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RESUMO

COLACO, A.G. Plano de Negocios - Pitta Locacdo de Trajes. O
empreendedorismo na sociedade a cada dia ganha um novo destaque seja devido a
seu carater inovador, dindmico e aventureiro ou a geracao de receita que inUmeras
empresas garantem ao mercado nacional, mas esta acao ndo pode ser vista como
modismo ou revolucédo dos tempos modernos, sendo esta uma qualidade da espécie
humana que nasce empreendedora, seja na construgcdo de uma empresa ou nos
mais variados fatos do cotidiano de adultos e criancas que altera a concepcao
econdmica e social. Este trabalho foi idealizado com o objetivo de analisar a
viabilidade econdémica e financeira da implantacdo de uma loja de locacéo de trajes.
O projeto em si aborda o estudo do mercado, os principais concorrentes, clientela
assim como os diferenciais que possibilitariam a Pitta alcancar seu market share
almejado, levantar o investimento inicial e as necessidades de financiamento para
efetivagdo do projeto, analisar a previsdo de vendas e a receita gerada pelas
locacdes assim como o custo fixo e variavel embutido na operacéo, com base de tais
informacdes analisar através de cenarios e indicadores de ganho e risco se o projeto
deve ser realizado.

PALAVRAS-CHAVE: PLANO DE NEGOCIOS, LOCACAO DE TRAJES,
EMPREENDEDORISMO, VIABILIDADE ECONOMICA E FINANCEIRA.



ABSTRACT

COLACO, AG Business Plan - Pitta Rental Costumes. Entrepreneurship in society
every day gets a new highlight is due to its innovative, dynamic and adventurous or
revenue generation that many companies guarantee the domestic market character,
but this action can not be seen as fad or revolution of modern times, and this quality
of the human species is born entrepreneur, is to build a company or in various facts
of everyday adult and children amending the economic and social conception. This
study was designed with the objective of analyzing the economic and financial
feasibility of implementing a rental store costumes. The project itself approaches the
study of market, the main competitors, customers as well as the differences that
make it possible to Pitta reach your desired market share, raise the initial investment
and the financing needs for the execution of the project, analyze the sales forecast
and the revenue generated by leases as well as fixed and variable cost in-built in the
operation, on the basis of such information by analyzing scenarios and gain and risk
indicators whether the project should be carried out.

KEYWORD: BUSINESS PLAN, COSTUMES RENTAL, ENTREPRENEURSHIP,
ECONOMIC AND FINANCIAL VIABILITY.
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1. INTRODUCAO

A realizacdo de um Plano de Negd6cio em um novo empreendimento ou em
uma organizagdo ja existente ocupa papel fundamental no resultado final ou na
definicdo da estratégia abordada, identificando a viabilidade da proposta antes de
concretizar o investimento.

Vasconcellos Filho (2001) afirma que ha um conceito erréneo
frequentemente de que um Plano de Negdcios é utilizado primordialmente para
levantar capital. Embora um bom plano ajude-o a fazé-lo, o propdsito primario do
processo é ajudar os empreendedores a adquirirem profundo entendimento da
oportunidade que estdo idealizando, ou seja, o sentido de construir um Plano de
Negocios apresenta um objetivo muito mais amplo do que angariar recursos.

Através do plano pode-se realizar uma analise completa dos fatores que
influenciam os processos, assim como clientes potenciais e nicho afetado,
investimento realizado e tempo de retorno do capital, absorcdo do mercado pelo
servico oferecido, ou seja, market share definido, fatores econémicos, assim como
outros pontos que inibem ou reduzem as possibilidades de risco no
empreendimento.

Seguindo o conceito de Vasconcellos Filho (2001, p.40), “O processo do
Plano de Nego6cios pode nao s6 evitar que o empreendedor persiga uma ma
oportunidade, mas também ajuda-lo a transformar suas visdes originais em melhores
oportunidades”, alinhando a visdo do processo de construcdo do plano, muitas
vezes oportunizando ao empreendedor a chance de modificar ou desistir do
investimento quando observado a negatividade do processo.

A entrada de novas empresas no mercado a cada dia faz do Brasil um pais
empreendedor, mas a taxa de mortalidade dessas empresas ainda apresenta
indices elevados, sendo que iniUmeros fatores dividem essa responsabilidade, mas o
ponto critico € a falta de conhecimento do setor ou planejamento ineficiente. O Plano
de Negocio auxilia no reconhecimento do publico alvo, concorrentes, fornecedores e
demais associados, mas favorece principalmente o contato do empreendedor com
seu negocio.

Tendo por base o cenario gerador de recursos movimentado pela industria



10

de eventos no Brasil mais que quintuplicou em 12 anos. (ABEOC - Associacéo
Brasileira de Empresas de Eventos 2015).

De acordo com estudo contratado pelo SEBRAE em parceria com a ABEOC
- Associacéo Brasileira de Empresas de Eventos (2015) revela que esse segmento
movimentou R$ 209,2 bilhdes em 2013, 0 que representa uma participacao do setor
de 4,32% do PIB da economia brasileira.

O mercado de eventos e festas costuma oscilar com o ritmo econdémico. As
perspectivas de crescimento da economia brasileira servem como combustivel para
novos negoécios. De acordo com a Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos
(ABEOC 2015), pequenos e médios empreendedores representam 90% do setor, a
especializacdo em um determinado nicho ou segmento pode ser o diferencial da
empresa, ou seja, prestar um servigo exclusivo em um mercado que possui tanta
concorréncia podera trazer maior rentabilidade, caso a empresa conquiste um
mercado consumidor fiel e significativo.

Quanto aos eventos pessoais e familiares, h4 sempre uma tradicdo em
realizar comemoracoes, sendo que cada vez mais os clientes procuram diferenciais,
0 que deixa 0 mercado em constante mudanca, buscando alcancar a maior faixa de
publico possivel, de acordo com seu publico alvo e segmento, a Inddstria do
casamento movimenta cerca de R$ 10 bilhdes por ano no pais, com um custo médio
de R$ 35 mil por cerimbnia, sendo que os meses de maior movimento sédo abril e
setembro(SEBRAE 2015).

O empreendimento Pitta Locacdo de Trajes esta inserido no setor de varejo,
mais especificamente em moda feminina e eventos, através do servico de locacao
de trajes de festas, casamentos, eventos formais e debutantes tendo como
diferencial a presenca de pecas Unicas de qualidade e variedade, assim como
acessorios diversificados.

A escolha do Plano de Negécio se justifica devido a possibilidade de analise
de todo o conjunto necessario para a implantacdo de uma empresa, e a correta
gestdo do negocio. Através desse modelo de trabalho pode-se observar a
viabilidade do negdcio tracando estratégias para o melhor funcionamento de todas
as areas da organizacéo realizado a partir de um estudo das diversas tangentes do

negocio, sejam elas: financeiras, sociais, mercadologicas e ambientais, tornando
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possivel a verificacdo da viabilidade econémica e financeira do empreendimento,
sua aceitacdo e participacdo no mercado, assim como sua aplicabilidade,
contribuindo na trajetdria da empresa e minimizando 0s riscos.

A oportunidade de negdcio é reconhecida através de um produto ou servico
gue tenha valor para um mercado sendo capaz de atender necessidades e desejos.
Desta forma, considerando a tradicdo em realizar eventos, assim como a cultura em
locar trajes, a fim de evitar gastos excessivos, ou ainda acumulo de pecas em
desuso assim como evitar a repeticdo de roupas ou acessérios em outros eventos,

verifica-se entao a oportunidade de negdcio.

1.1.PROBLEMA DE PESQUISA

Segundo Limeira (2008, p.35), “a declaracdo do problema de pesquisa é
orientada para a investigacao, visando descobrir as possiveis causas ou as variaveis
influenciadoras da situacdo”. Considerando o ambiente empresarial positivo e a
grande tendéncia em realizacdo de eventos e diversificacdo do traje utilizado, visa-
se, com esse trabalho, responder a pergunta: Existe viabilidade econdmica e
financeira para a implantacdo de uma Loja de Locacédo de Trajes em Sao José

dos Pinhais?

1.2 OBJETIVO GERAL

Analisar a viabilidade da implantacdo de uma Loja de Locacéo de Trajes em

Sao José dos Pinhais.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar a concorréncia e tracar o diferencial no segmento;
2. Definir os recursos que serao utilizados no empreendimento;

3. Mensurar o tempo de retorno do capital investido
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1.4 JUSTIFICATIVA

A justificativa para a elaboragcdo deste projeto parte da idealizacédo e
organizacdo do sonho de empreender e conquistar espaco na sociedade a partir de
um desejo de realizacdo pessoal e profissional. Dolabela (2008, p.24) cita a
importancia do empreendedor para a sociedade:

O empreendedor é responsavel pelo crescimento econdmico e pelo
desenvolvimento social. Por meio da inovagdo dinamiza a economia;O
conceito de empreendedorismo trata ndo sé de individuos, mas de
comunidades, cidades, regides, paises. Implica a idéia de
sustentabilidade.O empreendedorismo €é a melhor arma contra o
desemprego;Segundo Timmons (1994), “o empreendedorismo € uma

revolucdo silenciosa, que seré para o século 21 mais do que a Revolugéo
Industrial foi para o século 20”.

A fim de garantir o sucesso ou eliminar os viés que involuntariamente fazem
parte da “arte de empreender” a organizacdo de um plano de negdcios tende a
reduzir ou eliminar as constantes ameacas sejam de mercado, financeiras,
estruturais ou de equipe, contemplando ainda as fontes de financiamento e a
definicAo de mercado e publico alvo desejado, definindo objetivos concretos que
direcionam as decisdes do empreendedor, demonstrando a viabilidade ou ndo do

projeto.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

No primeiro capitulo foram descritos o embasamento inicial do trabalho,
apresentando os objetivos e justificativas do projeto de pesquisa que orienta a
construgcdo do plano de negdcios para andlise da viabilidade econémico financeira
para a implantacdo de uma Loja de Locacéo de Trajes em Sao José dos Pinhais;

No segundo capitulo através da construcao tedrica que utilizou entre outros
como referencia tedrica o livro “O Segredo de Luisa” como modelo de projeto de
plano de negdcios.

O terceiro capitulo fundamentou a metodologia utilizada nas pesquisas

orientadas aos potenciais clientes e também a importancia da analise documental e
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dos resultados coletados.

No quarto capitulo a andalise dos dados coletados na pesquisa com
potenciais clientes, oportunizou conhecer o mercado e o publico envolvido no
negdécio assim como o plano de negdécios completo.

As consideracdes finais foram ilustradas no capitulo cinco evidenciando os

resultados apresentados nos demais capitulos.



14

2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo abordara o embasamento tedrico dos itens importantes e
necessarios para a criacao e desenvolvimento de uma empresa, buscando fornecer
maior credibilidade possivel ao projeto, assim como a visdo do empreendedorismo
na sociedade.

De acordo com Dolabela (1999) define o empreendedorismo como um
neologismo derivado da livre traducdo da palavra entrepreneuship e utilizado para
designar os estudos relativos ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seu
sistema de atividades, seu universo de atuacao.

Na visdo de Dornelas (2009, p.17), "inovacao tem a ver com mudancga, €
fazer as coisas de forma diferente, criar algo novo, transformar o ambiente onde esta
inserido". De acordo com o autor:

A inovacdo é o instrumento especifico dos empreendedores, o meio pelo
qgual eles exploram a mudanca como uma oportunidade para um negdcio
diferente. Os empreendedores precisam buscar, de forma deliberada, as

fontes de inovacdo, as mudancas e seus sintomas que indicam
oportunidades para quem uma inovagao tenha éxito.

Segundo a pesquisa Global Entrepreneurship Monitor — GEM de
2013,contando com a participacdo de 69 paises, realizada através do Instituto
Brasileiro da Qualidade e Produtividade — IBQP em parceria com o Servi¢o Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE e o0 apoio técnico do Centro de
Empreendedorismo da Fundacdo Getulio Vargas — FGVCENN, apontou que as
taxas encontradas para o Brasil em numeros absolutos, possibilitaram estimar que
em 2013 cerca de 21 milhdes de individuos estavam envolvidos na criacdo ou
administracdo de um negocio em estagio inicial e cerca de 19 milhdes eram
proprietarios ou administravam algum negécio com mais de 42 meses, sendo estes
considerados empreendedores estabelecidos.

Outra importante motivacdo da pesquisa GEM ¢é identificar a principal
motivagao para iniciar um negocio, sendo necessidade ou oportunidade, os dados
revelaram que no Brasil cerca de 71,3% dos empreendedores iniciais revelaram que

a motivacgao foi oportunidade.
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Estes dados embasam a caracteristica inovadora dos brasileiros e o senso
de oportunidade existente.

A construcao do plano de negécios sera embasado no modelo proposto no
Livro O Segredo de Luisa de Fernando Dolabela (2008), que sera expresso a partir

deste momento:

2.1 SUMARIO EXECUTIVO

“O Sumario Executivo é a principal seg¢do de seu plano de negdcios e deve
expressar uma sintese do que sera apresentado na sequéncia, preparando o leitor e
atraindo o mesmo para uma leitura com mais atencao e interesse.” (DORNELAS,
2005, p. 126).

O sumaério executivo apresenta de forma resumida e organizada o que sera

abordado e trabalhado de forma detalhada ao longo do projeto.

2.1.1 Enunciado do projeto

Ser& abordado nesta secéo do plano de negd6cios o embasamento inicial do
projeto de pesquisa para andlise da viabilidade econdmica e financeira da

implantacdo de uma Loja de Locacao de Trajes em Sao José dos Pinhais.

2.1.2 Competéncia dos responsaveis

Rosa (2007) afirma que nesta etapa é necessario fazer uma breve descricao
do perfil de cada sécio, destacando seus conhecimentos, habilidades e experiéncias

anteriores, analisando como serdo otimizadas no empreendimento.
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2.1.3 Os produtos e a tecnologia

Dornelas (2005, p. 136), explica que ao descrever os produtos e servi¢os da
empresa, € importante citar “por que ela é capaz de fornecé-los e como sédo
fornecidos, quais as caracteristicas da equipe de producdo e em quais aspectos 0s

produtos/servicos diferem dos da concorréncia.”

2.1.4 O mercado potencial

A definicdo do mercado potencial, tem fungéo de extrema importancia na
aplicabilidade do projeto. De acordo com Dornelas (2005, p. 142):

destaca que a andlise de mercado é considerada por muitos uma das mais
importantes sec¢des do plano de negdcios, e também a mais dificil de se
fazer, pois toda a estratégia de negécio depende de como a empresa
abordara seu mercado consumidor, sempre procurando se diferenciar da
concorréncia, agregando maior valor aos seus produtos/servicos, com 0
intuito de conquistar seus clientes continuamente.

No decorrer do trabalho serdo abordadas as estratégias utilizadas para
definicdo do mercado e efetivacdo de seu market share.

2.1.5 Elementos de diferenciacao

A Pitta como uma nova entrante no mercado de locacdes de trajes,
buscando seu espaco junto as demais lojas do ramo, necessita de elementos que
favorecam a fidelizacdo de clientes e seu nicho junto ao consumidor que seréo
tratadas como elementos de diferenciagéo.

Conforme Kotler (2000, p.254), “diferenciacdo € o ato de desenvolver um
conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas
de seus concorrentes”.

De acordo com Ferrel e Hartiline (2005, p.239), ‘a diferenciacéo envolve a
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criacdo de diferencas na oferta de produtos de uma empresa que a distingua das

ofertas da concorréncia".

2.1.6 Previsao de vendas

Martins e Laugeni (2005) definem previsdo como sendo um processo
metodolégico baseado em dados estatisticos, matematicos ou econdmicos
diretamente ligados a resultados futuros. E preciso tomar cuidado com as previsdes,
pois elas também apresentam erros, estes sendo, por exemplo, no momento da

coleta de dados ou entdo na escolha do método de previsdo mais eficaz.

2.1.7 Rentabilidade e projecdes financeiras

Pode se observar a rentabilidade na 6tica de Rosa (2007, p. 70) como sendo
“um indicador de atratividade dos negdcios, pois mede o retorno do capital investido
aos socios”, que deve ser comparado aos indices do mercado para uma analise do
resultado.

De acordo com Vianna; Zeppelini “Uma projecdo de demonstragdes
financeiras, ou simplesmente projecdo, € um conjunto de valores e relacdes

financeiras uteis, abrangendo um periodo futuro e que suportardao uma decisao”.

2.2 A EMPRESA

A conceituacdo da organizacdo documental e estrutural da empresa no

plano de negdcio.
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2.2.1 Missao

Segundo Vasconcellos Filho (2001, p.85) “o conceito de miss&o é a razao de
existir da empresa”, ou seja, a missdo de uma empresa distingue seu papel dentro
do negocio, algumas sdo complementares, outras semelhantes e, portanto
concorrentes.

Segundo Drucker (1994, p.34),

A empresa nado se define pelo seu nome, estatuto ou produto que faz, ela se
define pela sua missdo. Somente uma defini¢do clara da misséo é razéo de
existir da organizag&o e torna possiveis, claros e realistas os objetivos da
empresa.

Desta forma pode-se concluir que a missdo em uma empresa, funciona

como um alicerce, ou uma diretriz que organiza e direciona os objetivos almejados.

2.2.2 Objetivos da empresa

De acordo com Limeira (2008, p.36), “o objetivo também chamado de
questao da pesquisa, é a pergunta principal a ser respondida para a resolucédo do
problema”. Assim esclarece Vasconcellos Filho (2001, p.268), como conceito de
objetivo: “Os objetivos sao resultados que a empresa deve alcangar, em prazo
determinado, para concretizar sua visdo sendo competitivas no ambiente atual e no
futuro”. Os objetivos auxiliam na elaboracédo do Plano de Negdcio, servindo como

diretrizes no problema a ser resolvido.

2.2.2.1 Objetivo geral

Conforme Oliveira A. (2011, p. 36) “o objetivo geral precisa dar conta da
totalidade do problema da pesquisa, devendo ser elaborado com um verbo de
precisdo, evitando ao maximo uma possivel distorcdo na interpretacdo do que se

pretende pesquisar.”



19

2.2.2.20Dbjetivos especificos

De acordo com Oliveira A. (2011, p. 37) “os objetivos especificos fazem o

detalhamento do objetivo geral e devem ser iniciados com o verbo no infinitivo”.

2.2.2.3 Situacao planejada desejada

Conforme ilustra Dolabela (2008, p.257) quanto a construcdo da situacéo
planejada desejada no plano de negdcios da goiabada cascao GMA: “De acordo
com o0s objetivos propostos, a GMA planeja conquistar um mercado ainda pouco
explorado e pouco difundido: o comércio de goiabada cascao em tablete”. Ou seja,

planejar os objetivos que se deseja alcancar e de que forma ird ocorrer.

2.2.2.4 O foco

Dolabela (2008, p.258) aborda “O foco” no plano de negdcios da seguinte

forma:

A GMA est4 inserida no competitivo mercado de doces, concentrard suas
atividades inicialmente na fabricacdo e comercializacdo de goiabada cascao
em tablete. Assim seu foco serd a alimentacéo rapida e nutritiva de um
publico em idade escolar, com o qual procura estabelecer relagdes de
identidade. N&o pretende lancar novos produtos no mercado antes de sua
consolidacdo, para ndo haver dispersdo. Aspira ser vista como uma
empresa preocupada com a alimentacao do publico estudantil.

2.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E LEGAL

O capitulo aborda o embasamento tedrico da constituicdo da empresa e as

modalidades juridicas quanto a organizacao da empresa.
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2.3.1 Descrigao legal

A seguir, destaca-se no QUADRO 1, os pontos fortes e fracos das
modalidades juridicas, auxiliando na escolha adotada na constituicio do novo

empreendimento.

UADRO 1 - Pontos fortes e fracos das modalidades juridicas mais comuns de organizacGes de empresas

Firma Individual Sociedade por Cotas Scociedade Por Acdes

O proprietario recebe todos Pode captar mais recursos Os proprietarios tém

os lucros e assume todos do que firmas individuais responsabilidade limitada. o que
Pontos oS prejuizos Poder de endivididamento garante que ndo podem perder
Fortes Custo baixo de organizacio ampliado com a existéncia mais do que investem

Lucro incluido e tributado na de mais sdcios Pode alcancar porte substancial

declaracdo de rendimento Maior disponibilidade de com a venda de acdes

de pessoa fisica do poder de gestdo As acdes sdo facilmente transferiveis

proprietario Lucro Liquido e tributado Duracdo Longa

Independéncia na declaracdo de rendimento Pode contratar administradores

Sigilo de pessoa fisica dos sdécios._ profissionais

Facilidade de Dissolucdo Tem acessoc mais facil a

financiamento
Obtem algumas vantagens fiscais

O proprietario tem Os proprietarios tém Impostos geralmente mais altos. pois

responsakbkilidade ilimitada cu responsabilidade ilimitada o lucro da empresa € tributado. assim

seja. todo seu patrimdénio e podem ser obrigados a como os dividendos pagos aos

pessoal pode ser usado para saldar dividas de cutros proprietarios. a uma taxa maxima de

pagar dividas da empresa socios 15%
Pontos O poder ilimitado de captacdo |A sociedade € dissolvida Custo mais elevado de organizacdo
Fracos de recursos tende a restringir em caso de morte de um dos |Sujeita-se a regulamentacdoc mais

o crescimento socios: intensa

O proprietario precisa ser um Dificil liquidacdoc e dissolucdo |Auséncia de sigilo. pois os acionistas

gestor eclético da sociedade recebem relatdrios anuais

E dificil oferecer carreiras de

longo prazo aos funcionarios

MN&o tem continuidade com a

morte do proprietario

FONTE

: Gitman (1987, p.5)

2.3.2 Estrutura funcional, diretoria, geréncia e staff

A organizacdo da empresa a partir de sua construcdo hierarquica de

atribuicdes sera definida e abordada no plano de negdécios no capitulo 4.

2.4 SINTESE DAS RESPONSABILIDADES DA EQUIPE DIRIGENTE-CURRICULOS

Com o objetivo de apresentar a equipe dirigente e a definicdo das

atribui¢cdes, no capitulo 4 sera abordado de forma sucinta o curriculo dos socios.
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2.5 PLANO DE OPERACOES

Nesta secéo serdo descritos de acordo com a construcao tedrica os itens do

plano de operacdes do projeto.

2.5.1 Administracéo

E de grande importancia definir a estrutura organizacional, 0s recursos e a
disposicéo destes. Segundo Daft (2005, p.222) a estrutura organizacional pode ser
definida:

Conjunto de tarefas formais atribuidas aos individuos e departamentos;
relacionamentos formais de comando incluindo as linhas de autoridade, a
responsabilidade da decisdo, o nimero de niveis hierarquicos e a amplitude

de controle do gerente; O projeto de sistemas para garantir a coordenacao
eficaz dos funcionarios entre os departamentos.

2.5.2 Comercial

Dolabela (2008, p.259), descreveu as atividades do Comercial no plano de
negocios da GMA: “no que diz respeito as forcas de vendas, a GMA optou por
utilizar uma empresa do setor alimenticio. No inicio das atividades, evitando o
esforco de contratacdo e treinamento de pessoal. A remuneracdo dessa empresa
consistira em comissao de 10% sobre as vendas brutas”. Seguindo esta ética no
decorrer do plano de negocios da Pitta serdo descritos as atividades e esforcos

empregados neste setor.

2.5.3 Controle de qualidade

O termo qualidade, segundo a norma NBR I1SO 9000, é o grau no qual um
conjunto de caracteristicas inerentes satisfazem uma necessidade ou expectativa,

gue geralmente é expressa de forma implicita ou explicita (ABNT, 2000). Para Juran
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e Gryna (1974), qualidade é a adequacao ao uso.

As vérias definicdes existentes para a qualidade foram categorizadas por
Garvin (1984) em “cinco abordagens” de qualidade, a saber: a) a abordagem
transcendental; b) a abordagem baseada em manufatura; c) a abordagem baseada
no usuario; d) a abordagem baseada no produto; e) a abordagem baseada no valor.
Na primeira abordagem, de carater transcendental, a qualidade é definida como
sinbnimo de exceléncia inata, ou seja, o melhor possivel em termos de especificacado
do produto ou servico. Na segunda abordagem, baseada em manufatura, a definicao
se baseia no objetivo da qualidade que se traduz por oferecer produtos ou servigos
livres de erros, e que estejam de acordo com as suas especificacées de projeto. A
terceira abordagem, baseada no usudario, incorpora na definicdo da qualidade, além
da preocupacdo com as especificacdes de projeto, a preocupacédo com a adequagao
as especificagbes do consumidor. Na quarta abordagem baseada em produto, por
sua vez, define a qualidade como um conjunto preciso e mensuravel de
caracteristicas requeridas para satisfazer os interesses do consumidor. Por ultimo, a
abordagem baseada em valor define a qualidade em termos de custo e preco,
defendendo a idéia de que a qualidade é percebida em relagdo ao preco.

No decorrer do plano de negocios sera abordado os métodos utilizados para

o controle de qualidade na empresa Pitta.

2.5.4 Terceirizacéo

A terceirizacdo é uma estratégia econdmica através da qual um terceiro, em
condicbes de parceria, presta servicos ou produz bens para uma empresa que 0

contrata. Barros (1997)

2.5.5 Sistemas de gestao

Sabendo da necessidade de um sistema para realizar o controle da gestao
da empresa, no plano de negdécios serdo abordadas cotacdes e as ferramentas

utilizadas para efetivar tal controle.
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2.6 AS PARCERIAS

No plano de negdcios sera descrito as empresas que serdo parceiras da loja
Pitta, a fim de possibilitar comodidade ao cliente e favorecer a fidelizagéo junto as

empresas.

2.7 PLANO DE MARKETING

Na visdo de Hisrisch e Peters (2004, p.223), “o plano de marketing é uma
parte importante do plano de negdécios, uma vez que descreve como 0s produtos ou
servicos serao distribuidos, apregados e promovidos”.

Pode-se considerar o Plano de Marketing como uma ferramenta utilizada no
Plano de Negdcios, um instrumento importante que pode trazer inimeros beneficios
para a organizagao, pois tem a finalidade de orientar as estratégias da empresa e

dar suporte a estrutura da instituicao.

2.7.1 Composto Mercadolégico

Segundo Kotler (2000, p.37), “Profissionais de marketing utilizam diversas
ferramentas para obter as respostas desejadas de seus mercados-alvo. Essas
ferramentas constituem o mix de marketing”.

Ainda Kotler (2000, p.37), complementa que “mix de marketing (ou composto
de marketing) é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para
perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.

McCarthy apud Kotler (2000, p.37) “classificou essas ferramentas em quatro
grupos amplos que denominou os 4Ps do marketing: produto, preco, praca (ou
ponto-de-venda) e promogao”.

Para Churchill; e Peter (2000), o produto é aquilo que é oferecido ao cliente
pelos profissionais de marketing. O preco é o valor em dinheiro ou outros recursos
solicitados em troca do que € oferecido. A distribuicdo refere-se a como produtos e
servicos sao entregues aos mercados para se tornarem disponiveis e a promoc¢ao ou

comunicacdo é a forma como os clientes sdo informados, lembrados e convencidos
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sobre os produtos ou servigos.

Normalmente, a empresa pode alterar seu preco, o tamanho de sua forca de
vendas e suas despesas com propaganda no curto prazo. Mas ela s6 pode
desenvolver novos produtos e modificar seus canais de distribuicdo no
longo prazo. Dessa maneira, no curto prazo, a empresa geralmente realiza
menos mudancas de mix de marketing de um periodo para outro do que a
variedade de decisdes de mix de marketing pode sugerir. (KOTLER, 2000,
p.38)
Através do composto mercadoldgico, a empresa pode criar valor para seus
clientes e alcancar seus objetivos, considerando que € muito importante

compreender o0 mercado em gue a organizacdo esta atuando.

2.7.2 O setor

O setor de locacdes de trajes em Séo José dos Pinhais sera mapeado no
plano de negdcios a fim de possibilitar um posicionamento que pode ser entendido
segundo Kotler (2000), “o posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa para se destacar na mente dos clientes-alvo”. Ainda acrescenta
que o resultado de um posicionamento € a criagdo com sucesso de uma proposta de

valor com foco no mercado”.

2.7.3 Oportunidades e ameacas

De acordo com Wright, Kroll e Parnell (2009) a Anédlise SWOT (Strenghts,
Weknesses, Opportunities e Threats, em portugués: Forcas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas) tem como finalidade analisar os pontos fortes e fracos
internos e as oportunidades e ameacas externas da organizacao.

Kotler (2000, p.98) identifica que s&o participantes das oportunidades e
ameacas as forgcas macro ambientais (econémico-demograficas, tecnoldgicas,
politico-legais e socioculturais), as quais segundo ele "afetam sua capacidade de

obter lucros”. Como pode ser observada na FIG 1.



FIGURA 1 - Anélise PFOA

Potencialidades (P)

Fragilidades (F)

Oportunidades (O)

e Potencialidade

e Fraqueza

Ameacas (A)

e Oportunidade

e Ameaga

FONTE: Adaptado de Assen, Berg, Pietersma (2009, p.8)
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Kotler (2000, p.99), afirma que “um negocio especulativo possui grandes

oportunidades e ameacas importantes. Um negocio maduro apresenta poucas

oportunidades e ameacas e por fim um negdécio com problemas é constituido de

poucas oportunidades e muitas ameacas”.

2.7.4 A clientela

A atracdo de clientes atualmente exige que o marketing ofereca mais do que

o desenvolvimento de um produto atraente e um preco acessivel. Cabe a empresa

garantird comunicacdo com o publico alvo, com a finalidade de manté-los informados

sobre a existéncia do seu produto e seus beneficios.

A empresa deve assumir um papel de comunicadora, divulgadora e

promotora (KOTLER, 2000).

A CIM relaciona o uso coordenado e estratégico dos elementos

promocionais, a fim de atrair a atencdo de consumidores atuais e potenciais
(FERRELL; HARTLINE, 2005).
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2.7.5 Segmentacéo

A segmentagdo do mercado torna-se necessaria, pois as pessoas tém
diferentes perfis e preferéncias e uma organizagao dificilmente consegue agradar a
todos.

Para Churchill (2000, p.204) “Segmentagdo de mercado € o processo de
dividir um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percep¢des de valores ou comportamentos de compra”.

De acordo com Kotler (2000), os segmentos de mercados podem ser
identificados da seguinte forma:

Segmentos de mercados podem ser identificados analisando-se diferencas
demograficas, psicograficas e comportamentais existentes entre
compradores. A empresa decide entdo que segmentos apresentam as
maiores oportunidades- aqueles a cujas necessidades a empresa pode
atender de maneira superior. (Kotler, 2000, p.30)

A partir da segmentacdo, a empresa pode definir sua estratégia de
marketing de acordo com o mercado-alvo, e desenvolver sua oferta de mercado,
buscando atingir seus clientes potenciais.

Assim como no planejamento estratégico, para selecionar as estratégias
mais adequadas a serem utilizadas pela empresa, a analise PFOA, ou SWOT,
permite identificar potencialidades, fragilidades, oportunidades e ameacas a

organizacao, analisando o ambiente interno e externo.

2.7.6 A concorréncia

Porter (1992) identificou cinco forcas que determinam a atratividade
intrinseca de lucro em longo prazo de um mercado ou segmento de mercado. As
cinco forcas sdo os concorrentes industriais, entrantes potenciais, substitutos,
compradores e fornecedores. As cinco ameacas enfrentadas sdo: ameaca da
rivalidade intensiva no segmento, ameacas de novos entrantes, de produtos

substitutos, do poder de barganha e do poder de barganha crescente dos
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fornecedores.

2.7.7 Fornecedores

Com o objetivo de criar uma relacao positiva e de confianca entre a empresa
e o fornecedor pode-se considerar o conceito de Martins (2002, p.287)(...) é
necessario um alto grau de iteracao entre fornecedor e cliente, que como parceiros,
diminuem custos ao longo da cadeia (entre 10% e 30%) e tempo meédio de
estocagem (cerca de 50%)”.

De acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor instituido através da Lei
n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, art 3°:

Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como o0s entes despersonalizados, que desenvolvem
atividade de produgcdo, montagem, criagdo, construcédo, transformacéo,
importacédo, exportacéo, distribuicdo ou comercializacdo de 1 produtos ou
prestacéo de servicos.

2.7.8 Estratégias de marketing

Segundo Kotler e Keller (2006), a estratégia € um plano de como chegar la.
Cada negdcio deve estabelecer sua propria estratégia para atingir suas metas.

Ferrell e Hartline (2005) citam que a estratégia de marketing basicamente se
define em como a empresa ir4 satisfazer as necessidades e desejos de seus
clientes. Embora muitos tipos de estratégias estejam disponivel.

Porter (1986) resume-as em trés tipos genéricos que fornecem um ponto de
partida para uma analogia estratégica: lideranca total em custos, diferenciacéo e

foco.
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2.7.9 O produto

Para Churchill (2000), o produto € aquilo que é oferecido ao cliente pelos
profissionais de marketing.

Nesta otica pode-se considerar que o resultado final desta venda ou locagéo
vai depender do exercicio ofertado para convencer o cliente quando a sua

necessidade.

2.7.10 A tecnologia, ciclo de vida

Torna-se necessario estar em sintonia com as alteracdes tecnolégicas para
acompanhar o processo do clico de vida do produto e as necessidades do cliente.

Segundo Kotler (2006), ao dizer que um produto possui um ciclo de vida faz-
se necessario aceitar os seguintes fatores:

1- Os produtos tém vida limitada;

2- As vendas dos produtos passam por estagios distintos, cada um deles
com desafios, oportunidades e problemas diferentes para as empresas;

3- Os lucros sobem e descem nos diferentes estagios do ciclo de vida do
produto; e

4- Os produtos necessitam de diferentes estratégias de producéo, financeira,
marketing, compras e recursos humanos de acordo com cada estagio do seu ciclo

de vida.

2.7.11 Vantagens competitivas

Para uma organizacdo ter sucesso precisa se destacar perante seus
concorrentes, consolidando-se como uma empresa bem estruturada e competitiva
no segmento em que atua.

Sob a visédo de Dornelas (2008, p.48):
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Vantagens competitivas estdo necessariamente ligadas a diferenciais que
proporcionam um ganho para o consumidor. Isso pode ocorrer por meio de
um custo menor de producéo, de estruturas enxutas, de criatividade no
processo de obtencdo do produto ou servico de menor custo e,
consequentemente, de menor preco final.

De acordo com Porter (1992, p.10), “todas as empresas devem melhorar de

forma continua a eficicia operacional das suas atividades, mas as diferencas de

desempenho sustentavel quase sempre dependem de uma posicado estratégica

distinta”

2.7.12 Plano de pesquisa e desenvolvimento

No plano de negdcios sera abordado o plano de pesquisa e desenvolvimento

da loja.

2.7.13 Preco

A Pitta abordara a politica de precos denominada desnatamento, de acordo
com Dolabela (2008, p.177),

2.7.14 Distribuicéo

A politica de desnatamento compreende a fixacdo de um preco que seja
bastante elevado em relacdo aos precos esperados pelo publico. O
vendedor pode manter essa politica de precos por tempo indeterminado ou
baixar, mais tarde, para entrar em novas fatias de mercado. O
desnatamento é mais eficaz quando se trata de artigo inédito ou diferente
dos demais, na fase inicial de um ciclo de vida.

Para Churchill; Peter (2000), “(...) a distribuicio refere-se a como produtos e

servicos sao entregues aos mercados para se tornarem disponiveis”.

No plano de negdcios serd ilustrado a forma serdo colocados a disposicéo

dos clientes.
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2.7.15 Promogéo e Publicidade

De acordo com a Associacdo de Marketing Promocional (2015) — AMPRO,
“a promocao de vendas consiste no conjunto de atividades do marketing aplicado a
produtos, servicos ou marcas, visando, por meios da interagéo, junto ao seu publico
alvo, alcancar os objetivos estratégicos de construcdo de marca, venda e
fidelizacao”.

Podem ser descritas como técnicas de promocao: Campanha de Incentivo,
Amostragem (Samppling), Panfletagem, Degustacao, Feiras e Eventos, Reducéo de
preco/bonificacdo, Blitz, Concurso/Sorteio/Prémio.

Publicidade é aquela fase do processo de distribuicdo dos produtos e
servigos que se ocupa de informar sobre a existéncia e qualidade dos mesmos, de
tal forma que estimule a sua compra.

A maioria das empresas considera objetivo principal da publicidade auxiliar

as vendas de um produto ou servico.

2.7.16 Servicos ao cliente (venda e p6s venda)

Conhecer o consumidor torna-se tarefa indispensavel para realizar de forma
satisfatdria e promissora as vendas e pos vendas na organizacao.

De acordo com Cobra (2001, p.44) “Para vender, aplicando-se o conceito
tradicional de marketing, precisamos satisfazer aos desejos e necessidades dos
consumidores. Para atingir esses objetivos, é indispensavel conhecer o0s
consumidores dos mercados alvos visados”.

Rosa (2004, p.13), relata que “(...) o conceito de poOs-venda nasceu da
simples necessidade de | CONVIBRA - Congresso Virtual Brasileiro de
Administracdo contato apés a efetivacdo de uma venda para conferéncia de dados e
posicao de satisfacdo do cliente”. Assim como que o atendimento, com certeza, nao
se encerra no fechamento da venda. Ele se perpetua na medida em que o cliente vai

usufruir deste produto ou servico se a empresa o acompanhar (ROSA, 2004, p.12).
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2.7.17 Relacionamento com os clientes

Para Bretzke (2000, p.29), “(...) o Customer Relationship Management ou
Gerenciamento do Relacionamento com os Clientes, como o proprio nhome indica, é
a integracdo entre o marketing e a tecnologia da informagéao”: Seu objetivo é prover
a empresa de meios mais eficazes e integrados para atender, reconhecer e cuidar
do cliente, em tempo real e transformar esses dados em informacbes que,
disseminadas pela organizacdo, permitam que o cliente seja conhecido e cuidado

por todos”

2.8 PLANO FINANCEIRO

Na otica de Gitman (1987, p.588), “as empresas utilizam-se de planos
financeiros para direcionar suas acdes com vistas a atingir seus objetivos

imediatos e a longo prazo onde um grande montante de recursos esta envolvido”.

2.8.1 Investimento inicial

O investimento inicial expressa 0 montante de capital necessério para que a

empresa possa ser criada e comece a operar (FUSCO, 2015).

2.8.2 Demonstracao dos resultados

De acordo com Padoveze (2005, p.17), “a demonstracdo de resultado
evidencia os eventos principais que permitiram a geracao da riqueza, sua funcédo é
de explicar o resultado obtido”. Sob a o6tica de Assaf Neto (2010, p.95), “a principal

funcao desta demonstragao € apurar o lucro ou prejuizo do exercicio”.



32

2.8.3 Custos variaveis

Leone (2000) menciona que o custeio variavel fundamenta-se na idéia de
que os custos e despesas inventaridveis sdo aqueles identificados diretamente com
a atividade produtiva e que sejam variaveis em relagdo a uma medida - referéncia,

base, volume - dessa atividade.

2.8.4 Custos fixos

Atkinson (2000) considera que os custos fixos “ndo mudam com as
mudancas no nivel da producdo (ou vendas) durante curtos periodos de tempo.”
Dessa forma pode se concluir que, qualquer que seja o nivel de producéo, os custos

permanecem 0S mesmos

2.8.5 Depreciacdo, manutencédo e conservacao de seguros

Sera abordada no plano de negécio a programacéo contabil da depreciacao.

Manutencdo e conservacao de seguros assim como as estratégias adotadas.

2.8.6 Impostos e contribuicdes

Sera apurado no plano financeiro os impostos e contribuicdes que fazem

parte da criacdo e manutencao contabil da empresa.

2.8.7 Projecéo de fluxo de caixa

De acordo com Assaf Neto (2010, p.98), “esta demonstragdo centra sua
atencdo nas origens e aplicacdes de caixa, ou seja, revela onde os recursos de

caixa foram obtidos e onde foram investidos”. Helfert (2000) explica que este
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demonstrativo é resultante da comparacao entre os balancos iniciais e finais e ainda
utiliza itens-chave do demonstrativo de resultado para o periodo. Segundo a lei
11.638/2007, a demonstracdo dos fluxos de caixa passou a ser obrigatoria e
utilizada em substituicdo a demonstracdo das origens e aplicagdes de recursos

2.8.8 Balanco patrimonial

Segundo Padoveze (2005, p.17), “o balango patrimonial evidencia a situagéo
patrimonial total, apés cada evento, em valor e em quantidade, dos investimentos

realizados”.

2.8.9 Ponto de equilibrio

Atkinson et al .(2000, p.192) determina que “[...] o nivel em que o volume de
vendas cobre o custo fixos atribuidos pode se denominar ponto de equilibrio”.

Esta analise, que pode ser visualizada no QUADRO 2 auxilia os
administradores a avaliar a rentabilidade do empreendimento, podendo entdo usar a

seguinte equacao:

QUADRO 2 - Analise do ponto de equilibrio

PE= Custo despesa fixa

Margem de contribui¢do unitaria

FONTE: Adaptado de Hoji (2000, p.316).

2.8.10 Analise de investimento

Com o objetivo de analisar o tempo de retorno do investimento inicial, a
ferramenta utilizada foi o Payback “Este conceito indica em quanto tempo,
normalmente em anos havera retorno do investimento inicial”, conforme Padoveze
(2005, p.110).
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Assaf Neto (2010, p.340) completa que:

no célculo do payback normalmente sdo duas metodologias utilizadas,
médio e efetivo. Para o tempo de retorno médio é baseado a relacdo entre o
valor do investimento e o valor médio dos fluxos esperados de caixa. Para o
efetivo considera os fluxos de caixa de acordo com os periodos de
ocorréncia, tornando ent&o este mais realista.
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3. METODOLOGIA

De acordo com Collis e Hussey (2005, p.61) metodologia “refere-se a
maneira global de tratar o processo de pesquisa, da base tedrica até a coleta e
analise de dados”.

Segundo o autor, a pesquisa pode ser diferenciada pelo método adotado
pelo pesquisador. Alguns preferem um método quantitativo, objetivo por natureza e
focado na mensuracdo de fendmenos, que envolve coletar e analisar dados
numéricos. Outros preferem um método qualitativo, que é mais subjetivo e envolve
examinar e refletir as percepgdes para obter um entendimento de atividades sociais
e humanas.

Collis e Hussey (2005, p.261) ressaltam ainda que “seja qual for o método
adotado para andlise dos dados, independente do quanto sdo bons os sistemas e
procedimentos que vocé adotar, a qualidade de sua analise dependera da qualidade

dos dados coletados e de suas interpretagdes”.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Para definicdo do Plano de Negécios sera utilizada a pesquisa qualitativa,
tendo em vista que as informacdes coletadas serdo base para definicdo de acdes e
planejamento gerencial, ndo sendo necessarios calculos estatisticos e sim definicoes
subjetivas do mercado, clientes potenciais e fornecedores. O Método descritivo foi
adotado devido sua caracteristica central de descrever e analisar as variaveis do
mercado que se pretende investir.

A fim de conhecer e coletar dados que subsidiem a construgéo do Plano de
Negocios da Loja Pitta, sera abordado uma pesquisa qualitativa e descritiva, atraves
de questionarios encaminhados via email, para uma amostra de fornecedores,
concorrentes e potenciais clientes.

A escolha desta tipologia pode ser observada no decorrer deste capitulo.
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3.1.1 Pesquisa Qualitativa

De acordo com Malhotra (2001, p.155), “é uma metodologia de pesquisa ndo
estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras que proporciona insights
e compreensdo do contexto do problema”.

Para este Plano de Negocio este método sera abordado tendo em vista que
os resultados esperados sdo baseados nas percepcdes e anseios do publico em
relagdo ao empreendimento e ndo sendo utilizados dados estatisticos ou célculos

matematicos em sua analise.

3.1.2 Descritiva

Segundo Gil (2009, p. 42), “as pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno
ou, entao, o estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

A pesquisa descritiva é realizada na forma de coleta de dados, questionario
e observacéo sistematica.

E ainda Malhotra (2001, p.108) fundamenta que “a pesquisa descritiva € um
tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo,

normalmente caracteristicas ou fungées do mercado”.

3.2 PROCEDIMENTO METODOLOGICOS

O Procedimento de pesquisa sera abordado levando em conta, a populacédo

e amostra pré definida, que sera abordada a seguir.

3.2.1 Populacéao

A populagdo pode ser definida como um conjunto de individuos que
apresentam caracteristicas em comum, relacionadas com o tema abordado no
projeto.

‘Uma populacdo € o agregado, ou soma, de todos os elementos que
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compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns, conformando um universo
para o problema de pesquisa de marketing”. (Malhotra, 2001, p.301)

Neste projeto, a populacdo seré definida com base no Censo Municipal do
IBGE 2010, tendo como critério o sexo feminino, com a faixa etaria entre 15 a 69

anos.

3.2.2Amostra

Diferente de um Censo, a pesquisa busca uma amostra da populacéo, para
extrair estas informacgdes, ou seja, uma porcao de pessoas formando o universo da
pesquisa.

Segundo Gil (2009, p.121): Os levantamentos abrangem um universo de
elementos tdo grande que se torna impossivel considera-los em sua totalidade. Por
essa razao, o mais frequente é trabalhar com uma amostra, ou seja, uma pequena
parte dos elementos que compde o universo. Quando essa amostra é rigorosamente
selecionada, os resultados obtidos no levantamento tendem a aproximar se bastante
dos que seriam obtidos caso fosse possivel pesquisar todos os elementos do
universo.

Diferem-se ainda em dois tipos de amostra considera Vergara (2000, p. 50),
“‘probabilistica, que utiliza procedimentos estatisticos onde cada elemento da
populacdo tem chance de ser incluido, e ndo probabilisticos” onde o pesquisar
realiza a selecéo dos participantes.

Neste projeto sera utilizada a amostra ndo probabilistica, conforme conceitua
Malhotra (2001, p.305) define como “técnica de amostragem que néo utiliza selegao

aleatoria. Ao contréario, confia no julgamento pessoal do pesquisador”.
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4.ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sera abordada a andlise dos dados da pesquisa realizada
com 0s potenciais clientes, assim como o plano de negdécios da Pitta na integra.

4.1 ANALISE DOS DADOS DA ENTREVISTA COM OS POTENCIAIS CLIENTES

Foram encaminhados 50 questiondrios via e-mail para potenciais clientes, do
qual foi obtida a resposta de 40 individuos. Segue a andlise dos dados obtidos:

Questdo 1: Ja realizou ou estaria disposta a realizar a locacdo de um traje?
Das quarenta respostas obtidas, 87,5%responderam positivamente, sendo
estas a base de andlise para as demais questdes.

Questao 2: Idade

45% das respondentes estdo na faixa etaria de 15 a 25 anos, 30%
assinalaram a faixa etaria de 26 a 36 anos, 20% na faixa etaria que corresponde de
37 a 47 anos e 5% possuem idade de 48 anos ou mais.

Desta forma pode-se observar que o maior publico da Pitta serd composto

por mulheres entre 15 a 36 anos de idade.

Questao 3: Renda

10% das respondentes possuem renda de até um salario minimo, 35%
possuem renda de dois a trés salarios minimos, 40% possuem renda de quatro a
cinco salarios minimos e 15% igual ou superior a seis salarios.

Com base nos dados pode-se observar que a maior parte das potenciais

clientes possuem renda de dois a cinco salarios minimos.

Questéo 4: Quanto em meédia estaria disposta a investir em uma locacao de traje?

35% das respondentes afirmaram estarem dispostas a gastar de R$ 200,00
a R$600,00, 40% de até R$ 1200,00, 15% até R$ 2000,00 e 10% acima de R$
3000.00.
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Com base nesta analise pode-se concluir que o publico em grande maioria,
tende a investir de R$ 200,00 a R$ 1200,00 em sua maioria.

Questao 5: Estaria disposta a pagar mais caro no produto, sendo a loja instalada em
um shopping, com horério de entrega flexivel

28,5% dos respondentes consideram esta afirmacdo extremamente
importante, 57,1%muito importante e 14,2% respondentes consideram uma
afirmacao importante.

Desta forma pode se concluir que a localizacéo e a flexibilidade de horéarios

sao pontos positivos avaliados pelas potenciais clientes.

Questdo 6: Me agrada a idéia de participar de coquetel de langcamento da nova
campanha de roupas e a aquisicao das pecas da outra colegdo por um preco justo e
acessivel

42,8% dos respondentes consideram esta afirmacdo extremamente
importante, 28,5% muito importante e 28,5% respondentes consideram uma
afirmacao importante.

Desta forma pode se concluir que a localizac&o e a flexibilidade de horarios

sdo pontos positivos avaliados pelas potenciais clientes.

Questao 7 Cite alguma loja do ramo que vocé conhece:

As lojas mais citadas e lembradas na pesquisa:

e Nilma Noivas

Genelips a Rigor

Kaoana Noivas

Mara Noivas

Maison Marie
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4.2 PLANO DE NEGOCIO PITTA LOCACAO DE TRAJES

Na secdo a seguir sera apresentado o plano de negécios da Loja Pitta.

4.2.1 Suméario Executivo

O capitulo a seguir aborda de forma gerencial a constru¢do do projeto.

4.2. 2 Enunciado do projeto

O plano de negécios aborda os principais vértices e a completa
programacao da construcdo de uma loja de locacdo de trajes no Municipio de Sao
José dos Pinhais, assim como o investimento necessario e a sua viabilidade

econdmica e financeira.

4.2. 3 Competéncia dos responséaveis

A loja de locacdo de trajes Pitta, contard com a integralizacdo de capital e
divisdo de responsabilidade composta por dois socios:

Gilcileia Aparecida Colaco: responsavel pelo gerenciamento administrativo,
controle de estoque e vendas; e

Maria Zélia de Faria Colaco: responsavel pelas vendas e atividades de

afericdo de corte e costura assim como ajustes em geral.

4.2.4 Os produtos e a tecnologia

Inicialmente os produtos ndo serdo fabricados pela loja Pitta, sendo
adquiridos através de fornecedores licenciados. A prestacdo de servico sera
realizada contando com ajustes e pequenas alteracdes no modelo necessario para

maior conforto do cliente.
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A fim de realizar esta prestacdo de servigo, sera necessaria a aquisicao de
maquinas e equipamentos de costura, assim como equipamento de informatica, a

cotacdo do investimento necessério segue no descritivo em anexo.

4.2.5 O mercado potencial

Neste projeto, a populacédo sera definida com base no Censo Municipal do
IBGE 2010, tendo como critério o sexo feminino, com a faixa etaria entre 15 a 59
anos.

A populagéo feminina do Municipio de S&o José dos Pinhais, tendo por base

a faixa etaria definida para amostra conta com o total de 90.201 individuos.

4.2.6 Elementos de diferenciacao

Os elementos que fardo parte do composto de diferenciacdo da loja Pitta,
podem ser descritos como:

e Preco de combate: a fim de obter poder de negociagdo junto a concorréncia,
tendo como principio ser uma nova entrante no mercado de locacao de trajes
no municipio.

e Qualidade: o fator essencial de diferenciacdo da Pitta serd a qualidade do
produto, constante movimentacao de estoque, assim como a higienizacéo das
pecas e o tempo de vida util para locacao.

e Pré-venda: neste quesito sera trabalhado através de treinamento especifico a
analise das necessidades do cliente e a qualificacdo técnica para garantir que
o produto ofertado venha suprir 0s seus anseios.

e Péds-venda: acompanhar todo o processo desde a escolha do produto até a
devolucdo buscando extinguir ou minimizar as deficiéncias, através destas

acOes integrar e fidelizar o cliente avaliando o nivel de satisfacao
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4.2.7 Previsao de vendas

A previsdo de vendas serd baseado para o primeiro ano em 3% da
populacao definida na amostra de 90.201, ou seja, 2.706 potenciais clientes sendo
uma média mensal de 225 atendimentos de locacdes realizadas, tendo base nos 30
dias trabalhados, sendo o horario definido pelo shopping, resulta em 7 vendas
diarias. O aumento desta populacdo aumentara em 2% ao ano.

Para o proximo ano de acordo com a Confederagédo Nacional do Comércio
de Bens, Servicos e Turismo (CNC) em 2015 o crescimento estipulado sera de 3,8%
nas vendas, desta forma a previsdo de vendas para o segundo ano sera de 6,8%,
seguindo um crescimento variavel e constante para os proximos anos, conforme
TABELA 1 abaixo.

TABELA 1 PREVISAO DE VENDAS

Ano | Amostra % de Crescimento XSS;? de Vendas mgg;aaﬁe Vendas
1 90.201 3% 2.706 226
2 92.005 6,80% 6.256 521
3 93.845 8,20% 7.695 641
4 95.722 10,80% 10.338 861
5 97.636 14% 13.669 1139

FONTE: AUTOR (2015)

4.2.8 Rentabilidade e projecdes financeiras

Conforme projecao de vendas e a composicao dos custos, as locacdes e as
consequentes vendas proporcionardo a cobertura dos custos e retorno financeiro,

como pode ser observado na Demonstracdo dos Resultados na TABELA 2.
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TABELA 2 — DEMONSTRACAO DO RESULTADO

Demonstragao do Resultado do Exercicio

Lucro Presumido Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 |
Receita Bruta R$1.894.221,00{ R$ 4.677.240,80 [ R$ 6.224.752,69 [ R$ 9.265.565,64 | R$ 13.966.295,94
ISS de 5% R$94.711,05| RS 233.862,04 | R$  311.237,63 | RS  463.278,28 [ R$ 698.314,80

PIS de 0,65% R$ 12.312,44| R$ 30.402,07 | R$ 40.460,89 | R$ 60.226,18 [ R$ 90.780,92
Cofins de 3% R$56.826,63| RS  140.317,22 | R$  186.74258 | RS  277.966,97 [ R$ 418.988,88

Receita Liquida R$ 1.730.370,88| R$ 4.272.659,47 | R$ 5.686.311,58 | R$ 8.464.094,21 [ R$ 12.758.211,34
Custo do Servigo = 58,0%| R$1.098.648,18| R$ 2.712.799,66 | R$ 3.610.356,56 | R$ 5.374.028,07 | R$  8.100.451,64
Resultado operacional R$631.722,70| R$ 1.559.859,81 [ R$ 2.075.955,02 | R$ 3.090.066,14 [ R$  4.657.759,70

folha salarial = 3,0% R$56.826,63| R$  140.317,22 | R$  186.74258 | R$  277.966,97 | R$ 418.988,88
encargos sociais = 20,0% R$ 11.365,33| R$ 28.063,44 | R$ 37.348,52 | R$ 55.593,39 [ R$ 83.797,78
despesas diversas = 0,0% R$ 0,00| R$ - |R$ - |R$ - |R$ -
Lucro Liquido R$563.530,75| R$ 1.391.479,14 | R$ 1.851.863,93 | R$ 2.756.505,78 | R$  4.154.973,04
Base de cdlculo do Lucro Presumido CSLL
Servigos > 12%|  R$227.306,52| R$  561.268,90 | R$  746.970,32 | R$ 1.111.867,88 | R$  1.675.95551
Aliquota da CSLL de 9% R$ 20.457,59| R$ 50.514,20 | R$ 67.227,33 | R$  100.068,11 | R$ 150.836,00
Base de cdlculo do Lucro Presumido IR
Servigos >32%|  R$606.150,72[ R$ 1.496.717,06 | R$ 1.991.920,86 | R$ 2.964.981,00 | R$  4.469.214,70
Aliquota do IR de 15% R$90.922,61| R$  224.507,56 | R$  298.788,13 | R$  444.747,15 | R$ 670.382,20
Adicional de IR se > 20 mil reais 10% R$58.61507| RS  147.671,71|R$  197.192,09 | R$  294.498,10 | R$ 444,921 47

Lucro Presumido R$ 452.150,55| R$ 1.116.457,38 | R$ 1.485.848,47 | R$ 2.211.690,52 [ R$  3.333.754,84
Carga Tributaria R$345.210,71| R$  855.338,24 | R$ 1.138.997,17 | R$ 1.696.378,18 [ R$  2.558.022,05

Fonte: Autor

4.2.9 Necessidades de financiamento

Levantado o investimento inicial e definido a politica de capital de giro em
caixa, sera necessario realizar um investimento de R$ 66.289,87 que sera aplicado
através de capital préprio dos socios, integralizados em partes iguais no ato da
constituicdo da empresa.

4.2.10 A empresa

A secdo a seguir aborda a organizacdo documental e estrutural da empresa.
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4.2.11 Missao

Para a loja de locacao de trajes Pitta, foi adotado a seguinte miss&o: “Levar
ao nosso publico um produto de qualidade, de alto padrédo, tendo como foco principal
elevar a autoestima e a autoconfianga de nossas clientes”.

A missao definida para a loja de locacdo de trajes Pitta considera: “Nosso
principal objetivo é garantir e elevar a autoestima da mulher brasileira,
potencializando sua feminilidade sem abrir mdo do seu principal diferencial uma

eterna guerreira”

4.2.12 Objetivos da empresa

Implementar a criacdo de uma loja de locacdo de trajes no Municipio de S&o
José dos Pinhais.

4.2.13 Situacao planejada desejada

A Pitta tem como objetivo desmistificar o servico de locacdo de trajes,
através de um servico que prioriza a qualidade e atendimento diferenciado em um
ambiente acolhedor sendo a Unica loja estruturada dentro do shopping no
Municipio,devido a estes diferenciais aplicar um preco superior ao das demais lojas
que ofertam o servico de forma similar, com isso manter uma politica de caixa
positivo e rentavel para a loja.

Podendo ser descritas as ac¢des planejadas:

e atrair o publico feminino através de pecas Unicas e de alta qualidade;

e prestar atendimento baseado na exceléncia, a partir de tratamento VIP a seus
clientes, a fim de garantir a fidelizacao;

e localizacdo, layout e disposicdo das pecas com o objetivo de garantir um
ambiente acolhedor, de confianga, conforto e seguranca a seus clientes; e

e pré e pos venda diferenciado, sendo a escolha do modelo e reserva podendo
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ser efetuada através do site da loja, apés a prova e ajustes necessarios a
entrega e o0 recolhimento da peca ser realizado pela loja em endereco

determinado pelo cliente.

4.2.14 O foco

O foco trabalhado sera baseado na diferenciacdo, através de uma politica de
precos denominada desnhatamento e a instalacdo da loja ser estrategicamente
instalada no Unico shopping do Municipio, as pecas de qualidade e a rotatividade do

estoque serao itens importantes deste mix.

4.2.15 Estrutura organizacional e legal

O capitulo aborda o processo de constituicdo da empresa e as modalidades

juridicas quanto a organizacdo da empresa.

4.2.15.1 Descricao legal

O QUADRO 1, destacando os pontos fortes e fracos das modalidades
juridicas, afim de auxiliar na escolha adotada na constituicdo do novo

empreendimento. Apés estudo a modalidade adotada foi Sociedade por Acdes

4.2.16 Estrutura funcional, diretoria, geréncia e staff

A organizacdo serad composta por duas socias que exerceram a funcdo de
direcéo geral.

Inicialmente ndo serd possivel a contratacdo de funcionarios, sendo desta
forma todas as responsabilidades exercidas pelas soécias. Posteriormente serao

contratados outros profissionais de acordo com o crescimento nas vendas.
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4.2.17 Sintese das responsabilidades da equipe dirigente-curriculo

Nesta sec¢édo, serdo descritos de forma detalhada os curriculos dos sécios da
Pitta.
CURRICULO 1 - GILCILEIA APARECIDA COLACO

Gilciléia Aparecida Colago

Cargo: Socia/Diretora Administrativa

Formacao: Superior Completo em Administra¢éo

Profisséo: Administradora/Empresaria

Email: gilcolaco@ig.com.br telefone de contato (41) 9675-7828
Endereco: Rua Roberto Meres de Credo,1000 - Sdo José dos Pinhais/PR

Atividades: Controle de caixa, estoque, compras e negociagdo com fornecedores, atendimento ao
publico e vendas.

CURRICULO 2 — MARIA ZELIA DE FARIA COLACO

Maria Zélia de Faria Colaco

Cargo: Sécia/Diretora Artistica

Formacao: Ensino Médio Completo e Técnico em Corte e Costura

Profisséo: Costureira/Empreséria

Email: zelia.colaco@outlook.com telefone de contato (41) 9703-5384
Endereco: Rua Roberto Meres de Credo,1000 - Sao José dos Pinhais/PR

Atividades: Avaliacdo e afericdo dos ajustes e mudancas solicitadas, controle de qualidade das
pecas enviadas e recebidas tanto dos clientes quanto da lavanderia, atendimento ao publico e
vendas.

4.2.18 PLANO DE OPERACOES

Nesta secdo serdo descritos os itens do plano de operacdes do projeto.

4.2.18.1 Administracao

A loja de locagédo de trajes feminino Pitta, tem uma estrutura hierarquica

composta de 01 diretor administrativo e 01 diretor artistico.
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4.2.18.2 Comercial

A aquisicdo das pecas sera realizada com variados fornecedores, a fim de
evitar a “dependéncia” que pode resultar em atrasos ou falta do produto e a locagao
acontecera até um limite definido pelo controle de qualidade e apds seguird para
venda, programada em forma de coquetel e divulgada ao publico tendo um valor

reduzido e parcelado para venda.

4.2.18.3 Controle de qualidade

A alta qualidade dos produtos oferecidos ao cliente é uma preocupacao e
também um diferencial trabalhado pela empresa, assim como a higienizacdo das
pecas que em nenhuma hipétese devem apresentar sinais de avaria, defeito,

desgaste ou limpeza ineficiente.

4.2.18.4 Terceirizacao

A fim de manter um servico de qualidade e descentralizar as atividade que
ndo possuimos expertise para realizar, terceirizamos 0s servicos de contabilidade e

lavanderia.

4.2.18.5 Sistemas de gestéo

Com o objetivo de controlar estoque e também o fluxo de caixa, a empresa
conta com um software especifico que centraliza as informacdes e elimina a

utilizacdo de outras planilhas. Sera utilizado inicialmente um sistema gratuito.
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4.2.18.6 As parcerias

Uma forma de expandir o servico e favorecer a fidelizacdo da marca a
criacdo de parcerias acontece com empresas gue organizam eventos e salbes de

beleza.

4.2.19 PLANO DE MARKETING

Neste capitulo serd abordado a construcao do plano de marketing.

4.2.19.1 O setor

De acordo com pesquisa realizada do setor de locacdo de roupas no
Municipio, existem cinco potenciais lojas que realizam a atividade sendo que a
maioria destas possuem tempo e solidificacdo no mercado mas pouca inovagédo em
seus modelos ou na prestacdo do servico ofertado aos clientes, nenhuma esta
localizada no shopping com funcionamento diario incluindo domingos e feriados ou
servico de entrega e coleta no endereco desejado pelo cliente ou site contendo os
modelos e a possibilidade de reserva online.

A Pitta encontra oportunidade junto a este mercado tendo em vista a pouca
inovacdo optando pelo tradicional e baixo investimento na escolha das marcas e
modelos e ainda o servi¢o diferenciado de horario, reserva e entrega, visualiza-se
gue mesmo trabalhando com um pre¢co acima do mercado, clientes que buscam
diferenciacdo e comodidade neste ambiente onde o tempo é fator crucial tendem a

identificar-se com a Pitta.

4.2.19.2 Oportunidades e ameacas

Com base na pesquisa realizada e analise dos dados pode-se concluir a

matriz PFOA, a partir dos seguintes elementos disponiveis na FIGURA 2.



FIGURA 2 - Anélise PFOA

Potencialidades (P)

Fragilidades (F)

Oportunidades (O)

e Ponto de Venda
Qualidade
Gestao de estoque
eficiente
o Diferenciagéo

e Sazonalidade nas
tendéncias de
roupas

Ameacas (A)

e Tradicdo em locacédo de
trajes para eventos

e Servico de entrega e loja
online

e Competidores
Consolidados
e Preco trabalhado

FONTE: Adaptado de Assen, Berg, Pietersma (2009, p.8)

4.2.19.3 A clientela
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Nos estudos de mercado realizados através de questionario, disponivel no

apéndice, quando analisada os diferenciais que a Pitta esta disposta a proporcionar

ao cliente, observa-se uma potencial oportunidade de mercado.

4.2.19.4 Segmentacao

A Pitta busca atuar no segmento de mercado representado prioritariamente

por mulheres com idade entre 15 a 36 anos em maioria, com renda de dois a cinco

salarios e que buscam praticidade, qualidade e horério estendido para atendimento.

4.2.19.5 A concorréncia

Através de pesquisa realizada com o0s potenciais clientes, as empresas

apresentadas como concorrentes, podem ser visualizadas na TABELA 3:
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TABELA 3 — PRINCIPAIS CONCORRENTES

EMPRESA

ENDERECO

Nilma Noivas

Rua José Zilliotto, 76 — Centro — Sao José dos Pinhais

Genelips a Rigor

Rua Padre Bittencourt, 174 — Centro — S&o José dos Pinhais

Kaoana Noivas

Rua Zacarias Alves Pereira, 40 — Aristocrata — Sao José dos Pinhais

Mara Noivas

Rua Barao do Cerro Azul, 1268 — Centro — S&o José dos Pinhais

Maison Marie

Rua Barao do Cerro Azul, 928 - Centro — Sao José dos Pinhais

Fonte: pesquisa dos potenciais clientes 2015

4.2.19.6 Fornecedores

Os fornecedores da Pitta serdo em maioria de fora do estado ou pais, tendo

em vista que as tendéncias iniciam fora do Brasil e também devido ao preco

trabalhado nas pecas assinadas por estilistas renomados que se adquiridos no

Brasil incide um valor alto de imposto inviabilizando a compra.

Segue relagdo dos principais:

TABELA 4 — FORNECEDORES POR LOCAL DE ORIGEM

Fornecedor

Local de Origem

Misses Dressy

New York

Priscila Bonato

Brasil/Curitiba

I1zi Dress

Brasil/Sao Paulo

Dstore
Fonte: Autor (2015)

Florida

4.2.19.7 Estratégias de marketing

Nesta se¢do serdo abordadas as estratégias de marketing do projeto da loja

de locagao de trajes Pitta.
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4.2.19.8 O produto

O produto da loja Pitta, sera adquirido através de contato com fornecedores
nacionais e internacionais, visando a qualidade em pecas Unicas e duradouras,
tendo em vista que serdo utilizadas por vérios clientes, tendo muitas vezes a

necessidade de pequenos ajustes, realizados pela loja.

4.2.19.9 A tecnologia, ciclo de vida

As pecas serdo adquiridas com o planejamento de serem locadas em média
quinze vezes, apods serda realizada o lancamento de nova colecdo onde as antigas
serdo vendidas com um preco reduzido. Esta iniciativa visa garantir um estoque

atualizado e pequenas em excelente estado de conservacao.

4.2.19.10 Vantagens competitivas

ApoOs pesquisa de mercado realizada, foi possivel verificar algumas

vantagens em relacdo as concorrentes que seguem listadas:

Localizacao central,

Estacionamento coberto;

Seguranca efetiva;

Horario de atendimento diferenciado;

Reservas e agendamento pelo site; e

Giro constante do estoque; e

Evento de venda das pecgas com apresentacdo da nova colegéo.

4.2.19.11 Plano de pesquisa e desenvolvimento

A Pitta tem como objetivo 0 constante movimento de estoque em busca de

pecas de alta qualidade e novidades do mundo da moda, tendo com auxilio as
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tendéncias internacionais.

4.2.19.12 Preco

A Pitta abordard a politica de precos denominada desnatamento. Esta
estratégia sera abordada, devido ao fato da Pitta ser a primeira loja de locacédo de
trajes a se instalar no Unico shopping do Municipio.

O preco sera calculado aplicando uma margem de lucro sobre o preco final

retirando os custos embutidos.

4.2.19.13 Distribuicéo

As pecas serdo locadas ou vendidas somente nas dependéncias da loja,
sem a necessidade de realizar a distribuicéo a terceiros, buscando manter o contato

direto com o publico alvo.

4.2.19.14 Promogéo e Publicidade

A divulgacéo da loja seré realizada através de marketing digital utilizando o
site proprio da loja, o portal do shopping assim como no site dos parceiros e demais

midias sociais.

4.2.19.15 Servicos ao cliente (venda e pés venda)

O site da loja tera espacgo para comentarios e pontuacdes dos clientes este
canal sera importante para avaliar a eficiéncia do atendimento assim como se as
exigéncias do consumidor estdo sendo satisfeitas. Em todos os casos o cliente

receberad um feedback.
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O marketing de relacionamento com o cliente tera inicio quando adentrar a

loja ou integrar as midias sendo através de questionamento, elogio ou comentario,

desta forma buscar oferecer a satisfacdo total da sua necessidade, através do

atendimento personalizado que se estende no pré e pés venda.

4.2.20 PLANO FINANCEIRO

Na otica de Gitman (1987, p.588), “as empresas utilizam-se de planos

financeiros para direcionar suas acdes com vistas a atingir seus objetivos

imediatos e a longo prazo onde um grande montante de recursos esta envolvido”.

4.2.20.1 Investimento inicial

Para iniciar as atividades, foi realizado o investimento inicial das operacfes

gue segue na TABELA 5.

TABELA 5 — INVESTIMENTO INICIAL

Itens, quantidade, valores

Item | Instalacdes Quantidade | Valor Unitario (R$) Subtotal R$
1| Aluguel 1 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00
Subtotal 1 R$ 2.500,00
Item | Equipamentos Quantidade | Valor Unitario (R$) Subtotal R$
1| maquina de costura reta industrial 1| R$ 2.490,00 R$ 2.490,00
2 | Computador 1| R$ 1.359,15 R$ 1.359,15
3| Telefone 1| R$ 79,90 R$ 79,90
4 | material de costura 1 R$ 500,00 R$ 500,00
5 | material de escritério 1 R$ 397,99 R$ 397,99
6 | impressora multifuncional 1| R$ 668,73 R$ 668,73
7 | manequim de plastico 2| R$ 149,95 R$ 299,90
8 | Provador 2| R$ 54,95 R$ 109,90
9 | Cortina para provador 2| R$ 64,95 R$ 129,90
10 | Armério prateleira arara 2| R$ 369,45 R$ 738,90
11 | Armaério colméia 2| R$ 449,95 R$ 899,90
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12 | Cabide 100 | R$ 1,89 R$ 189,00

13| Balc&o caixa 1| R$ 499,95 R$ 499,95

14 | Soféa para visita 1 R$ 636,65 R$ 636,65
Subtotal 2 R$ 8.999,87
Item | Capital de giro Subtotal R$

1 | Estoque R$ 50.000,00

2 | Custo fixo R$ 2.790,00

3 | Reserva de capital R$ 2.000,00
Subtotal 3 R$ 54.790,00
Subtotal 4 R$ 66.289,87
Total do investimento inicial 1+2+3+4 R$ 66.289,87

FONTE: Autor

O investimento inicial ser4 de R$ 66.289,87 sendo o aporte necessario para

0 inicio das atividades.

4.2.20.2 Demonstragao dos resultados

A demonstracéo dos resultados foi projetada para os primeiros cinco anos

de operacéo, que segue ilustrado na TABELA 6 abaixo.

TABELA 6 — DEMONSTRAGAO DOS RESULTADOS

Demonstracéo do Resultado do Exercicio

Lucro Presumido Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita Bruta R$ 1.894.221,00| R$ 4.677.240,80 | R$ 6.224.752,69 | R$ 9.265.565,64 | R$ 13.966.295,94
ISS de 5% R$94.711,05) R$ 233.862,04 | R$ 311.237,63 | R$ 463.278,28 | R$  698.314,80
PIS de 0,65% R$ 12.312,44| R$  30.402,07 | R$  40.460,89 | R$  60.226,18 | R$ 90.780,92
Cofins de 3% R$56.826,63| R$ 140.317,22 [ R$ 186.742,58 | R$ 277.966,97 | R$  418.988,88
Receita Liquida R$ 1.730.370,88| R$ 4.272.659,47 | R$ 5.686.311,58 | R$ 8.464.094,21 | R$ 12.758.211,34
Custo do Senvico = 58,0%| R$ 1.098.648,18| R$ 2.712.799,66 | R$ 3.610.356,56 | R$ 5.374.028,07 | R$ 8.100.451,64
Resultado operacional R$ 631.722,70| R$ 1.559.859,81 | R$ 2.075.955,02 | R$ 3.090.066,14 | R$ 4.657.759,70
folha salarial = 3,0% R$56.826,63| R$ 140.317,22 [ R$ 186.742,58 | R$ 277.966,97 | R$  418.988,88
encargos sociais = 20,0% R$11.365,33| R$  28.06344 | R$ 37.34852 | R$  55.593,39 | R$ 83.797,78
despesas diversas = 0,0% R$0,00| R$ R$ - R$ - R$ -
Lucro Liquido R$ 563.530,75| R$ 1.391.479,14 | R$ 1.851.863,93 | R$ 2.756.505,78 [ R$ 4.154.973,04
Base de calculo do Lucro Presumido CSLL
Senvigos > 12%| R$227.306,52| R$ 561.268,90 | R$  746.970,32 | R$ 1.111.867,88 [ R$ 1.675.955,51
Aliquota da CSLL de 9% R$20.457,59| R$  50.514,20 | R$ 67.227,33 | R$ 100.068,11 | R$ 150.836,00
Base de céalculo do Lucro Presumido IR
Senicos > 32%| R$606.150,72| R$ 1.496.717,06 | R$ 1.991.920,86 | R$ 2.964.981,00 [ R$ 4.469.214,70
Aliquota do IR de 15% R$90.922,61| R$ 22450756 [ R$ 298.788,13 | R$ 444.747,15| R$  670.382,20
Adicional de IR se > 20 mil reais 10% R$58.615,07| R$ 147.671,71 [ R$ 197.192,09 | R$ 294.498,10 | RS  444.921,47
Lucro Presumido R$ 452.150,55| R$ 1.116.457,38 | R$ 1.485.848,47 | R$ 2.211.690,52 | R$ 3.333.754,84
Carga Tributaria R$345.210,71| R$ 855.338,24 | R$ 1.138.997,17 | R$ 1.696.378,18 | R$ 2.558.022,05

Fonte: Autor (2015)
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A tributacdo escolhida foi a baseada em lucro presumido, a decisédo se deu

apos analisar os critérios e a mais vantajosa para a empresa, os valores do més 1ao

11 ndo constam na tabela tendo em vista que seguem semelhantes.

4.2.20.3 Despesas e custos fixos

A TABELA 7 apresenta os custos

primeiros anos da loja de locacéao.

TABELA 7 — DESPESAS E CUSTOS FIXOS

e despesas fixas projetas para 0s cinco

Anol Ano 2 Ano3 Ano 4 Ano5

item Despesas Custo Despesas Custo Despesas Custo Despesas Custo Despesas Custo

Agua R$  8000|R$ 20,00 |R$ 84,00 | R$ 210,00(R$  8820|R$  2205|R$  9261|R$  2315|R$ 97.24|R$ 2431
Aluguel R$ 2.000,00| R$ 50000|R$ 210000 [R$ 52500 |R$ 2.20500[R$ 551,25 |R$ 231525 |R$ 57881 |R$ 243101 [R$ 607,75
Energia elétrica R$ 24000| R$ 60,00 | R$ 252,00 | R$ 6300|R$ 26460|R$  6615|R$ 27783|R$  6946|R$ 291,72 |R$ 7293
Honorérios contabeis R$ 400,00 | R$ - [R$ 420,00 | R$ - |R$ 441,00 [R$ - |R$  46305|R$ - |R$ 48620 | R$ g
Lavanderia R$ 800,00 | R$ 200,00 [ R$ 84000 |R$ 21000 |R$ 88200|R$ 22050 |R$ 92610 [R$ 23153 [R$ 97241 |R$ 24310
telefone e Internet R$ 140,00 | R$ 210,00 | R$ 147,00 |R$ 22050 |R$ 15435|R$ 23153 |R$ 16207 [R$ 24310 (R$ 17017 |R$ 25526
manutencéo site R$ 50,00 | R$ - |R$ 52,50 | R$ - |R$  5513|R$ - |R$ 578|R$ - |R$ 60,78 | R$ -
Pré Labore R$ 150000 | R$ 150000 (R$ 157500 |R$ 157500 |R$ 165375 |R$ 165375 |R$ 173644 |R$ 173644 |R$ 182326 | R$ 1.82326
Encargos Prd labore 20% [ R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 31500 [R$ 31500 |R$ 330,75[R$ 330,75|R$ 347,29|R$ 34729 |R$  364,65|R$ 364,65
Seguro da loja R$ 200,00 | R$ - |R$ 210,00 [ R$ - |R$ 22050 | R$ - |R$  23153|R$ - |R$  24310|R$ -
Valor Mensal R$ 571000 | R$ 279000 |R$ 599550 [R$ 2.92950 |R$ 6.29528 [R$ 3.07598 | R$ 6.610,04 |R$ 322077 |R$ 6.940,54 [ R$ 3.391,26
Valor Anual R$ 68.520,00 | R$33480,00 | R$  71.946,00 | R$ 35.154,00 | R$ 75.543,30 | R$ 36.911,70 | R$ 79.320,47 | R$ 38.757,29 | R$ 83.286,49 | R$ 40.695,15

Fonte: Autor

As despesas e os custos fixos foram alocados de acordo com sua hatureza,

a visualizacdo da tabela completa estara disponivel no apéndice.

4.2.20.4 Depreciacao e conservagao e seguros

A TABELA 8 apresenta a descricdo do dispéndio com depreciacdo e seguro

da loja para os cinco primeiros anos de atividades.

TABELA 8 — DEPRECIAGCAO E CONSERVACAO DE SEGUROS

DEPRECIACAO E CONSERVACAO DE SEGUROS

Item | Descri¢ao Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

1 Depreciacdo R$ 1.799,97 R$ 1.799,97 R$ 1.799,97 R$ 1.799,97 R$ 1.799,97

2 Seguros R$ 2.400,00 R$ 2.520,00 R$ 2.646,00 R$ 2.778,30 R$ 2.917,22
Total R$ 4.199,97 R$ 4.319,97 R$ 4.445,97 R$ 4.578,27 R$ 4.717,19

FONTE: AUTOR (2015)
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Para os cinco anos foram projetados os dispéndios da empresa com

pagamento de impostos e contribui¢cdes, que pode ser analisado na TABELA 9:

TABELA 9 — IMPOSTOS E CONTRIBUICOES

ITEM Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
R$ R$ R$ R$ R$

ISS de 5% 94,711,05 |233.862,04 |311.237,63 |463.278,28 |698.314,80
R$ R$ R$ R$ R$

PIS de 0,65% 12.312,44 |30.402,07 40.460,89 60.226,18 90.780,92
R$ R$ R$ R$ R$

Cofins de 3% 56.826,63 |140.317,22 |186.742,58 |277.966,97 |418.988,88
R$ R$ R$ R$ R$

Encargos sociais = 20,0% 11.365,33 |28.063,44 37.348,52 55.593,39 83.797,78
R$ R$ R$ R$ R$

Aliquota da CSLL de 9% 20.457,59 |50.514,20 67.227,33 100.068,11 |150.836,00
R$ R$ R$ R$ R$

Aliquota do IR de 15% 90.922,61 |224.507,56 |298.788,13 |444.747,15 |670.382,20

Adicional de IR se > 20 mil reais R$ R$ R$ R$ R$

10% 58.615,07 [147.671,71 |197.192,09 |294.498,10 |444.921,47

Fonte: Autor (2015)

4.2.20.6 Projecéao de fluxo de caixa

A TABELA 10 apresenta o fluxo de caixa positivo e crescente dos cinco

primeiros anos de atividades da loja Pitta.

TABELA 10 — PROJEGCAO DE FLUXO DE CAIXA

FLUXO DE CAIXA

ltem  |descricdo () Més 1 a0 11 ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano 5

1 |Investimento inicial R$ 66.289,87

2 |saldo de caixa inicial R$ 54.790,00 | R$  110.584,19 | R$ 1.327.010,29 | R$ 3.534.802,56 | R$ 4.769.300,52 | R$ 7.211.109,71
3 |Total de entradas R$ 157.851,75 [ R$ 1.894.221,00 | R$ 4.677.240,80 | R$ 6.224.752,69 | R$ 9.265.565,64 | RS 13.966.295,94
3.1 |Receita de vendas R$ 157.851,75| R$ 1.894.221,00 | R$ 4.677.240,80 | R$ 6.224.752,69 [ R$ 9.265.565,64 | R$ 13.966.295,94
4 |Total de saidas R$ 4741756 [R$  569.010,68 | RS 1.144.23821 | R$ 1457.252,14 | R$ 2.056.25591 | R$  3.756.139,82
4.1 |(-) despesas autbnomos R$ 400,00 | R$ 4.800,00 | R$ 5,040,00 | R$ 5.292,00 | R$ 5.556,60 | R$ 5.834,43
4.2 |(-) despesas diretoria R$  3.600,00 [R$  43.200,00 |R$  45.360,00 | R$  47.628,00 [ R$  50.009,40 | R$ 52.509,87
4.3 |(-) despesas gerais R$ 4300,00|R$  51.600,00 | R$  54.180,00 [R$  56.889,00 |[R$  59.73345|R$ 62.720,12
44 |(-) seguros R$ 200,00 R$ 2.400,00 | R$ 2.520,00 | R$ 2.646,00 | R$ 2.778,30 | R$ 2.917,22
45 |(-) impostos R$ 2119068 | R$  254.288,10 | R$  630.830,68 | R$  840.209,04 [ R$ 1.251.631,03 | R§ 1.442.718,37
46 |() Atualizagdo dos estoques R$ 10.000,00 | R$  120.000,00 | R$  180.000,00 | R$  204.000,00 | R$  240.000,00 [R$  300.000,00
4.7 |(-) Proviséo para IR R$ 757688 |R$ 9092261 |R$ 22450756 | R$  298.788,13 | R$  444.747,15 | R$  1.887.639,84
4.8 |(-) Depreciagdo ndo desembolsavel R$ 150,00 | R$ 1.799,97 | R$ 1.799,97 | R$ 1.799,97 | R$ 1.799,97 | R$ 1.799,97
5  |Fluxo do periodo R$ 66.289,87 | R$ 110.434,19 [ R$ 1.325.210,32 | R$ 3.533.002,59 | R$ 4.767.500,55 [ R$ 7.209.309,73 [ R$ 10.210.156,12
6 |(+) depreciacdo R$ 150,00 | R$ 1.799,97 | R$ 1.799,97 | R$ 1.799,97 | R$ 1.799,97 | R$ 1.799,97
7 |Saldo acumulado de caixa R$ 66.289,87 | R$ 110.584,19 [ R$ 1.327.010,29 | R$ 3.534.802,56 | R$ 4.769.300,52 [ R$ 7.211.109,71 [ R$ 10.211.956,09

Fonte: Autor (2015)
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A TABELA 11 apresenta o balango patrimonial projetado para os cinco anos

de atividade na empresa:

TABELA 11 — BALANCO PATRIMONIAL

Balango Patrimonial-Pitta

Ativo
Caixa R$ 110.584,19
Contas a receber R$ 65.815,07
Estoque R$ 120.000,00
Total ativo circulante R$ 296.399,26
Imobilizado R$ 8.999,87
(-) Depreciacdo Acumulada -R$ 1.799,97
Total ativo permanente R$ 7.199,90
Ativo total R$ 303.599,16
Passivo

Pro labore + encargos R$ 36.000,00
Impostos e contribuigbes R$ 65.815,07
Fornecedores R$ 120.000,00
Imobilizado R$ 8.999,87
Total Passivo circulante R$ 230.814,94
Capital social R$ 66.289,87
Lucros/prejuizos acumulados R$ 4.694,38
(+) Depreciacdo Acumulada R$ 1.799,97
Total patriménio liquido R$ 72.784,22

Passivo Total

4.2.20.8 Ponto de equilibrio

R$ 303.599,16

Com o objetivo de verificar a quantidade de vendas necessaria para suprir

0S custos e possibilitar lucro para empresa, foi construida a analise do ponto de

equilibrio que pode ser observada na TABELA 12 abaixo:
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Ano 1 Ano 2 Ano 3

Unitario % |Total Unitario % |[Total Unitario % |Total
(+) Receita operacional R$ 700,00 | 100%| R$ 1.894.221,00 | R$ 747,60 | 100% | R$ 4.677.240,80 | R$ 808,90 | 100% |R$ 6.224.752,69
(-) Custo dos Produtos R$ 504,43 | 72% | R$ 1.365.01500 | R$ 536,01 | 72% |R$ 84.610.741,07 [ R$ 57951 | 72% [R$ 4.459.481,92
(=) Margem de contribuigdo R$ 19557 | 28% | R$  529.206,00 | R$ 21159 [ 28% |R$ 33.399.227,23 [ R$ 229,40 28% |R$ 1.765.270,77
(=) Margem de contribuicdo % 28% 28% 28% 28% 28% 28%
(-) Custos e despesas fixas R$  102.000,00 R$  112.455,00 R$  122.043,77
(=) Lucro Bruto R$  427.206,00 R$ 33.286.772,23 R$ 1.643.227,00
(=) Ponto de equilibrio (R$) R$  365.095,15 R$  397.338,86 R$  430.354,55
(=) Ponto de equilibrio (unid) 521,6 5315 532,0

Ano 4 Ano 5

Unitario % |Total Unitario % |[Total
(+) Receita operacional R$ 896,26 | 100%| R$ 9.265.565,64 | R$ 1.021,74 [ 100% | R$ 13.966.295,94
(-) Custo dos Produtos R$ 641,53 | 72% | R$ 6.632.152,67 | RS 730,88 | 72% |R$  154.644,57
(=) Margem de contribuigdo R$ 254,73 | 28% | R$ 2.633.412,97 |R$ 290,86 | 28% |R$ 61.541,74
(=) Margem de contribuicdo % 28% 28% 28% 28%
(-) Custos e despesas fixas R$ 118.077,75 R$  123.981,64
(=) Lucro Bruto R$ 2.515.335,22 -R$ 62.439,90
(=) Ponto de equilibrio (R$) R$ 41545217 R$  435.527,72
(=) Ponto de equilibrio (unid) 463,5 426,3

Fonte: Autor

4.2.20.9 Andlise de investimento

A fim de analisar o investimento realizado através do aporte de capital,

alguns indices foram calculados, sendo payback — Tempo de Retorno do

Investimento, VPL — Valor Presente Liquido e TIR — Taxa Interna de Retorno.

Na TABELA 13 pode ser verificado o calculo do Payback

TABELA 13 — TEMPO DE RETORNO DO INVESTIMENTO — PAYBACK

PAYBACK
Ano | Investimento Fluxo de caixa % Ano %
0| R$ 66.289,87
1 R$ 1.327.010,29 20,02 20,02
2 R$ 3.534.802,56 53,32 73,34
3 R$ 4.769.300,52 71,95 145,29
4 R$ 7.211.109,71 108,78 | 254,07
5 R$ 10.211.956,09 154,05| 408,12
1 ano

FONTE: AUTOR (2015)

A partir desta analise, pode-se verificar que o retorno do investimento

ocorrera ja no primeiro ano devido ao baixo investimento inicial e o fluxo positivo e

crescente de caixa.

Na TABELA 14 foi calculado o valor presente liquido, com base em uma taxa
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de retorno de 18%

TABELA 14 — VALOR PRESENTE LiQUIDO - VPL
VALOR PRESENTE LiQUIDO - VPL

Taxa de retorno 18%
Investimento inicial R$ 66.289,87
Valor Presente Liquido R$ 56.177,86

FONTE: AUTOR (2015)
Na TABELA 15 foi calculada a taxa interna de retorno do capital investido.

TABELA 15 — TAXA INTERNA DE RETORNO - TIR

TAXA INTERNA DE RETORNO - TIR

Ano |R$

-R$ 66.289,87

R$ 1.327.010,29

R$ 3.534.802,56

R$ 4.769.300,52

R$ 7.211.109,71

R$ 10.211.956,09

TIR 21,54%
FONTE: AUTOR (2015)

g |~ W (N (kO

A taxa interna de retorno calculada foi de 21,54% sendo positiva tendo em

vista que a taxa almejada inicialmente era de 18%.



60

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de analisar a viabilidade econdmica e financeira de uma loja
de locacgédo de trajes no municipio de S&do José dos Pinhais, o plano de negdcios foi
construido, utilizando fundamentagfes tedricas e pesquisa de potenciais clientes,
tamanho do mercado e fornecedores.

Para fundamentagao tedrica como modelo de plano de negécios, o livro “O
Segredo de Luisa” de Fernando Dolabela foi utilizado e adaptado conforme a
realidade da loja de locacdo. Para os potenciais clientes uma pesquisa encaminhada
via internet através de email e Facebook realizada e seus dados analisados e
utilizados como recurso para fundamentacéao.

De posse dos dados o projeto foi construido e as analises projetadas para os
cinco anos iniciais, o resultado obtido foi amplamente satisfatéria tendo em vista o
baixo investimento inicial e a possibilidade de n&o exigir compra de grandes
maquinarios e utensilios diferenciados, outro fator pode ser apontado como positivo
devido a ampla utilizacdo do estoque que ndo possui carater descartavel e sim
continuo, assim como o retorno do capital investido.

Desta forma respondendo o problema de pesquisa apresentado, existe
viabilidade econémica e financeira para implantacdo da loja assim como
possibilidade de retorno do capital investido em curto prazo, seguido de lucro
crescente para 0s proximos anos.

Respondendo aos objetivos especificos, a concorréncia e o diferencial no
segmento foram pesquisados, analisados e como principais diferenciais a
localizacdo da loja e horério de atendimento, seguido de disponibilizacdo da loja e
reservas online; 0S recursos necessarios para investimento inicial, assim como
equipamentos utilizados nas atividades foram cotados; o retorno do capital investido

calculado e sua recuperacao possivel no primeiro ano de operacéo.
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QUESTIONARIO- POTENCIAIS CLIENTES

O presente questionario tem como objetivo identificar as caracteristicas dos

casais que planejam se casar, como serd 0 evento realizado e a opinido sobre as
praticas sustentaveis relacionadas a este servico.

sendo:

1. Ja realizou ou estaria disposta a realizar a locacdo de um traje?:
() Sim () Nao

2. ldade:

a) 15 a 25 anos

b) 26 a 36 anos

c) 37 a 47 anos

d) 48 anos ou mais

3. Qual sua renda?

a) Até um salario minimo- R$ 788,00 10%

b) De dois a trés salarios minimos- R$1576,00 a R$ 2364,00 35%

c) De quatro a cinco salarios minimos- R$ 3152,00 a R$ 3940,00 40%
d) De seis ou mais salarios minimos- R$ 4728,00 15%

4. Quanto em média estaria disposta a investir?
a) De R$ 200,00 a R$ 600,00

b) De R$ 601,00 a R$ 1200,00

c) De R$ 1201,00 a R$ 2000,00

d) R$ 3000,00 ou mais.

Nas questbes abaixo, coloque seu grau de concordancia com a afirmagéo,

5. extremamente importante, 4: muito importante; 3: importante; 2: pouco

importante e 1. sem importancia.

pagar mais caro no produto, sendo
a loja instalada em um shopping,
com horario de entrega flexivel

5. Estaria disposta a 1 3 5

6. Me agrada a idéia de

participar de coquetel de lancamento
da nova campanha de roupas e a
aquisicdo das pecas da outra
colecdo por um prego justo e

acessivel

8. Cite alguma loja do ramo que vocé conhece:

AGRADEMOS SUA PARTICIPACAO.
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COTACAO MATERIAL DE ESCRITORIO

Veja mais produtos da Bic [ WEJA SIMILARES
Caneta esferografica cristal azul Bic CX 50 UN

codigo do produto: 176072

For: RS 23 ,99

Veja mais produtos da Spiral ( WEJA SIMILARES
Clips nr.3/0 galvanizado (lata ¢/500g) Spiral PT 1 UN

codigo do produto: 195401

Por: R 9 790

Veja mais produtos da Ipaper [ vEla sIMILARES |

Papel sulfite 759 alcalino 210x297 A4 chamex office Ipaper PT
500 FL

codigo do produto: 476102

Por: RS 1 1 :90

. Ampliar Imagem

Quantidade: 1 caixa com 12 pacotes

Veja mais produtos da Easy Office ( WEJA SIMILARES

Grampeador de mesa 26/6 20fl O-200 Easy Office CX 1 UN

eodigo do produto: 371728

Por: RS 8 !00 e

Quantidade: 2 grampeadores
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g e e e et et e s wEur SmILANE @
W(/J Grampo p/grampeador 26/6 galvanizado Spiral Grampos CX
! S 5000 UN
go do produto 37T069
Por: RS 2 790 —

Calculadora de mesa (bat/solar/8 dig.) pt 800 Spiral Digit CX 1
UN

adigo do produto: 159004

. Por: RS 1 1 729
B COMPRAR (=)

Quantidade: 2 unidades

- m veja Mals prooutos aa 11r YEJA SIMILARES

Cartucho HP 60XL preto 12ml CC641WB HP CX 1 UN

do produto: 798436

rons 89,90

Parcelaments: 9X de R$ 29,97 COMPRAR e

Quantidade: 2 unidades

Multifuncional Laser Monocromatica
M125A Jet Pro CZ172A 110v - HP

Caodigo: 2307425

Preco vélido para ,

{Trocar meu CEP de entrega) Produto disponivel para entrega.
Voltagem:110V
de: R$-799.00 auantsade @@ 1 Q)

oS SeR T avista

Ou em até 10x de R$ 71,90 iguais
Total de- R$ 719,00 * & prazo

* Juros de 1,34% ao més (17,32% ao ano) ou

Por que juros?
a Adicionar e continuar comprando

Quantidade: 1 unidade



70

Ramal Sem Fio Intelbras Identific. de Chamadas - Chamada em Conferéncia Display Luminoso - TS 3111

descricdo completa | intelbras

rs 19,90

em até 3x de R$ 26,63 sem juros no cartdo de crédito

w calcule o prazo e valor do frete deste produto: m

Ganhe 1 cupom a cada R$100 reais em compra e concorra a um condom
Cert. de Aut. SEAE/MF n®_ 06/0017/2015 “imagem memment= iusirstive Saiba mais

este produto em sua loja e ja comece a ganhar dinheiro. O que é isso?

Ja tem sua loja? Faca o login

Quantidade: 1 unidade

Computador All In One LG22V240 Intel Pentium - Dual Core 4GB 500GB Windows 8.1LCD 21,5,

descricdo completa 1o

por R$ 1.599,00 em até 10x de R$ 159,90 sem juros no cartdo de créditc

61.359,15 41 o0 00 s s

m calcule o prazo e valor do frete deste produto:

Ganhe até 15 cupons na compra desse produto e concorra

Cert. de Aut. SEAE/MF n®. 08/0017/2015 “imagem memments dustativa saiba ma

ou este produto em sua loja e ja comece a ganhar dinheiro. ¢

13 tam cua Inia? Fara n lnnin

Quantidade: 1 unidade

COTACAO DE MATERIAL PARA LOJA
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MANEQUIM DE PLASTICO FEMININO FUNILADO
CABECA DE OVO BEGE (SEM BASE)
Ref. R22

RS 149,95
ou 5x sem juros de RS 29,99

COMPRAR )

eI B3 e | compuroner MERESIRINNY T T

Quantidade: 2 unidades

[3 www.ipermaq.com.br/maquina-de-costura-reta-eletronica-direct-drive-lanmax-Im-128-hm-d4.htmi#

ites Sugeridos

-t

[ Y
i As opgdes de frete irdo aparecer no fechamento do pedido, o valor dependera do peso e ‘
O dimensdes do produto escolhido para compra. oWee
« Ls.,,\\.l v % Sansei —iml 1 —lm ;. anmax i un Mpecial »
. IPERMAYC . Maquina de Costura Reta Eletronica Direct Drive

Vocé ndo possui produtos no
carrinho.

Comparar Produtos

Vocé ndo tem itens para comparar

Seja o primeirc a comentar este produto

Disponibilidade: Em estoque
De: R$2:600;00
por: R$2.490,00

Parcele no Cartdo com PagSeguro

2x R$1.245,00 sem juros 3x R$830,00 sem juros
%’ . Mais Visualizagoes 4x R$622,50 sem juros 5x R$498,00 sem juros
d4 Pesquisa e oy 5 e
o - - 6x R$415,00 sem juros 7x R$39951*

8x R$354,57 * 9x R$319,65*
10x R$291,76 * 11x R$268,96 *

Qual a sua marca favorita? S— —

® Brother 12x R$250,00 *
© Lanmax Em todos os cart d rédito

D Siruba visa @2 o) = = |
@, Pinger = | | B | @ |y

2 Sun Special Taxa de 2°99% a0 mas (barcela minima de RSt
© Elna —= : = -

) Bernina Qtde: g [ evmrrrrre =] OV Adicionar s Lista de Deselos

Quantidade: 1 unidade
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Quantidade: 2 unidades

Quantidade: 2 unidades

72

PROVADOR U 45°
Ref. 1250

RS 54,95
ou 5x sem juros de Rs 1 0,99

SELECIONE UMA COR:

Cor: Preto

COMPRAR S

315 cure | compurune [CHEENEINY T L0

CORTINA PARA PROVADOR COM 2.50 M DE LARGURA

Ref. 601

RS 64,95
ou 5x sem juros de Rs 1 2,99

SELECIONE UMA COR:

Cor: Vermelho

COMPRAR ¥

I8 £ core | comperaner R

g1 0 ) INDIQUEESSE



Quantidade: 2 unidades

ARMARIO PRATELEIRA ARARA

+ M3 F3 Curtir | Compartilhar n 3+ 0|

| COMPRAR ¥)

£ 12N I3 Curtir | Compartilhar n u
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PARA AMPLIAR A IMAGEM

Quantidade: lunidade

i DRESH HA CPOMADO
OM PRESILHA CROMADO

CAIXA COM GAVETA

l -f‘—* Fi Curtir | Compartilhar nn
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Sofa 3 Lugares Scorpion = Somoparzcoa magazineluiza.com 1219182)

descricdo completa

g 1l o I
.

por R$ 749,00 em até 10x de R$ 74,90 sem juros no cartdo de crédito

7s636,69 45

w calcule o prazo e valor do frete deste produto:

Ganhe até 7 cupons na compra desse produto e concorra a

Cert. de Aut. SEAEIMF n®. 08/0017/2015 "imsgem mersmente dustrativa

este produto em sua loja e ja comece a ganhar dinheiro. |

Ja tem sua loja? Faca o login

+ clique para ampliar
’ - - ' . $x mais formas de parcelamento
parcelamento com cartdo Luiza

Garantia estendida de 1 ano * vantagens

a partirde R$ 18,49* na parcela

Quantidade: lunidade

e emm e e e e e

! Apps B Sites Sugeridos

«fSisControle HOME SISCONTROLE SOLUCOES DOWNLOAD CLIENTES ORCAMENTOS CONTATO

sem restrigdo de uso e ndo expira
dados de acesso usudrio: admin e senha: admin

Chat Offline... [ e . : conhega a férmula de 4 passos
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CONTRATO DE LOCACAO DE ROUPAS PITTA

Pelo presente instrumento particular a Pitta Aluguel e Comércio de
Roupas e Acessorios, com sede na Rua Izabel Redentora , n°. 1434, loja 53, Séo
José dos Pinhais — Parana

CEP 83005-010, inscrita no CNPJ sob o n° 11.111.011/0001-11, doravante
denominada LOCADORA e a LOCATARIA, cuja qualificacdo encontra-se
cadastrada no sistema Pitta e respectivo termo de adesédo ao presente Contrato de
Locacdo de Vestido(s) e/ou Acessorio(s) por Prazo Determinado (“Contrato de
Locacao”), se obrigam por si e seus sucessores aos termos e condi¢bes a seguir
estipulados, para toda e qualquer locacdo de produtos disponibilizados na loja fisita
ou website www.pitta.com.br.

Ao assinar ou clicar em “Li e Aceito os Termos do Contrato de Locacao” a
LOCATARIA declara estar de acordo e em cumprir com os termos e condi¢cdes do
presente Contrato de Locacdo, bem como aqueles constantes nos Termos e

Condicdes e Politica de Privacidade do Site.

Clausula 12 — Objeto

1.1. O presente contrato tem como objeto a locacdo por prazo certo e
determinado de vestido(s) e/ou acessorio(s) de propriedade Unica e exclusiva da
LOCADORA, disponibilizado(s) na loja ou site e selecionados pela LOCATARIA.

Clausula 22 — Valor e Forma de Pagamento da Locacgéo

2.1. O valor da Locacéo é previamente informado & LOCATARIA no ato da

contratagcdo de acordo com valor do aluguel do(s)_Produto(s), prazo da Locacéao,

forma de devolucdo do(s) Produto(s), sendo de responsabilidade Unica e exclusiva

da LOCATARIA a escolha do(s) Produto(s), o prazo de Locacdo, e a forma de

devolucéo do(s) Produto(s) locado(s), podera ser acrescido ao valor da Locacgéo
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2.2. Para efetivacdo da contratacdo da Locacdo pretendida, a LOCATARIA
devera realizar o pagamento do valor total da Locacdo do(s) Produto(s), através de
pagamento a vista ou cartdo de crédito, cujos dados deverdo ser disponibilizados a
LOCADORA para efetivacao das cobrancgas decorrentes da Locacao.

Clausula 32 - Prazo da Locacéao

3.1. O prazo da Locagéo sera aquele escolhido pela LOCATARIA no ato da
contratacao, de acordo com as opgoes disponibilizadas pela LOCADORA.

3.2. E facultado & LOCATARIA solicitar por e-mail ou telefone a extenséo do
prazo de Locacdo do(s) Produto(s) a LOCADORA, que aprovara ou néao tal
solicitacdo, de acordo com a disponibilidade do(s) Produto(s) e mediante o
pagamento do valor do aluguel adicional decorrente da extensdo do prazo da

Locacéo.

Clausula 42 — Entrega do(s) Produto(s) Locado(s)

4.1. O(s) Produto(s) locado(s) sera(do) entregue(s) pela LOCADORA a
LOCATARIA limpo(s), em adequado estado de conservagdo e pronto(s) para
utilizacdo, da forma e na data solicitada até as 22hs (vinte e duas horas);

4.2. A LOCATARIA esta ciente de que o vestido pode ser locado antes por
outras clientes, em caso de a cliente anterior danificar o vestido A LOCADORA deve
entrar em contato com A LOCATARIA e informé-la do ocorrido. A LOCATARIA por
sua vez pode optar pela troca do vestido ou o0 estorno do valor pago.

Clausula 42 — Obrigacdes e Responsabilidades da LOCATARIA

4.1. Ap6s o recebimento, a LOCATARIA assume o compromisso e a
responsabilidade pela guarda, cuidado e utilizacdo com zelo do(s) Produto(s)
locado(s), como se fosse(m) de sua propriedade, responsabilizando-se por eventual

perda, destruicdo, manchas e/ou quaisquer danos que ocorram com o(s) Produto(s),
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além do desgaste natural decorrente da sua utilizacdo normal, sendo expressamente
proibido a LOCATARIA lavar o(s) Produto(s) locado(s).

4.2. Diante da responsabilidade assumida no item 4.1 acima, a LOCATARIA
desde ja concorda em reparar todos e quaisquer danos eventualmente causados
ao(s) Produto(s) da LOCADORA, e, para tanto, autoriza desde j4, que os valores
decorrentes da reparacdo do(s) dano(s) causados ao(s) Produto(s), sejam
descontados do seu cartdo de crédito ou daquele utilizado para a realizacdo da
Locacao, sendo certo que na hipétese de dano irreparavel, sera devido e cobrado
pela LOCADORA a LOCATARIA, o valor de varejo do(s) Produto(s), hipotese em

que a LOCATARIA podera permanecer com o(s) Produto(s) danificado.

Clausula 52 — Atraso na Devolucédo do(s) Produto(s) Locado(s)

51. A LOCATARIA se compromete a informar imediatamente a
LOCADORA, todo e qualquer possivel atraso que possa ocorrer na devolucao do(s)
Produto(s) locado(s), via e-mail ou telefone, para que possa ser verificada a
possibilidade de extensdo da Locagéo como indicado no item 3.2 acima.

Sao José dos Pinhais : , 2015.
Data de Retirada: : , 2015.
Data de Devolucéo , , 2015.
Valor R$

Forma de pagamento:
( )AVista (...) Cartdo de Crédito

Ciente:

Assinatura do cliente

Ciente:

Pitta Aluguel e Comeércio de Roupas e Acessorios



