente no pais: Segundo dados do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) em 2015 o volume de vendas do comeércio
varejista brasileiro registrou queda de 4,3%, sendo considerado pior desempenho do
setor dentro da série historica do levantamento, iniciada em 2001. O segmento
de tecidos, vestuario e calgados, com recuo de 8,7% no volume de vendas para o
acumulado janeiro-dezembro de 2015, foi responsavel pela terceira contribuicdo
negativa no fechamento de 2015. Isso indica que com a crise economica as pessoas
tem comprado menos. O que pode ser considerado uma ameaca a0 comercio

calcadista.

b) Concorrentes ha mais tempo no mercado: A presenca de fortes
concorrentes que estdo ha mais tempo na cidade de Morretes, como a loja
“Calgados Ewaldo” e “Loja do George” indica uma grande ameaca a Loja Bella
Calcados, pois ja fidelizaram muitos clientes e a grande maioria possuem ficha de

credito e fazem suas compras com frequéncia nesses locais.

c) Concorrentes Investem no Layout da Loja: Através do estudo percebe-se
que o principal concorrente “Calgcados Ewaldo” tem investido pesadamente no
arranjo fisico da loja, ampliou sua capacidade de atendimento, esta investindo na
fachada da Loja, colocou novos piso, novas prateleiras e novas vitrines. Tal
investimento pode atrair o publico alvo da Bella Cacados e pode representar uma

grande ameca para a Loja.



7.3 MATRIZ SWOT
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ANALISE SWOT

Diversidade nos produtos oferecidos.

Investimento no marketing de vendas
(programas de fidelizacao).

Preco dos produtos acessiveis.

Estrutura fisica moderna e aconchegante

Marketing direcionado a mulher

Afinidade das empreendedoras com a
parte contabil, controle de custos e de
vendas do gerenciamento de uma
pequena empresa.

Localizacdo estratégica.

Atendimento diferenciado.

Expansao do mercado de
calcados femininos na ultima
década.

Reducéo da aliquota de impostos
devido a empresa ser optante pelo
simples Nacional.

Redes sociais que podem ser
utilizados de forma eficiente como
ferramentas de divulgacao dos
produtos e marketing de e sem
muito custo.

Mudanga cultural, em que uma
boa parte da sociedade passou a
preferir a compra de novos
calcados ao invés de conserta-los.

wmO>X»O0O —2C >0 ©vOo

WI>NMCOX>XUT

Alto custo adicional do frete na compra
dos produtos de fornecedores.

Poucos fornecedores causando grande
dependéncia.

Baixa capacidade de atendimento em
relagdo aos concorrentes.

Marca ainda ndo conhecida no mercado

Concorrente ha mais tempo no mercado

Crise econbmica ainda
predominante no pais: que faz
com a populacéo gaste menos.

Facilidade de entrada de novos
concorrentes no mesmo
segmento, pois ndo héa barreiras
de entrada.

As pessoas tém utilizado com

maior frequéncia da tecnologia,

para fazer compra de calgados
pela internet.
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8. PLANO DE MARKETING E VENDAS

Concluidas a andlise de mercado e estudo dos concorrentes, assim como a
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analise SWOT, estas serdo utilizadas como subsidio para a elaboracéo do plano de
marketing e vendas da loja Bella Cal¢ados.

8.1 SEGMENTAC}AO DO MERCADO

A segmentacdo de mercado envolve identificar e agregar os compradores potenciais
em grupos que possuem necessidades ou desejos em comum. Segmentacao de
mercado €, portanto, uma forma de compor uma colecao relativamente homogénea

de compradores em potencial. Segmentacdo Geodemograéfica:
» Sd0 do sexo feminino.
» Possuem faixa etaria de idade entre 15 e 49 anos.

* Pertencem as classes C e D.

s

* Residem na cidade de Morretes - PR. Esta definicio € embasada nos dados
apresentados no grafico 02 (p. 41), demonstra que o0 namero de consumidores
dessas correspondem a 51% do total de mulheres residentes na cidade de Morretes.

8.2 COMPOSTOS DO MARKETING

8.2.1 Produto

O mix de produtos sera composto por uma variedade de calgcados femininos
como sandalias de salto fino e grosso, rasteira, anabellas, sapatilhas, mocassins,
scarpins, rasteirinhas, chinelos, botas de cano curto e longo, sapatos e ténis. Os
calcados serdo oferecidos dos tamanhos 34 ao 39 e em diversas cores. As marcas
oferecidas serdo Moleca, Vizzano, Bottero, Beira Rio, Via Marte, Piccadilly e
ConfortFlex. Havera um prazo de garantia para os calcados vendidos de 15 dias,
havendo qualquer defeito de fabricacdo a cliente podera solicitar a troca do mesmo.
Além disso, serdo ofertados acessorios para a customizacdo como bolsas grandes,
carteiras, cintos e meias. A seguir serdo apresentados alguns modelos dos produtos

oferecidos.



Figura 08 — Produtos que serédo comercializados pela loja.

Fonte: Google Imagens
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Figura 09 — Produtos que seréo comercializados pela loja.

.'_'__J_]J’

Fonte: Google Imagens

8.2.2 Preco

O preco usado pela Loja Bella calcados tomara como base o preco de

referencia adotado pela concorréncia.
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8.2.3 Promocéao

A promocao é a maneira como uma empresa age para fazer seus produtos

chegarem ao consumidor. Serdo utilizadas, basicamente, trés estratégias de

propaganda, todas focando em um baixo custo e otimizagdo dos recursos

disponiveis, séo elas:

a)

b)

Redes Sociais: Sera criada uma fanpage no Facebook onde serdo publicadas
as promocgoes, as novas colecdes conforme for chegando novos produtos na
loja. Ser& utilizado um Whatsapp da loja para utilizarmos como canal de
comunicacgdo, onde enviaremos individualmente para cada uma de nossas
clientes as promoc¢des e as novas colecdes de acordo com o gosto de cada

uma delas.

Divulgacdo de Audio: Também utilizaremos a contratacdo da divulgacdo de
audio para divulgar as promoc¢des e novidades da loja, que passara em todos

0s bairros da cidade uma vez ao més.

Outdoor: Sera feito um outdoor com o nome da loja e telefones que sera
exposto na entrada da cidade, o mesmo sera colocado apenas no més da

abertura da loja, depois sera retirado.

Como os produtos serdo direcionados ao publico feminino, faz-se necessario a

adocao de acdes de promocao de vendas voltadas com o intuito de atingir 0 mesmo.

Sao elas:

a) Campanhas de vendas sazonais: Nos meses de menor movimento. Serao
realizadas campanhas com o intuito de promover o acréscimo no namero
das vendas. Por exemplo, a cada R$100,00 em compras os clientes terao
direito a estourar um baldo e ganhar prémios ou descontos de 5%, e 10%
nas proximas compras.

b) Sorteios Sazonais: A fim de valorizar ainda mais a mulher serdo realizados
sorteios nas principais datas comemorativas relacionadas a mulher sao

elas: dia da mulher, dia das maes, dia dos namorados e dia do natal.
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8.2.4 Estratégias de Fidelizagéo:

a) Cadastro para fidelizacdo: Sera realizado o cadastro de todas as clientes, com
namero de telefone (whatsapp), preferéncias de calcados e numeracdo. Para que
possamos entrar em contato com cada uma delas quando chegar produtos que as
interessam e este cadastro também serd utilizado para realizar o p6s venda.
Entraremos em contato para saber se as nossas clientes gostaram do produto e se

estdo satisfeitas com a compra.

8.2.5 Comercializagao:

Os calcados e acessorios serdo comercializados somente na loja fisica. As
funcionarias ndo serdo simples atendentes, mas, por meio de treinamentos, terdo o
papel de legitimas vendedoras, isto é sempre oferecendo e destacando a qualidade
dos calgados ofertados e oferecendo um tratamento diferenciado para as clientes.

A empresa também oferecera algumas facilidades de pagamento, como

parcelamentos, cartdes de crédito e de deébito.

8.2.6 Praca

A loja "Bella Calcados" estara situada no prolongamento da Rua XV de
Novembro, n°® 342, Centro da cidade de Morretes - PR. O local foi escolhido devido
ao grande fluxo de pessoas, que transitam na cidade durante todos o dia e
principalmente aos finais de semana com a visitacdo dos turistas, € um local de
grande visibilidade, e facil acesso préximo a mercados, farmacias, escolas e bancos.
A figura 10 mostra a localizacdo da loja. E a figura 11 a fachada do imével onde

situara a loja.



Figura 10 — Localizacao da loja Bella Cal¢ados
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Fonte: Google Maps

Figura 11 — Imovel onde sera a loja Bella Cal¢cados

Fonte:

Confecc¢éo do autor
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8.2.7 Layout

A infraestrutura no interior da loja serd& moderna e aconchegante,
proporcionara para as clientes conforto e satisfacdo na hora de realizar as compras.
O Layout da loja sera personalizado baseado nos elementos visual mershandising
Com o objetivo de atrair nossas clientes e aproximar as clientes dos nossos
produtos. Para que isso se torne possivel, a loja Bella Calgados ira investir na
caracterizacao da loja (com quadros de sapatos e produtos oferecidos pela loja que
despertem o desejo de compra em nossas clientes), investira também na adequacéao
do ambiente interno (com a melhor exposi¢cdo dos produtos em armarios, som
ambiente, iluminacdo eficaz) e no ambiente externo (com vitrines atrativas, que
impulsione as clientes a entrarem na loja). Nas figuras 09 e 10 apresentam o modelo
de Layout a ser utilizado pela Loja Bella Cal¢ados.

A loja "Bella Calcados" ird operar numa area total de 81 m? (6 x 13,5 metros),
sendo 60m?2 de loja, 4m? de escritorio, 3m? banheiro e 14m2 (3 x 4,66) para o
estoque. A fachada da loja terd duas vitrines com a finalidade de uma boa
visualizacdo dos clientes de fora para dentro da loja e onde ficardo expostas as
novas colecbes de calcados. A parte interna possuira armarios de exposicao nas
paredes laterais, abaixo dos armarios seréo colocados 40 cm de espelhos, onde as
clientes poderéo visualizar os calcados que quiserem experimentar e duas géndolas
gue ficardo alinhados no centro da loja, possuira também seis assentos para as
clientes experimentarem os calcados. No final da loja ficara o balcdo do caixa e ao
lado esquerdo terda uma porta com acesso ao escritdrio, ao banheiro dos
funcionarios e ao estoque. Ao lado direito do caixa terd um espaco aconchegante
com um sofa onde os clientes poderdo tomar um café, agua ou cha como preferirem.
A estrutura do empreendimento é sofisticada e foi projetada para ter um espaco
aconchegante, com uma boa iluminacdo e ao mesmo tempo grande capacidade de
exposicao. As figuras 12 e 13 retratam como sera o ambiente no interior da loja Bella

Calcados.



Figura 12 — Layout da Loja

Fonte: Confecgéo do autor
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Figura 13 — Detalhes do arranjo fisico

Fonte: Confecgéo do autor

9. PLANO OPERACIONAL
A seguir serdo apresentados os procedimentos necessarios a obtencdo dos

resultados do negocio. Tal orientacdo se faz importante para evitar uma série de
problemas de coordenacdo, incoeréncias no funcionamento da empresa, evita

custos desnecessarios e contribui para um melhor desempenho da empresa.

9.1 Estrutura Organizacional

Todas as decisdes importantes da empresa, que estiverem relacionadas a
investimentos, contratacdo ou demissdo de funcionarios serdo discutidas entre os
sécios, assim o melhor caminho sera escolhido. A sécia 01 (Julimara) ter4 as

seguintes atribuicdes:

a) Monitoramento do mercado de cal¢cados e busca por novas tendéncias da

moda e prospeccao de novos fornecedores.
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b) Controle do estoque, compra de novas mercadorias, pagamento de contas
e fornecedores etc.

c) Atendimento aos clientes e venda dos produtos.

d) Prospeccao de novos clientes.

e) Atendimento do caixa

A sdcia 02 (Jéssica)

a) Controle Interno - Criacdo de campanhas de vendas, promogdes e programas
de fidelizacédo dos clientes.

b) Monitoramento do negécio nas redes sociais (facebook e whatsapp),
divulgacao de produtos novos, promogdes, etc.

c) Atendimento aos clientes e venda dos produtos.

d) Organizacéo da loja — arranjo das vitrines.

e) Atendimento do caixa.

A loja Bella Calcados é uma microempresa que possuird uma funcionaria
(vendedora), o qual sera treinada de acordo com a sua funcao a ser exercida. E tera

como atribuicoes:

a) Prestar o melhor atendimento para as clientes.
b) Manter o ambiente limpo e organizado.

c) Reposicao de mercadorias.

Além disso, a empresa contard& com assessoria contabil de empresas
terceirizadas, atuando sempre dentro da legalidade. Quinzenalmente sera

contratada uma diarista para realizar a limpeza geral da loja.

9.3 Logistica
Todas as vendas serdo realizadas na loja fisica. Futuramente, conforme
houver a expansédo da loja e surgir uma demanda podera ser criada uma loja virtual

onde poderéo ser realizadas as vendas online.
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10. PLANO FINANCEIRO
10.1 INVESTIMENTOS INICIAIS

Os investimentos iniciais sdo compostos pelas despesas pré-operacionais,
pelos investimentos fixos e pelos recursos necessarios para colocar a loja Bella
Calcados em funcionamento, até que a mesma gere receitas. Neste sentido estima-
se que sera necessario um investimento inicial no valor de R$72.403,15 (setenta e

dois mil quatrocentos e trés reais e quinze centavos).

Quadro 01 — Investimento Inicial

Investimento Inicial

Descricao Valor (R$)
a. Despesas pré-operacionais 11.600,00
b. Investimento fixo 21.371,30
c. Capital de giro

c.1 Estoque de mercadorias 27.155,71
c.2 Custo fixo 8.276,14
c.3 Reserva de capital 4.000,00
Total 72.403,15

Fonte: Confeccao do autor

A seguir serdo apresentados subdivididos os custos inerentes ao investimento
inicial:
a) Despesas pré- operacionais

O quadro 02 apresenta as despesas pré-operacionais para a abertura e
funcionamento da loja Bella Calcados. Dentre os quais se destacam a reforma do

ambiente, custos com a fachada da loja, divulgacéo e registro da empresa.

Quadro 02 — Despesas pré-operacionais

Despesas pré-operacionais
Reforma do Ambiente Interno R$ 6.000,00
Fachada da Loja R$ 4.000,00
Divulgacdo R$ 500,00
Registro da Empresa R$ 1.100,00
Total R$ 11.600,00

Fonte: Confecgéo do autor



b) Investimentos fixos
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O quadro 03 demonstra os totais de gastos referentes a implantacéo da loja,

desde moveis e utensilios, maquinas e equipamentos de informatica, somando um

total de R$21.371,30 (vinte e um mil trezentos e setenta e um reais e trinta

centavos), sendo que R$12.689,80 (doze mil seiscentos e oitenta e nove reais e

oitenta centavos) refere-se aos gastos com moveis e utensilios e R$8.681,50 (oito

mil seiscentos e oitenta e um reais e cinquenta centavos) a maquinas e

equipamentos eletronicos.

Quadro 03 — Investimentos fixos

Investimentos Fixos

Moveis e Utensilios

Descricéo Quantidade Valor Unitéario Valor Total
Balcdo do Caixa 1,00 1.100,00 1.100,00
Cadeira para Caixa 1,00 139,00 139,00
Cadeira para o Escritério 1,00 149,90 149,90
Cadeira para o Escritério 2,00 79,90 159,80
Mesa para o Escritorio 1,00 279,00 279,00
Bancos de Experimentacgao 4,00 179,00 716,00
Géndolas de Exposicao 4,00 600,00 2.400,00
Armarios expositores 2,00 2.500,00 5.000,00
Espelho 2,00 600,00 1.200,00
Mesa para o café 1,00 352,00 352,00
Poltronas 2,00 179,00 358,00
Garrafa Térmica 2,00 49,90 99,80
Bebedouro 1,00 250,00 250,00
Porta Copo 2,00 29,90 59,80
Lixeira Porta Copo 2,00 15,00 30,00
Tapete personalizado 1,00 200,00 200,00
Lixeira 1,00 76,90 76,90
Lixeira 4,00 29,90 119,60
Sub Total 12.689,80
Maquinas e Equipamentos

Descricao Quantidade Valor Unitéario Valor Total
Computador 1,00 2.599,00 2.599,00
Computador 1,00 1.159,00 1.159,00
Impressora 1,00 599,00 599,00
Impressora de Cupom Fiscal 1,00 1.300,00 1.300,00
Software 1,00 300,00 300,00
Telefone 1,00 149,00 149,00
Roteador 1,00 79,90 79,90
Ar condicionado 1,00 1.098,00 1.098,00




Ventilador 4,00 169,90 679,60
Home Theater 1,00 369,00 369,00
Forno Microondas 1,00 349,00 349,00
Sub Total 8.681,50
Total de Investimentos Fixos 21.371,30

Fonte: Confeccao do autor

c) Capital de giro
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O capital de giro para o primeiro més de funcionamento da loja Bella Cal¢ados é

de R$39.427,35 (trinta e nove mil quatrocentos e vinte e sete reais e trinta e cinco

centavos), a seguir apresenta-se 0 mesmo subdividido:

c.1l) Estoque de mercadorias

O estoque Inicial sera composto por um total de R$27.155,71 (vinte e sete mil

cento e cinquenta e cinco reais e setenta e um centavos) em calgcados e acessorios.

Sendo que R$25.323,46 (vinte e cinco mil trezentos e vinte e trés reais e quarenta e

seis centavos) corresponde ao valor de calcados em estoque e R$1.832,25 (mil

oitocentos e trinta e dois reais e vinte e cinco centavos) corresponde ao estoque de

acessorios. Conforme se apresenta no quadro 04.

Quadro 04 — Estoque Inicial

Estoque inicial de cal¢cados

Produto Preco Unitario Quantidade Total (R$)
Sapatilha 26,83 120,00 3.219,60
Rasteirinhas 22,35 50,00 1.117,50
Chinelo 13,50 100,00 1.350,00
Mocassim 29,82 50,00 1.491,00
Sandalias 104,60 35,00 3.661,00
Anabella 48,70 35,00 1.704,50
Scarpins 35,41 26,00 920,66
Bota Cano Curto 65,52 40,00 2.620,80
Bota Montaria 118,97 40,00 4.758,80
Ténis 111,99 40,00 4.479,60
Sub Total 577,69 536,00 25.323,46

Estoque de acessorios
Produto Preco Unitario Quantidade Total (R$)




Bolsas 35,90 15,00 538,50
Carteiras 15,99 25,00 399,75
Cinto 9,90 30,00 297,00
Meias 9,95 60,00 597,00
Sub Total 130,00 1.832,25
Total do Estoque Inicial 27.155,71

Fonte: Confeccao do autor.

c.2) Custos fixos
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O quadro 05 apresenta os custos fixos mensal da loja Bella Calgcados que

sera no valor total de R$8.276,14 (oito mil duzentos e setenta e seis reais e quatorze

centavos). Na mesma projecdo o custo fixo anual da loja seria no valor de

R$99.313,68 (noventa e nove mil trezentos e treze reais e sessenta e oito centavos).

Quadro 05 — Custos fixos

Custos Fixos

Descricéo Valor Mensal R$ Valor Anual (R$)
Aluguel 2.000,00 24.000,00
Energia Elétrica 250,00 3.000,00
Internet 100,00 1.200,00
Agua 87,00 1.044,00
Escritério Contabil 200,00 2.400,00
Publicidade 100,00 1.200,00
Funcionarios 1.535,34 18.424,08
Pro6 - Labore 3.249,90 38.998,80
Diarista 200,00 2.400,00
Embalagem 100,00 1.200,00
Mensalidade da Maquina de Cartédo 50,00 600,00
Material de Expediente 50,00 600,00
Material de Consumo 100,00 1.200,00
Tarifa Conta Bancaria 33,00 396,00
Depreciagdo 220,90 2.650,75
Total 8.276,14 99.313,68

Fonte: Confecc¢do do autor.

c.2.1) Despesas Administrativas

A seguir serdo apresentadas as despesas administrativas da loja Bella

Calcados.

Quadro 06 — Despesas Administrativas
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Despesas Administrativas
Descricdo Mensal (R$) Anual (R$)
Funcionérios 1.535,34 18.424,08
Pro6 - labore 3.249,90 38.998,80
Diarista 200,00 2.400,00
Honoréario pago ao contador 200,00 2.400,00
Total 5.185,24 62.222,88

Fonte: Confeccéo do autor.

c.2.1.1) Custos com méao de obra

O quadro 07 apresenta as estimativas com custo de pessoal e encargos
salariais, que compde o0s custos fixos mensais. Serd contratado um funcionario
(vendedor) que recebera um salario inicial de R$1.190,20 (mil cento e noventa reais
e vinte centavos), gerando assim um valor para empresa de R$1.421, 62 (mil
guatrocentos e vinte e um reais e sessenta e dois centavos), que € composto por
8,33% (oito virgula trinta e trés por cento) de 13° Salario e 8,33% (oito virgula oitenta
e trés por cento) de Férias e 2,78% (dois virgula setenta e oito por cento) referente a
1/3 sobre férias. Referente aos encargos soma-se também 7% (sete por cento) em
previsdes e 8% (oito por cento) em FGTS, que somado chega ao total do custo
salarial e encargos de R$1.535,34 (mil quinhentos e trinta e cinco reais e trinta e

guatro centavos).

Aléem do funcionario vendedor sera contratada também uma diarista
guinzenalmente que sera responsavel pela limpeza gerando um custo de R$200,00
(duzentos reais por més). No geral Bella Cal¢cados tera um custo mensal de mao de
obra pessoal no valor de R$1.735,34 (mil setecentos e trinta e cinco reais e trinta e
guatro centavos). Por se tratar de empresa optante pelo Simples Nacional ndo foi

calculado valor referente a previdéncia social.

Serdo também pagos honorarios no valor de R$200,00 (duzentos reais) ao

contador pelos servigcos prestados a empresa.



Quadro 07 — Mao de obra com encargos

Gastos com mao de obra

Funcionério: Vendedor % Valor R$
Salario Bruto 1.190,20
13° Salario 8,33% 99,18
Férias 8,33% 99,18
1/3 de Férias 2,78% 33,06
Sub Total 1.421,62
FGTS 8% 113,72
Total 1.535,34
Diarista: Auxiliar de Limpeza Valor R$
Diaria (quinzenal) 200,00
Total 200,00
Honorario Contador Valor R$
Mensal 200,00
Total 200,00
Total de gastos com mao de obra 1.935,34

c.2.1.2) Pr6- Labore

O quadro 08 apresenta as despesas oriundas ao pagamento do pro-labore dos
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sécios gerentes, observa-se que a empresa tera um custo mensal no valor de

R$3.249,90 (trés mil duzentos e quarenta e nove reais e noventa centavos).

Quadro 08 - Pro6- labore

Pro6 - Labore

Sécio 01 % Valor R$

Pré6 - Labore 1.500,00

13° Salario 8,33% 124,95

Férias

1/3 de Férias

Sub Total 1.624,95

Sécio 02 % Valor R$

Pré6 - Labore 1.500,00

13° Salario 8,33% 124,95

Férias

1/3 de Férias

Total 1.624,95
3.249,90

Gasto Total com Pré6- labore

Fonte: Confeccao do autor.



79
c.2.2) Despesas de Marketing

A empresa terd um custo mensal com divulgag&o no valor de R$100,00 (cem
reais) que sera direcionado para a realizacdo de propagandas de 4udio pela cidade,
conforme se observa no quadro 09.

Quadro 09 — Despesas com Marketing

Despesas de Marketing
Descricédo Mensal (R$) Anual (R$)
Divulgac&o de Audio 100,00 1.200,00
Total 100,00 1.200,00

Fonte: Confeccao do autor.

C.2.3) Depreciagédo Acumulada

O quadro 10 apresenta as despesas com depreciacdo dos moéveis, utensilio e
maquinas e equipamentos de informatica. Observa-se que a empresa tera despesa
com depreciacdo no valor de R$220,90 (duzentos e vinte reais e noventa centavos)
mensal e um acumulo de R$2.650,75 (dois mil seiscentos e cinquenta reais e

setenta e cinco centavos) de despesa no ano.

Quadro 10 — Depreciacao

Depreciacdo de Méveis e Utensilios

Valor Valor Valor a Taxade
Bem Unitario | Residual d Ser Deprec. Deprec. | Deprec.
RS RS epreciad % Anual Mensal
o R$ R$ R$

Balcdo do Caixa 1.100,00 | 110,00 990,00 10,00 99,00 8,25
Cadeira para Caixa 139,00 13,90 125,10 10,00 12,51 1,04
ol 14990 | 1400 | 13491 | 1000 | 1349 1,12
ol 15980 | 1508 | 14382 | 1000 | 14,38 1,20
Mesa para o Escritério| 279,00 27,90 251,10 10,00 25,11 2,09
Bancos 716,00 71,60 644,40 10,00 64,44 5,37
Efgg;?asode 240000 | 54000 | 216000 | 4500 | 21600 | 18,00
Armarios expositores | 5.000,00 | 500,00 | 4.500,00 10,00 450,00 37,50
Espelho 600,00 60,00 540,00 10,00 54,00 4,50
Mesa para o café 352,00 35,20 316,80 10,00 31,68 2,64
Poltronas 358,00 35,80 322,20 10,00 32,22 2,69
Garrafa Térmica 99,80 9,98 89,82 10,00 8,98 0,75
Bebedouro 250,00 25,00 225,00 10,00 22,50 1,88
Porta Copo 59,80 5,98 53,82 10,00 5,38 0,45
Lixeira Porta Copo 30,00 3,00 27,00 10,00 2,70 0,23

Tapete personalizado 200,00 20,00 180,00 10,00 18,00 1,50




Lixeira 76,90 7,69 69,21 10,00 6,92 0,58
Lixeira 119,60 11,96 107,64 10,00 10,76 0,90
Sub Total 12.089,80 | 1.208,98 | 10.880,82 1.088,08 90,67
Depreciacdo de Maquinas e Equipamentos
Vglpr_ Va_lor Valor aser Taxade Depreciac Degg(e)ma
Bem Unggrlo Resr\igual deprsglado DeEJJ/rec. 30 Anual | Mensal
? R$ R$
Computador Caixa 2.599,00 | 259,90 2.339,10 20,00 467,82 38,99
Computador Escritério | 1.159,00 | 115,90 1.043,10 20,00 208,62 17,39
Impressora 599,00 59,90 539,10 20,00 107,82 8,99
::r?s%raelssora de Cupom | 4 300,00 | 130,00 | 1.170,00 2000 | 23400 | 1950
Software 300,00 30,00 270,00 20,00 54,00 4,50
Telefone 149,00 14,90 134,10 20,00 26,82 2,24
Roteador 79,90 7,99 71,91 20,00 14,38 1,20
Ar condicionado 1.098,00 | 109,80 988,20 20,00 197,64 16,47
Ventilador 679,60 67,96 611,64 20,00 122,33 10,19
Home Theater 369,00 36,90 332,10 20,00 66,42 5,54
Forno Microondas 349,00 34,90 314,10 20,00 62,82 5,24
Sub total 8.681,50 | 868,15 7.813,35 1.562,67 130,22
Total de despesas
com depreciagdo 2.650,75 | 220,90

Fonte: Confeccao do autor.

c.2.4) Impostos e Contribuicdes

Com base na tabela de tributacdo do Simples Nacional é que foi calculado o

imposto sobre as vendas dos produtos conforme se apresenta no quadro 11.

Quadro 11 — Aliguotas e Partilha do Simples Nacional — Comércio

IMPOSTOS - COMERCIO

. . : PIS
Receita Bruta Aliquota | IRPJ | CSLL | Cofins PASEP CPP | ICMS
Até 180.000 4,00% | 0,00 | 0,00 0,00 0,00 2,75 1,25
De 180.001 até
360.000 547% | 0,00 | 0,86 0,00 0,00 2,75 1,86
De 360.001 até
540.000 6,84% | 2,27 | 0,31 0,95 0,23 2,75 2,33

Fonte: Receita Federal
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Quadro 12 — Despesas com tributacéo para o 1° ano

Bella Calgcados - Impostos e Contribui¢cédo - Ano 01

Descrigao Aliquota % Mensal R$ Anual (R$)
Receita Bruta 14.508,88 174.106,56
Impostos
COFINS
CPP 2,75% 398,99 4.787,93
ICMS 1,25% 181,36 2.176,33
Total dos Impostos 4,00% 580,36 6.964,26

Fonte: Confeccéo do autor

Quadro 13 — Despesas com tributacéo para o 2° ano

Bella Calgcados - Impostos e Contribui¢cédo - Ano 02

Descri¢ao Aliquota % Mensal R$ Anual (R$)
Receita Bruta 21.763,31 261.159,75
Impostos
COFINS 0,86% 187,16 2.245,97
CPP 2,75% 598,49 7.181,89
ICMS 1,86% 404,80 4.857,57
Total dos Impostos 5,47% 1.190,45 14.285,44

Fonte: Confeccao do autor

Quadro 14 — Despesas com tributacdo para o 3° ano

Bella Calcados - Impostos e Contribui¢cdo - Ano 03

Descricao Aliquota % Mensal R$ Anual (R$)
Receita Bruta 29.017,75 348.213,00
Impostos
COFINS 0,86% 249,55 2.994,63
CPP 2,75% 797,99 9.575,86
ICMS 1,86% 539,73 6.476,76
Total dos Impostos 5,47% 1.587,27 19.047,25

Fonte: Confeccao do autor

Quadro 15 — Despesas com tributacdo para o 4° ano

Bella Calgados - Impostos e Contribui¢do - Ano 04

Descricdo Aliquota % Mensal R$ Anual (R$)
Receita Bruta 36.272,19 435.266,25
Impostos
IRPJ 0,27% 97,93 1.175,22
CSLL 0,31% 112,44 1.349,33
PIS/PASEP 0,23% 83,43 1.001,11
COFINS 0,95% 344,59 4.135,03
CPP 2,75% 997,49 11.969,82
ICMS 2,33% 845,14 10.141,70
Total dos Impostos 6,84% 2.481,02 29.772,21

Fonte: Confeccéo do autor
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Quadro 16 — Despesas com tributacéo para o 5° ano

Bella Calgados - Impostos e Contribui¢do - ANO 05

Descri¢ao Aliquota % Mensal R$ Anual (R$)
Receita Bruta 43.526,63 522.319,50
Impostos
IRPJ 0,27% 117,52 1.410,26
CSLL 0,31% 134,93 1.619,19
PIS/PASEP 0,23% 100,11 1.201,33
COFINS 0,95% 413,50 4.962,04
CPP 2,75% 1.196,98 14.363,79
ICMS 2,33% 1.014,17 12.170,04
Total dos Impostos 6,84% 2.977,22 35.726,65

Fonte: Confeccao do autor

C.3) Reserva de Capital

A empresa tera disponivel no primeiro més de atividade uma reserva de
R$4.000,00 (quatro mil reais) que servird para garantir as despesas com custos fixos

do primeiro més de atividade.

10.2 PREVISAO DE FATURAMENTO

A previsao de faturamento da loja Bella Calgcados foi realizada de acordo com a
analise do publico alvo (mulheres de 15 a 49 anos) residentes na cidade de
Morretes. Tomando-se como base que a populacdo de mulheres residentes na
cidade de Morretes com idade de 15 a 49 anos corresponde a 3.895 habitantes, e
gue cada uma delas tenha um gasto minimo de R$149,00 (cento e quarenta e nove
reais) por ano com calcados, (dados conforme pesquisa de mercado realizada), é
gue se estima um faturamento de 100% das vendas mensal no valor de
R$48.362,92 (quarenta e oito mil trezentos e sessenta e dois reais e noventa e dois

centavos) conforme esté apresentado no quadro 17.

No entanto como a empresa € nova no mercado e ainda nao fidelizou suas
clientes, a previsdo de vendas para o primeiro ano corresponde a 30% do
faturamento esperado, o que corresponde a um faturamento mensal no valor de

R$14.508,88 (quatorze mil quinhentos e oito reais e oitenta e oito centavos). Estima-
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se um aumento de 15% das vendas para o segundo ano e assim sucessivamente
para os demais anos, atingindo no quinto ano 90% das vendas esperada, conforme

se apresenta no quadro 18.

Quadro 17 — Estimativa de Receita Mensal

Estimativa Receita Mensal

L1 Populagéo , . : :
e ety | Muheres ae 15| sode | SSUTANAde | Benania de
P P a 49 anos) em | Vendas
anual R$ R$
Morretes
149,00 3.895,00 100% 580.355,00 48.362,92
30% 174.106,50 14.508,88

Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 18 — Estimativa de Receita Anual

Estimativa de Receita Anual R$

ANO 01 (30%) ANO 02 (45%) ANO 03 (60%) ANO 04 (75%) ANO 05 (90%)

174.106,50 261.159,75 348.213,00 435.266,25 522.319,50

Fonte: Dados da pesquisa.

10.3 ESTIMATIVA DE VENDAS

A estimativa de vendas em unidades da loja Bella Calcados baseia-se nos
dados apresentados na pesquisa de mercado realizada. Os quadros 19 e 20
apresentam a estimativa de venda mensal dos produtos. HA uma estimativa de
vendas mensal no valor de R$14.508,88 (quatorze mil quinhentos e oito reais e

oitenta e oito centavos).
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Quadro 19 — Estimativa de venda dos calgcados

Estimativa Receita - Mensal
Valor do
Produto Elsnti%(iq;e Vz:/(r)13aes Unidades P\r/zgnodge Estoque
Total
Sapatilha 120,00 35,00 42,00 57,00 2.394,00
Rasteirinhas 50,00 40,00 20,00 47,00 940,00
Chinelo 100,00 20,00 20,00 26,99 539,80
Mocassim 50,00 44,00 22,00 69,99 1.539,78
Sandalias 35,00 22,87 8,00 145,00 1.160,65
Anabella 35,00 22,87 8,00 92,00 736,41
Scarpins 26,00 30,78 8,00 70,00 560,20
Bota Cano
Curto 40,00 30,00 12,00 132,00 1.584,00
Bota Montaria 40,00 20,00 8,00 226,00 1.808,00
Ténis 40,00 20,00 8,00 212,00 1.696,00
sub total 536,00 285,52 156,00 12.958,84
Fonte: Confeccao do autor.
Quadro 20 — Estimativa de venda dos acessorios
Estimativa de Vendas dos Acessorios - Mensal
prouto | Epiafie | e | niaades | PleEode | Rocelo
Bolsas 15,00 66,66 10,00 72,00 719,93
Carteiras 25,00 56,00 14,00 32,00 448
Cinto 30,00 30,00 9,00 15,90 143,1
Meias 60,00 20,00 12,00 19,90 238,8
Sub total 130,00 172,66 45,00 1.549,84
Total 14.508,88

Fonte: Confeccao do autor.

10.3.1Custo das Mercadorias Vendidas

O quadro 21 apresenta o custo unitario das mercadorias vendidas pela loja Bella
Calcados, verifica-se que a loja tera um custo mensal com mercadorias vendidas no
valor de R$7.434,86 (sete mil quatrocentos e trinta e quatro reais e oitenta e seis

centavos).



Quadro 21 — Custo das Mercadorias

Custo Unitario dos Produtos Vendidos - Mensal

Preco de Custo_d’o_ Quantidade Custo da_l
Produto compra frete unitario . Mercadoria
unitario (R$) (R$) (e (RS)

Sapatilha 23,92 2,91 42,00 1.126,86
Rasteirinhas 18,50 3,85 20,00 447,00
Chinelo 10,85 2,65 20,00 270,00
Mocassim 25,70 4,12 22,00 656,04
Meia Pata 98,00 6,60 8,00 836,80
Anabella 42,10 6,60 8,00 389,60
Scarpins 28,00 7,41 8,00 283,28
Bota Cano Curto 60,27 5,25 12,00 786,24
Bota Montaria 111,00 7,97 8,00 951,76
Ténis 105,25 6,74 8,00 895,92
Bolsas 35,90 0,00 10,00 359,00
Carteiras 15,99 0,00 14,00 223,86
Cinto 9,90 0,00 9,00 89,10
Meias 9,95 0,00 12,00 119,40
Custo Total dos Produtos Vendidos 7.434,86

10.3.2 Preco de Venda a partir do Markup Divisor
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Para descobrir o preco das mercadorias vendidas utilizou-se o indice do

Markup. Através da formula:

MKD = (PV — CTV) /100

onde:

MKD = Markup Divisor

PV = Preco de Venda (100%)

CTV = Custo Total da Venda

Para se obter o valor do markup divisor tornou-se necessario somar 0s gastos

com impostos, a porcentagem das despesas fixas mensais sobre a

margem de lucro esperada. Logo obteve-se

divisor. Conforme apresenta-se no quadro 22.

receita e a

através da soma destes o markup



Quadro 22 — Markup com margem de lucro

MARKUP com margem de lucro

Produtos Sm:)ples Dl\j:r?s;iis ollvelzali%i?:) Soma (%) Mgr_kup

(%) (%) (%) Divisor
Sapatilha 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Rasteirinha 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Mocassim 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Chinelo 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Meia Pata 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Anabella 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Scarpins 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Bota Cano Curto 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Bota Montaria 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Ténis 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Bolsas 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Carteiras 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Cintos 4,00 57,04 15,00 76,04 0,24
Meias 4,00 57,04 10,00 71,04 0,29
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Apos resultado do markup calculou-se o preco de venda das mercadorias a

serem vendidas através da formula PV = PC/ MKD onde PV corresponde ao preco

de venda, PC corresponde ao preco de custo e MKD € o markup divisor obtido. Logo

se obteve o resultado apresentado no quadro 23.

Quadro 23 — Preco de Venda através do Markup Divisor

Preco de Venda - Markup Divisor

- Preco de Preco de
Produtos Custo Unitario M_ar_kup Venda Obtido VendAa .
dos Produtos Divisor (R$) Conc((;g;anma

Sapatilha 26,83 0,24 111,42 59,99
Rasteirinha 22,35 0,24 92,82 47,91
Chinelo 13,50 0,24 56,06 79,99
Mocassim 29,82 0,24 123,84 29,99
Sandalias 104,60 0,24 434,39 159,99
Anabella 48,70 0,24 202,24 99,97
Scarpins 35,41 0,24 147,05 129,00
Bota Cano Curto 65,52 0,24 272,09 159,00
Bota Montaria 118,59 0,24 492,48 249,00
Ténis 111,99 0,24 465,07 279,00
Bolsas 35,90 0,24 149,09 89,00




Carteiras 15,99 0,24 66,40 35,00
Cintos 9,90 0,24 41,11 29,90
Meias 9,95 0,24 41,32 25,00
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No entanto ao analisarmos o preco de venda obtido através do markup divisor

verifica-se que apesar de ser o0 correto utilizar o preco obtido a fim de pagar todas as

depesas e possuir o lucro desejado. A loja Bella Calgcados ndo venderia os produtos,

pois como se apresenta no quadro 23 o preco sugerido pelo markup esta acima do

preco médio utilizado pela concorréncia. Logo se utilizar esse preco a loja fugira do

conceito que é oferecer produtos a pre¢o acessiveis.

Deste modo definiu-se adotar como preco de venda o preco de venda

baseado na concorréncia.

10.3.2 Preco de Venda das mercadorias

O quadro 24 apresenta o preco de venda unitario das mercadorias. Para a

formacdo do preco de venda dos produtos oferecidos pela loja Bella Calcados

tomou-se como referencia o preco de venda adotado pelos concorrentes da mesma.

Quadro 24 — Preco de venda dos Produtos

Preco de Venda

Preco de Venda da

FEEE it Ui E Bella Calgados Concorréncia
Sapatilha 26,83 57,00 59,99
Rasteirinha 22,35 47,00 47,91
Chinelo 13,50 26,99 29,99
Mocassin 29,82 69,99 79,99
Meia Pata 104,60 145,00 159,99
Anabella 48,70 92,00 99,97
Scarpins 35,41 70,00 89,90
Bota Cano Curto 65,52 132,00 159,00
Bota Montaria 118,97 226,00 249,00
Ténis 111,99 212,00 279,00
Bolsas 35,90 72,00 89,00
Carteiras 15,99 32,00 35,00
Cintos 9,90 15,90 25,90
Meias 9,95 19,90 25,00

Fonte: Confeccao do autor.
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10.4 ANALISE DO INVESTIMENTO

A analise de investimentos contempla os métodos mais utilizados pelas
empresas, para avaliar sua viabilidade ou n&o, sendo estes métodos: PayBack
(tempo de retorno), TIR (Taxa interna de retorno), e VPL (Valor presente liquido).

10.4.1 Demonstrativo do Resultado Mensal

O quadro a seguir apresenta o demonstrativo do resultado para o primeiro
més de funcionamento da loja. Verifica-se que ha um resultado negativo de 1.782,48
(mil setecentos e oitenta e dois reais e quarenta e oito centavos).

Quadro 25 — Demonstrativo do resultado mensal

Demonstrativo dos Resultados Mensal
Descricao Valor (R$) %
1. Receita total com vendas 14.508,88 100,00
2. Custos variaveis totais 8.015,22 55,24
(-) Custos CMD Ou CMV 7.434,86 51,24
() Impostos sobre vendas 580,36 4,00
() Gastos com vendas
3. Margem de contribui¢do 6.493,66 44,76
4. Custos Fixos totais (-) -8.276,14 57,04
5. Resultado Operacional Liquido -1.782,48 -12,28

10.4.2 Margem de Contribuicdo
Conforme apresentado no quadro 23, verifica-se que a margem de

contribuicdo esta em 44,76%. Para o calculo da margem de contribuicdo fez-se
necessario somar todos os custos variaveis totais relacionados aos custos das
mercadorias vendidas e o0s impostos sobre as venda das mesmas. Feito isso
subtraimos da receita total o resultado obtido, chegando ao resultado de R$6.493,66

gue representa 44,76% da receita.

10.4.3 Margem de contribuic&o Unitaria

O quadro 26 apresenta os calculos referente a margem de contribuicdo, que é
o valor que cada unidade representa no pagamento dos custos e despesas fixas e
ainda para formacéo do lucro. Para se encontrar o valor da margem de contribuicédo
unitaria foi necessario realizar a subtragcdo a partir do preco de venda menos o custo

unitario de cada produto e as despesas com impostos. Ja a margem de contribuigédo
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total foi encontrada através da multiplicacdo da margem unitéria e da estimativa de
venda por unidades de cada produto. Obtendo-se como resultado uma margem de
contribuigéo total no valor de R$6.493,66 (seis mil quatrocentos e noventa e trés

reais e sessenta e seis centavos).

Quadro 26 — Margem de Contribuicdo Unitaria e Total

Margem de Contribuicao Unitaria
Descricdo do | Prego de Cl_JS’t(_) Simples | MC Unitaria Esgrcr;:tlv gﬁ?ﬁ&%%
Produto Venda Unitario (4%) (R$) Vendas o Total (R$)
(und.)
Sapatilha 57,00 26,83 2,28 27,89 42,00 1.171,38
Rasteirinha 47,00 22,35 1,88 22,77 20,00 455,40
Chinelo 26,99 13,50 1,08 12,41 20,00 248,25
Mocassin 69,99 29,82 2,80 37,37 22,00 822,15
Meia Pata 145,00 104,60 5,80 34,60 8,00 276,80
Anabella 92,00 48,70 3,68 39,62 8,00 317,96
Scarpins 70,00 35,41 2,80 31,79 8,00 254,32
(B:Etr";‘ocano 132,00 | 6552 5,28 61,20 12,00 734,40
Bota Montaria 226,00 118,97 9,04 97,99 8,00 783,92
Ténis 212,00 111,99 8,48 91,53 8,00 732,34
Bolsas 72,00 35,90 2,88 33,22 10,00 332,20
Carteiras 32,00 15,99 1,28 14,73 14,00 206,32
Cintos 15,90 9,90 0,64 5,36 9,00 48,38
Meias 19,90 9,95 0,80 9,15 12,00 109,85
Total 519,64 6.493,66

Podemos verificar no quadro 27 a participacdo da margem de contribuicdo em
cada produto, para encontrarmos a % correspondente da margem de contribuicdo
dividimos o valor da margem de contribuicdo total de cada produto pelo valor da

receita individual de cada produto e em seguida multiplicou-se o resultado por 100.

O quadro ainda nos mostra a participacdo de cada produto na receita total da
empresa. Para encontrarmos a participacdo individual de cada produto tornou-se
necessario dividir a receita individual de cada produto pela receita total da empresa

e multiplicar por o resultado por 100.



Quadro 27 — Participagédo na Receita

Margem de Contribuic@o Unitaria

Desiriias |Preco e dovenaas | ecete, | MCIStE | e )| naRecera
(Und.) (%)
Sapatilha 57,00 42,00 2.394,00 | 1.171,38 | 48,93 16,50
Rasteirinha 47,00 20,00 940,00 455,40 48,45 6,48
Chinelo 26,99 20,00 539,80 248,25 45,98 3,72
Mocassin 69,99 22,00 1.539,78 822,15 53,39 10,61
Meia Pata 145,00 8,00 1.160,00 276,80 23,86 8,00
Anabella 92,00 8,00 736,00 317,96 43,07 5,11
Scarpins 70,00 8,00 560,00 254,32 45,41 3,86
Bota Cano Curto | 132,00 12,00 1.584,00 734,40 46,36 10,92
Bota Montaria 226,00 8,00 1.808,00 783,92 43,36 12,46
Ténis 212,00 8,00 1.696,00 732,34 43,17 11,69
Bolsas 72,00 10,00 720,00 332,20 46,14 4,96
Carteiras 32,00 14,00 448,00 206,32 46,03 3,09
Cintos 15,90 9,00 143,10 48,38 33,74 0,99
Meias 19,90 12,00 238,80 109,85 46,00 1,65
Receita Total 14.508,88 | 6.493,66 100,03

Fonte: Confeccao do autor.

10.4.4 Ponto de Equilibrio
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O ponto de equilibrio demonstra o momento de venda que ndo possui nem

lucro nem prejuizo. Através da formula do ponto de equilibrio foi possivel

diagnosticar a ponto de equilibrio da empresa Bella Cal¢cados sendo R$18.491,57

(dezoito mil quatrocentos e noventa e um reais e cinquenta e sete centavos). Isso

indica que se a empresa em estudo vender o valor de R$18.491,57 conseguira

pagar todas as suas despesas e nao tera nem lucro e nem prejuizo estara no ponto

de equilibrio.

Custo fixo total = R$8.276,16

Margem de Contribuicdo = 44,76 %

Lucro Desejado = R$5.000,00

Ponto de Equilibrio =

Custo Fixo Total

= 8.276,16 =

—_—

Margem de Contribuicéo

44,76%

R$18.491,57
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Ponto de Equilibrio = Custo Fixo total +Lucro = 13.276,16 = R%$29.663,16
Econdmico Margem de contribuicéo 44,76

No entanto se a empresa quiser obter um lucro mensal de R$5.000,00 ter& de
faturar uma receita de R$29.663,16 (vinte e nove mil seiscentos e sessenta e trés

reais e dezesseis centavos) correspondente ao ponto de equilibrio econdmico.

10.4.5 Demonstrativo do Resultado para 05 anos

Levando-se em consideracao o resultado do faturamento do 1° més da loja

Bella Calcados, foi realizada uma projecdo da demonstracdo do resultado (DRE)

para os 05 anos subsequentes.

Quadro 28 — Demonstracédo do Resultado para 05 anos

Descrigcao Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05
1. Receita bruta de vendas 174.106,50 261.159,75 348.213,00 435.266,25 522.319,50
2. (-) Simples Federal -6.964,26 -14.285,43 -19.047,25 29.772,21 35.726,65
3. Receita liquida de vendas 167.142,24 246.874,32 329.165,75 465.038,46 558.046,15
4.(-) Custo dos produtos | g 51835 | .102,601,06 | -117.991,22 | -135.689,91 | -156.043,39
vendidos
5. Margem de contribui¢do 77.923,92 144.273,26 211.174,53 329.348,55 402.002,76
6. (-) Despesas
Operacionais -99.313,68 -99.313,68 -99.313,68 -99.313,68 -99.313,68
6.1 Despesas Administrativas | -62.222,88 -59.822,88 -59.822,88 -59.822,88 -59.822,88
6.2 Despesas de Marketing -1.200,00 -1.200,00 -1.200,00 -1.200,00 -1.200,00
6.3 Despesas Gerais -33.240,00 -33.240,00 -33.240,00 -33.240,00 -33.240,00
6.4 Depreciagdo Acumulada -220,90 -220,90 -220,90 -220,90 -220,90
7. Resultado operacional -21.389,76 44.959,58 111.860,85 230.034,87 302.689,08
10. Lucro Liquido -21.389,76 44.959,58 111.860,85 230.034,87 302.689,08




10.4.6 Projecéo de Fluxo de Caixa
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Para uma melhor a andlise de viabilidade do negdécio em estudo tornou-se

necessario a projecao do fluxo de caixa para 12 meses, conforme nos mostra o0s

qguadros a seguir.

Quadro 29 — Projecao fluxo de caixa para o 1° ano

Fluxo de Caixa - Bella Calgados - Para 01 ano
Descricédo * Més 01 Més 02 Més 03 Més 04 Més 05 Més 06

1. Investimento inicial -72.403,15
2. Saldo de caixa inicial 30.431,85 | 18.149,42 | 16.587,84 | 15.026,26 | 13.464,68 | 11.903,10
3. Total de entradas 14.508,88 | 14.508,88 | 14.508,88 | 14.508,88 | 14.508.88 | 14.508.88

3.1. Receita vendas 14.508,88 | 14.508,88 | 14.508,88 | 14.508,88 | 14.508,88 | 14.508,88

3.2. Receitas financeiras

3.3. Empréstimos

3.4. Outras receitas
4. Total de Saidas -36.012,21 | -16.291,36 | -16.291,36 | -16.291,36 | -16.291,36 | -16.286,86
de4r{11e$2a§gﬁgs com compra 27.15571 | -7.43486 | -7.43486 | -7.434.86 | -7.43486 | -7.434,86
funtizo rggr'%?pesas com 173534 | -1.73534 | -1.73534 | -1.73534 | -1.73534 | -1.73534
s () Despesas com 200,00 | -20000 | -200,00 | -20000 | -20000 | -200,00
s (1) Despesas com pro- 324990 | 324990 | -3.249,90 | -3.249,90 | -3.249,90 | -3.249,90
. n‘q‘;k(gtigg%pesas com vendas 100,00 | -100,00 | -100,00 | -100,00 | -100,00 | -100,00

4.6 (-) Despesas gerais -2.770,00 -2.770,00 -2.770,00 -2.770,00 -2.770,00 -2.770,00

4.7 (-) Despesas com
manutencéo

4.8 (-) Seguros

4.9 (-) Simples (4%) 580,36 | -580,36 | -580,36 | -580,36 | -580,36 | -580,36
oopTo () D de‘,jf’)re“agéo (ndo 220,00 | -22090 | -22090 | -22090 | -22090 | -220,90
5. Fluxo do periodo 72.403,15 | -21.503,33 | -1.782,48 | -1.782,48 | -1.782,48 | -1.782,48 | -1.782,48
6. (-) Reserva de capital
7. (+) Depreciago 220,90 220,90 220,90 220,90 220,90 220,90
8. Saldo acumulado de caixa | -72.403,15 | 18.149,42 | 16.587,84 | 15.026,26 | 13.464,68 | 11.903,10 | 10.341,52

Os dados demonstrados no quadro acima na coluna representados pelo (*)

demonstra 0 quanto a empresa necessitara para iniciar as atividades, neste total

estdo inclusos as despesas pré-operacionais e 0s investimentos fixos realizados no

valor de R$32.971,30 (trinta e dois mil novecentos e setenta e um reais e trinta

centavos), junto com o valor de capital de giro para o primeiro més de

funcionamento (saldo inicial de caixa) no valor de R$39.431,85 (trinta e nove

guatrocentos e trinta e um reais e oitenta e cinco centavos).
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Quadro 30 - Projecéo fluxo de caixa para o 1° ano

Descricéo Més 07 Més 08 Més 09 Més 10 Més 11 Més 12

1. Investimento inicial

2. Saldo de caixa inicial 10.341,52 8.779,94 7.218,36 5.656,78 4.095,20 2.533,62
3. Total de entradas 14.508.88 14.508.88 14.508.88 14.508,88 14.508,88 | 14.508,88
3.1. Receita vendas 14.508,88 14.508,88 14.508,88 14.508,88 14.508,88 | 14.508,88

3.2. Receitas financeiras

3.3. Empréstimos

3.4. QOutras receitas

4. Total de Saidas -16.286,86 | -16.286,86 | -16.286,86 | -16.291,36 | -16.286,86 | -16.286,86
4.1 (-) Custos com compra de 743486 | -7.434.86 | -7.434,86 743486 | -7.434.86 | -7.434.86
mercadorias
4.2 () Despesas com funcionarios | -1.73534 | -1.73534 | -1.73534 173534 | -1.73534 | -1.73534
4.3 () Despesas com auténomos -200,00 -200,00 -200,00 -200,00 -200,00 -200,00
4.4 () Despesas com pré-labore 324990 | -3.249,90 | -3.249,90 324990 | -3.249,90 | -3.249,90
4.5 (-) Despesas com vendas e -100,00 -100,00 -100,00 -100,00 -100,00 -100,00
marketing
4.6 (-) Despesas gerais -2.770,00 -2.770,00 -2.770,00 -2.770,00 -2.770,00 -2.770,00

4.7 (-) Despesas com manutengao

4.8 (-) Seguros

4.9 (-) Simples (4%) 580,36 580,36 580,36 580,36 580,36 | -580,36

desti]%gl)sg deap)'e"ia@éo (ndo -220,90 -220,90 -220,90 -220,90 220,90 | -220,90

5. Fluxo do perfodo 178248 | -1.78248 | -1782,48 | -1782,48 | -1782,48 | -1.782,48
6. (-) Reserva de capital

7. (+) Depreciacéo 220,90 220,90 220,90 220,90 220,90 220,90

o s e e (DT 8.779.94 | 721836 | 565678 409520 | 253362 | 972,04

Nos quadros 29 e 30 foi realizado um fluxo de caixa para os 12 meses de
atividade da empresa. Para o primeiro més, estima-se um saldo inicial de R$
39.431,85 (trinta e nove mil quatrocentos e trinta e um reais e oitenta e cinco
centavos) provenientes do capital de giro. Esse valor é composto pelo estoque, as
despesas fixas e o saldo de reserva.

As entradas totais do primeiro més foram de R$ 14.508,88 (quatorze mil
guinhentos e oito reais e oitenta e oito centavos) referentes as vendas ocorridas no
periodo. Descontado os totais de saidas referentes aos custos variaveis, despesas
pré-operacionais e as despesas fixas que ocorreram no més obteve-se um prejuizo
no més no valor de R$ 1.782,48 (mil setecentos e oitenta e dois reais e quarenta e
oito centavos).

No que diz respeito aos onze meses subsequentes, observa-se um constante

aumento negativo nos resultados liquidos da empresa. Fato este que preocupante,
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pois pode comprometer o financeiro da empresa e fazer com que a mesma néo
consiga arcar com seus cCompromissos.
10.4.7 Projecéao do Fluxo de Caixa para 05 anos
Quadro 31 - Projecao Fluxo de Caixa para 05 anos
FLUXO DE CAIXA PARA 05 ANOS
Descricao ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05

1. Investimento inicial 72.403,15
2. Saldo de caixa inicial 39.431,85 1.030,54 7.216,64 | 39.662,32 | 100.655,43
3. Total de entradas 174.106,50 | 261.159,75 | 348.213,00 | 435.266,25 | 522.319,50

3.1. Receita vendas 174.106,50 | 261.159,75 | 348.213,00 | 435.266,25 | 522.319,50

3.2. Receitas financeiras

3.3. Empréstimos

3.4. Outras receitas
G UDIET 0O ST -215.217,06 | -216.200,12 | 236.352,10 | -264.775,75 | 291.083,67

4.1 (-) Custos com compra de - -
mercadorias -108.939,17 | -102.601,06 117.991,22 -135.689,91 156.043,39
. 4.2 (-) Despesas com -20.824,08 | -20.824,08 | -20.824,08 | -20.824,08 | -20.824,08
uncionarios

4.3 () Despesas com 12.400,00 | -2.400,00 | -2.400,00 | -2.400,00 | -2.400,00
autonomos
labt:‘e(') Despesas com pro- -38.998,80 | -38.998,80 | -38.998,80 | -38.998,80 | -38.998,80

4.5 () Despesas comvendas € | ) 50000 | .1200,00 | -1.200,00 | -1.200,00 | -1.200,00
marketing

4.6 (-) Despesas gerais -33.240,00 | -33.240,00 | -33.240,00 | -33.240,00 | -33.240,00

4.7 (-) Despesas com
manutencao

4.8 (-) Seguros

4.9 (-) Simples -6.964,26 | -14.28543 | -19.047,25 | -29.772,21 | -35.726,65

4.10 (-) Ampliacdes Futuras

4.11 (-) Proviséo para IR

4.12 (-) Despesas Financeiras

4.13 (-) Deprecigéo (ndo
desembolsada) -2.650,75 -2.650,75 -2.650,75 -2.650,75 -2.650,75
5. Fluxo do periodo -41.110,56 | 44.959,63 | 111.860,90 | 170.490,50 | 231.235,83
6. (-) Reserva de capital
7. (+) Depreciagéo 2.650,75 2.650,75 2.650,75 2.650,75 2.650,75
8. Saldo acumulado de caixa 972,04 48.582,42 | 163.094,07 | 336.235,32 | 570.121,90
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Concluido a projecéo financeira do fluxo de caixa do 1° ano de atividade foi
possivel realizar uma projecdo para 0s cinco primeiros anos de atividade conforme
esta preenchido no quadro 29. Observamos que o primeiro ano de atividade da
empresa fechard com um prejuizo de -R$41.110,15. O segundo ano comecara a
gerar um retorno de R$44.959,63, o terceiro apresentara um retorno de
R$118.860,90, o quarto ano apresentara um retorno de R$170.490,50 e o quinto um
retorno de R$231.235,83.

10.5 ANALISE DOS INDICADORES FINANCEIROS

A partir do resultado obtido na projecdo de fluxo de caixa para 05 anos,
conforme esta exposto no quadro 32. Foi possivel realizar o fluxo de caixa
descontado bem como a analise do mesmo obtendo-se como resultado o VPL, a TIR

e o Payback.

Quadro 32 — Calculos dos Indicadores financeiros

Fluxo de Caixa Simples

ANo 00 01 02 03 04 05
E:zglo de Caixa -72.403,15 | -41.110,56 | 44.959,63 |111.860,90 | 170.490,50 | 231.235,83
Fluxo de Caixa -72.403,15 | -113.513,71 | -68.554,08 | 43.306,82 |213.797,32 | 445.033,15
acumulado
VPL 271.449,65
TIR 57,41 TMA = 10% a.a
Payback Simples Ano: 02 Més: 07 Dia: 11

Fonte: Confeccao do autor.

10.5.1 Valor Presente Liquido — VPL

Através dos resultados obtidos no fluxo de caixa exposto no quadro 32,
verifica-se que o VPL para esse investimento é de R$271.449,65 (duzentos e
setenta e um mil quatrocentos e quarenta e nove reais e sessenta e cinco centavos).
Para calculo do VPL utilizamos a calculadora Hp12C, o quadro a seguir apresenta

detalhadamente o calculo realizado para se obter o resultado mencionado.
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Quadro 33 — Célculo do VPL e da TIR

Célculo do VPL e TIR - Através da Calculadora HP12C

Descri¢ao R$ Funcéo Funcéo Funcéo Resultado
Investimento 72.403,15 <CHS > <g> < Cfo >
Ano 01 41.110,56 <CHS > <g> <CFj>
Ano 02 44.959,63 <g> <CFj>
Ano 03 111.860,90 <g> <CFj>
Ano 04 170.490,50 <g> <CFj>
Ano 05 231.235,83 <g> <CFj>

10 <i> <f> < NPV > 271.449,65
VPL 271.449,65
TIR 271.449,65 | <f> <IRR> 57,41%

Fonte: Confeccao do autor

10.5.2 Taxa Interna de Retorno —= TIR

Apos realizar o célculo do VPL, foi possivel calcular a TIR e obtive-se uma
taxa interna de retorno correspondente a 57,41%. Verifica-se que na analise da TIR
0 negocio se torna viavel, pois a mesma esta bem acima da taxa minima atrativa
tomada como referéncia (10%) correspondente a remuneracdo de uma aplicacao

financeira. Logo se verifica que se torna viavel realizar o dado investimento.

10.5.3 Payback Simples

Verifica-se que o tempo de retorno do investimento aplicado se dara em 03

anos 07 meses e 11 dias no payback simples.

10.6 PROJECAO DE CENARIOS DE VENDAS

A fim de se analisar o comportamento das receitas e custos da loja Bella
Calcados realizou-se uma projecdo de cenarios de vendas tomando-se como base a
estimativa de vendas anual apurada através das pesquisas R$580.355,00
(quinhentos e oitenta mil trezentos e cinquenta e cinco reais). Projetaram-se
cenarios de 20%, 40%, 60% e 80% conforme esta exposto no quadro 34. Observa-
se que no cenario 01 com projec¢ao de vendas de 20% ha um prejuizo anual no valor
de R$47.360,30 (Quarenta e sete mil trezentos e sessenta reais e trinta centavos).

Apartir do cenario 02 com 40% das vendas comeca-se a obter um resultado positivo
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gerando um lucro no valor de R$1.180,60. Logo tomando-se como base as
projecdes de cenarios exibidas percebe-se que a loja Bella Calcados deveria vender
no minimo 40% da receita estimada na pesquisa para que a mesma consiga pagar
todas a suas despesas e tenha um lucro de R$1.180,60.

Quadro 34 - Projecédo de cenérios de vendas

100% das Vendas = Cenario 01 Cenario 02 Cenario 03 Cenario 04
R$580.355,00* 20% 40% 60% 80%
Simulacao Simulacao Simulacao Simulacao
Discriminac&o Valor (R$) Valor (R$) Valor (R$) Valor (R$)
1. Receita Total 116.071,00 | 232.142,00 | 348.213,00 | 464.284,00
2 Custos Variaveis Totais 64.117,62 131.647,72 | 202.242,10 | 269.656,14
Sg:é? d‘;‘;m mercadorias 59.474,78 118.949,56 | 178.424,34 | 237.899,12
Simples Nacional 4.642,84 12.698,16 23.817,76 31.757,02
3. Margem de contribuic&o 51.953,38 100.494,28 | 145.970,90 | 194.627,86
/. Blsies Eres e 99.313,68 99.313,68 99.913,68 99.913,68
Aluguel 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00
Energia Elétrica 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
Internet 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Agua 1.044,00 1.044,00 1.044,00 1.044,00
Escritério Contabil 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Publicidade 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Funcionarios 18.424,08 18.424,08 18.424,08 18.424,08
Pr6 - Labore 38.998,80 38.998,80 38.998,80 38.998,80
Diarista 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Embalagem 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
?:"aerr;;‘g‘"dade da Maquina de 600,00 600,00 600,00 600,00
Material de Expediente 600,00 600,00 1.200,00 1.200,00
Material de Consumo 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Tarifa Conta Bancaria 396,00 396,00 396,00 396,00
Depreciacio 2.650,80 2.650,80 2.650,80 2.650,80
('T_iscurg?groeja?zeor)a‘:iona' -47.360,30 1.180,60 46.057,22 94.714,18

Fonte: Confeccgéo do autor




98

10.7 PROJECAO DE CENARIOS

Para uma melhor analise do investimento, e caso as vendas ndo ocorram
como esperado, foram simulados trés cenarios, conforme se apresenta no quadro
35, um cenério realista, um otimista com aumento de 50% (cinquenta por cento) nas
vendas e um cenario pessimista com queda nas vendas de 50% (cinquenta por
cento). No cenéario realista estima-se uma receita mensal de R$ 14.508,88 (quatorze
mil quinhentos e oito reais e oitenta e oito centavos) 0 equivalente a uma receita
anual de R$ 174.106,56 (cento e setenta e quatro mil cento e seis reais e cinquenta
e seis centavos), sendo descontados destes valores ainda os custos variaveis anual
no valor de R$96.182,64 (noventa e seis mil cento e oitenta e sessenta e quatro
centavos), sobrando assim uma margem de contribuicdo anual de R$77.923,92

(setenta e sete mil novecentos e vinte e trés reais e noventa e dois centavos).

Logo em seguida foram descontados os custos fixos totais no valor de
R$99.313,66 (noventa e nove mil trezentos e treze reais e sessenta e seis centavos)
gerados no ano, sendo assim obteve-se como resultado um prejuizo anual no valor
de R$21.389,76 (vinte e um mil trezentos e oitenta e nove reais e setenta e seis
centavos), o que representa -12,25% (menos doze virgula vinte e cinco por cento)

da receita anual da empresa.

No cenario otimista projeta-se um aumento de 50% (cinquenta por cento) nas
vendas, foi estimada uma receita de R$261.159,84 (duzentos e sessenta e um mil
cento e cinquenta e nove reais e oitenta e quatro centavos), desta foram
descontados R$148.112,92 (cento e quarenta e oito mil cento e doze reais e noventa
e dois centavos) referente aos custos variaveis e R$99.313,66 (noventa e nove mil
trezentos e treze reais e sessenta e seis centavos) referente aos custos fixos. Logo
obteve-se como resultado no periodo um lucro anual no valor de R$13.733,24 (treze

mil setecentos e trinta e trés reais e vinte e quatro centavos).



Quadro 35 - Projecao de Cenarios
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Aumento'de 50% Queda (;Ie 50%
Média Mensal Média Anual Simulacéo Simulacéo
Discriminacéo Valor (R$) % Valor (R$) % Valor (R$) % Valor (R$) %
1. Receita Total 14.508,88 |100,00| 174.106,56 | 100,00 | 261.159,84 |100,00| 87.053,28 | 100,00
2. Custos Variaveis Totais | 8.01522 | 5524 | 96.182,64 | 55,24 | 148.112,92 | 55,24 | 48.091,29 | 55,24
Sé’nsé‘i’dggm mercadorias 7.434,86 | 51,24 | 89.218,32 | 51,24 | 133.827,48 | 51,24 | 44.609,16 | 51,24
Simples Nacional 580,36 | 4,00 | 6.964,32 | 4,00 | 14.28544 | 4,00 | 3.482,13 | 4,00
3. Margem de contribuicéo 6.493,66 44,76 77.923,92 44,76 | 113.046,92 | 43,28 | 38.961,99 | 44,76
4. Custos Fixos totais 8.276,14 |100,00| 99.313,68 |100,00| 99.313,68 |100,00| 99.313,68 | 100,00
Aluguel 2.000,00 | 24,17 | 24.000,00 | 24,18 | 24.000,00 | 24,18 | 24.000,00 | 24,18
Energia Elétrica 250,00 | 3,02 | 3.00000 | 302 | 3.00000 | 3,02 | 3.00000 | 3,02
Internet 100,00 | 1,21 | 1.20000 | 1,21 | 1.20000 | 1,21 | 1.200,00 | 1,21
Agua 87,00 1,05 | 1.04400 | 1,05 | 1.04400 | 1,05 | 1.04400 | 1,05
Escritério Contébil 200,00 | 242 | 240000 | 242 | 240000 | 242 | 2.40000 | 2,42
Publicidade 100,00 | 1,21 | 1.20000 | 1,21 | 1.20000 | 1,21 | 1.200,00 | 1,21
Funcionarios 153534 | 18,55 | 18.424,08 | 18,56 | 18.424,08 | 18,56 | 18.424,08 | 18,56
Pr6 - Labore 3.249,90 | 39,27 | 38.998,80 | 39,29 | 38.998,80 | 39,29 | 38.998,80 | 39,29
Diarista 200,00 | 242 | 240000 | 242 | 240000 | 2,42 | 2.400,00 | 2,42
Embalagem 100,00 | 1,21 | 1.20000 | 1,21 | 1.20000 | 1,21 | 1.200,00 | 1,21
'\C":rr;;i”dade da Maquina de 50,00 0,60 600,00 0,60 | 600,00 | 0,60 | 600,00 | 0,60
Material de Expediente 50,00 0,60 600,00 0,60 | 600,00 | 0,60 | 600,00 | 0,60
Material de Consumo 100,00 | 1,21 | 1.20000 | 1,21 | 1.20000 | 1,21 | 1.200,00 | 1,21
Tarifa Conta Bancéria 33,00 0,40 396,00 040 | 396,00 | 040 | 396,00 | 040
Depreciagéo 220,90 | 2,67 | 265080 | 2,62 | 2.650,80 | 2,62 | 2.650,80 | 2,62
Ef_isc‘jg?gr‘;jaf’zir)ado“a' -1.782,48 | -12,29 | -21.389,76 |-12,29 | 13.733,24 | 526 | -60.351,69 | -69,32

Fonte: Confeccao do autor

Na analise do cenério pessimista, apresentado com queda de 50% (cinquenta

por cento) nas vendas, foi projetada uma receita anual no valor de R$87.053,28

(oitenta e sete mil e cinquenta e trés reias e vinte e oito centavos), sendo reduzidos

na mesma propor¢cao 0s custos variaveis totais. Mantiveram-se 0s custos fixos totais,

pois 0s mesmos ndo se alteram independente das vendas da loja. Ao final do

exercicio obteve-se um prejuizo no valor de R$60.351,69 (sessenta mil trezentos e

cinquenta e um mil reais e sessenta e nove centavos) que corresponde a -69,32%

da receita obtida no ano.
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10.7 BALANCO PATRIMONIAL

A fim de proporcionar um melhor entendimento e gerenciamento das
aplicacoes e fontes de recursos foi realizada a projecdo do balango patrimonial,
oferecendo uma melhor visualizacdo geral da situacdo financeira da empresa

analisada.

Quadro 36 — Balango Patrimonial

BALANCO PATRIMONIAL BELLA CALCADOS

Ativo Valor (R$) Passivo Valor (R9)
1. Ativo circulante 37.649,37 | 1. Passivo Circulante 4.985,24
1.1 Caixas e bancos 10.493,66 |[1.1 Salérios a pagar 4.871,52
1.2 Clientes 1.2 Encargos sobre os salarios 113,72
1.3 Estoque 27.155,71
2. Ativo permanente 21.371,30 | 2. Patriménio Liquido 53.814,53
2.1 Imobilizado 21.371,30 | 2.1 Capital Social 72.394,15
(-) Depreciacdo acumulada -220,90 2.2. Lucro/ Prejuizo -13.594,38
Total das Aplicacdes 58.799,77 | Total das Origens 58.799,77

Fonte: Confeccao do autor

Percebe-se no quadro 36 que no balanco patrimonial projetado, o total do
ativo, ou total das aplicacdes da empresa Bella Calgcados no 1° més corresponde a
R$ 58.799,77 (cinquenta e oito mil setecentos e noventa e nove reais e setenta e
sete centavos), sendo que o mesmo se refere a soma do ativo circulante com R$
37.649,37 (trinta e sete mil seiscentos e quarenta e nove reais e trinta e sete
centavos) e do ativo permanente de R$21.371,30 (vinte e um mil trezentos e setenta

€ um reais e trinta centavos).

J& no passivo, ou total das origens, apresenta-se os valores igualmente ao
ativo com R$ 58.799,77 (cinquenta e oito mil setecentos e noventa e nove reais e
setenta e sete centavos) sendo que o mesmo se refere a soma do passivo
circulante que corresponde a R$4.985,24 (quatro mil novecentos e oitenta e cinco
reais e vinte e quatro centavos) referente aos salarios e encargos a pagar com o
patriménio liquido que corresponde ao valor de R$53.814,53 (cinquenta e trés mil

oitocentos e quatorze reais e cinquenta e trés centavos).
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CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho desenvolvido teve como principal objetivo a elaboragédo de um Plano
de Negdcios que fornecesse informacgdes para duas futuras s6cias em seu propésito
de abertura de uma loja de cal¢cados femininos na cidade de Morretes. O mesmo se
mostrou de grande valia, pois através da sua elaboracao, se conseguiu estruturar as
ideais que até entdo estavam vagos para as definicbes do negdécio. Para a
concretizacdo deste foram realizadas pesquisas e andlises que trouxeram um maior
entendimento do mercado de calgcados e sua perspectiva local, possibilitando
identificar oportunidades para o empreendimento.

O estudo ainda possibilitou 0 uso das ferramentas estudas no curso de Gestéo e
Empreendedorismo. Foram realizadas analises e estratégias baseadas no
aprendizado em gestdo marketing, gestdo estratégica, gestdo de produtos e
servigos, gestdo da inovacéo, economia e mercado, gestao financeira adquiridos ao

longo do curso.

Levando-se em consideracdo a analise dos resultados das projecbes
financeiras obtidas, conclui-se que a abertura da empresa em questao é viavel, pois
conforme as projecdes dos fluxos de caixa apesar da empresa apresentar no seu
primeiro ano de funcionamento um prejuizo acumulado em R$41.110,56 (quarenta e
um mil cento e dez reais e cinquenta e seis centavos). Os demais anos
subsequentes apresentam resultado positivo. E de acordo com o resultado obtido no
célculo do VPL ao final do quinto ano de atividade a empresa além de quitar todo
investimento realizado, terd um retorno de R$271.449,65 (duzentos e setenta e um

mil quatrocentos e quarenta e nove mil reais e sessenta e cinco centavos).

Ainda de acordo com os dos indicadores financeiros, baseando-se na analise
da TIR, esse investimento apresentou uma taxa interna de retorno de 57,41% a.a,
taxa essa bem acima da taxa minima de atratividade utilizada que era 10%
(poupanca), logo isso indica outra vez a viabilidade do negd6cio. Demonstrando que

serd rentavel realizar o dado investimento.

Logo, o plano de negécio desenvolvido demonstrou uma perspectiva positiva
de que o negdcio dara certo. E forneceu ferramentas e informacfes que serdo uteis

para a abertura do empreendimento. No entanto vale ressaltar que a abertura do
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negocio esta projetada para um periodo futuro, como o mercado de cal¢cados nédo €
estatico, uma atualizacdo e ampliacdo das analises sdo imprescindiveis no momento

da abertura do negacio.
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