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RESUMO 

Estudo de viabilidade para implementa~o de uma loja de persianas na 

cidade de Curitiba, estado do Parana, para periodo de 2004 a 2005, com o enfoque 

analitico de todos os fatores determinantes para o sucesso do empreendimento 

como analise do mercado e fornecedores, previsao de receitas, apurac;ao de 

despesas fixas e variaveis, custos pr&-operacionais, escolha de local, reforma, 

decorac;ao, forma de exposic;ao dos produtos a serem comercializados, contratac;ao 

de pessoal, identifica~o visual do estabelecimento, estrategias de marketing a 

serem aplicadas. Ap6ia-se em dados pesquisados no mercado e a dados fornecidos 

pelo principal fabricante do segmento. 

v 
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1 INTRODUCAO 

Este trabalho destina-se a criar urn estudo da viabilidade para implementa<;ao 

de uma loja de persianas na cidade de Curitiba, estado do Parana, dentro do 

perlodo entre 2004 e 2006. 

0 interesse neste estudo decorre da percep<;ao do principal fabricante do 

segmento de que a maioria dos atuais revendedores nao possui uma estrutura 

adequada para prestar urn born atendimento ao cliente, de que a necessidade de 

profissionaliza<;ao no segmento tambem nao e atendida de forma satisfat6ria, pelo 

crescenta desejo dos consumidores em substituir cortinas por persianas, pelo amplo 

conhecimento do segmento e pelo esplrito empreendedor. Estes fatores, em 

conjunto, indicam uma boa oportunidade de neg6cio. 

Este estudo sera desenvolvido com o enfoque analltico em todos os fatores 

determinantes para o sucesso do empreendimento como analise do mercado e 

fornecedores, previsao de receitas, apura<;ao de despesas fixas e variaveis, custos 

pre-operacionais, escolha do local, reforma, decora<;ao, forma de exposi<;ao dos 

produtos a serem comercializados, contrata<;ao de pessoal, identifica<;ao visual do 

estabelecimento, estrategias de marketing a serem aplicadas. Ap6ia-se em dados 

pesquisados no mercado local e a dados fornecidos pelo principal fabricante do 

segmento. 

Para montar uma empresa, antes de come<;ar a colocar em pratica os passos 

necessaries para a sua legaliza<;ao, e precise que se tenha uma serie de 

conhecimentos fundamentais, como: conhecer o ramo de atividade onde vai atuar, o 

mercado, fazer urn planejamento do que vai ser colocado em pratica na nova 

empresa, estabelecer os objetivos que se pretende atingir, entre outros. 
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Para isso e preciso fazer urn levantamento de dados e informagoes em uma 

serie de 6rgaos (IBGE, sindicatos, associagoes, SEBRAE,etc) para sabercomo se 

encontra este mercado, quanto sera necessaria vender por mes para nao vir a 

fracassar, quanto podera retirar por mes de pro-labore sem prejudicar o born 

funcionamento da empresa, quais os impostos a pagar e suas alfquotas e quanto 

guardar de recursos financeiros para fazer frente aos compromissos nos primeiros 

meses. Enfim, e preciso fazer o planejamento financeiro e da estrutura da nova 

empresa. 

Para se abrir uma empresa, deve-se levar em conta que o sucesso de 

qualquer neg6cio depende, sobretudo, de urn born panejamento. Embora qualquer 

neg6cio oferega riscos, e preciso previnir-se contra eles. 

0 plano de neg6cio e urn plano que tern o ojetivo de estruturar as principais 

ideias e opy6es que devem ser consideradas para decidir quanto a viabilidade da 

empresa a ser criada. Tambem e utilizado para solicitagao de emprestimos e 

financiamentos em instituiy6es financeiras, bern como para a expansao de uma 

empresa. 

Numa visao mais ampliada, o plano de neg6cio tern as seguintes fungoes: 

• Avaliar o novo empreendimento de ponto de vista mercadol6gico, tecnico 

financeiro, jurfdico e organizacional; 

• Avaliar a evolugao do empreendimento ao Iongo de sua implantayao: para cada 

urn dos aspectos definidos no plano de neg6cio para comparar o previsto com o 

realizado; 

• Facilitar a obtenyao de capital de terceiros quando o seu capital proprio nao e 

suficiente para cobrir os investimentos iniciais. 

0 conhecimento de alguns aspectos da vida das empresas deve permitir a 

avaliayao do risco de atratividade do empreendimento, subsidiando a decisao na 
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escolha do neg6cio que se pretende desenvolver. Basicamente os riscos dos 

neg6cios se referem a: 

Sazonalidade: caracteriza-se pelo aumento ou redugao significativa pela 

demanda pelo produto produto em determinada epoca do ano. Os neg6cios com 

maior sazonalidade sao perigosos e oferecem riscos que obrigam os 

empreendedores a manobras precisas. Quando em alto grau, e considerada fator 

negativo na avaliagao do neg6cio. 

Efeitos da economia: a analise da situagao economicae questao importante 

para a avaliagao da oportunidade de neg6cio, ja que alguns sao gravemente 

afetados, por exemplo, por economias em recessao. 

Controles governamentais: setores submetidos e rigorosos controles do 

governo, nos quais as regras podem mudar com freqOencia, oferecem alto grau de 

riscoe sao poucos atraentes para pequenos investidores. 

Existencia de monop61ios: alguns empreendimentos podem enfrentar 

problemas por atuar em areas em que haja monop61ios formados por "mega­

organizagoes", que dominam o mercado, definindo as regras do jogo comercial. No 

Brasil, a comercializagao de pneus, produtos qufmicos em geral e tintas sao 

exemplos tfpicos de segmentos fortemente monopolizados. 

Setores em estagnayao ou retrayao: nestes setores, ha uma procura menor 

que a oferta de bens/serviyos, o que torna a disputa mais acirrada. Nas epocas de 

expansao e prosperidade de neg6cios, ao contrario, novos consumidores entram no 

mercado, promovendo a abertura de novas empresas. 

Barreiras a entrada de empresas: referem-se a obstaculos relacionados com: 

exigencia de muito capital para investimento; alto e complexo conhecimento tecnico; 

dificuldades para obtengao de materia-prima; exigencia de licengas especiais; 

existencia de contratos, patentes e marcas que dificultam a legalizagao da empresa, 

entre outros. 

Oentro de urn plano de neg6cio e preciso saber: 



4 

a. Conhecer o ramo de atividade - e precise conhecer alguns dados elementares 

sobre o ramo em que se pretende atuar, possibilidades de atuac;ao dentro do 

segmento (ex. persianas e o ramo: pode atuar com persianas prontas ou sob 

medida, pode-se fabricar ou atuar como revendedor). 

b. Conhecer o mercado consumidor - o estudo do mercado consumidor e dado 

importante para o empreendimento, pois abrange as informac;oes necessarias a 

identificayao dos provaveis compradores. 0 que produzir, de que forma vender, qual 

o local apropriado para a venda, qual a demanda potencial para o produto. Essas 

sao algumas indagac;oes que podem ter respostas mais adequadas quando se 

conhece o mercado consumidor. 

c. Conhecer o mercado fornecedor - para iniciar e manter qualquer atividade 

empresarial, a empresa depende de seus fornecedores - o mercado fornecedor. 0 

conhecimento deste mercado vai se refletir nos resultados pretendidos pela 

empresa. 

d. Mercado fornecedor e aquele que fornece a empresa OS equipamentos, 

maquinas, materia-prima, mercadorias e outros materiais necessaries ao seu 

funcionamento. 

e. Conhecer o mercado concorrente - o mercado concorrente e composto pelas 

pessoas ou empresas que oferecem mercadorias ou servic;os iguais ou semelhantes 

aos que voce pretende oferecer. Este mercado deve ser analisado criteriosamente, 

de maneira que sejam identificados: quem sao os concorrentes, quais as 

mercadorias ou servic;os oferecidos, quais sao as vendas efetuadas pelos 
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concorrentes, quais os pontos fortes e fracos dos concorrentes e se os clientes lhe 

sao fieis. 

f. Definir quais os produtos a serem fabricados, mercadorias a serem vendidas ou a 

serem prestados - e preciso conhecer detalhes do produto/servigo, qual a 

embalagem a ser usada, tamanhos oferecidos, cores, sabores, etc .. 

g. Analisar bern a localizagao da empresa- onde o neg6cio deve ser montado? A 

resposta certa para esta pregunta pode significar a diferenga entre o sucesso ou o 

fracasso de urn empreendimento. Tudo e importante para esta escolha e deve ser 

observado e registrado. 

h. Conhecer marketing - marketing, como muitos pensam, nao e s6 propaganda. 

Marketing e urn conjunto de atividades desenvolvidas pela empresa, para que esta 

atenda desejos e necessidades de seus clientes. As atividades de marketing podem 

ser classificadas em areas basicas, que sao traduzidas nos 4 P's do marketing. Sao 

eles: Produto, Pontos de Venda, Promoyao ( comunicagao) e Preyo. 

i. Processo Operacional - este item trata de como fazer. Devem ser abordadas tais 

questoes: que trabalho sera feito e quais as fases de fabricayao/venda/prestagao de 

servigos; quem fara, com que material; com que equipamento; e quando fara. E 

preciso verificar quem tern conhecimento no ramo: o proprio empreendedor, urn 

futuro s6cio ou urn profissional contratado. 

j. Projegao do volume de produgao, de vendas ou de servigos - e prudente que o 

empreendedor ou empresario considere: a necessidade e a procura do mercado 

consumidor; os tipos de mercadorias ou servigos a serem colocados no mercado; a 



6 

disponibilidade de materia-prima, mercadoria, embalagens e outros materiais 

necessaries. 

k. Proje~o da necessidade de pessoal - identificar o numero de pessoas 

necessarias para o tipo de trabalho e que qualifica~o deverao ter, inclusive o do 

servigo do escrit6rio. 

I. Analise Financeira - e necessaria fazer urh estimantiva do resultado da empresa, 

a partir de dados projetados, bern como, uma proje~o do capital necessaria para 

comec;ar o neg6cio, pais tera que fazer investimento no local, equipamentos, 

materiais e despesas diversas, para instala~o e funcionamento da empresa. 

2 ESTUDO DO MERCADO 

Como citado anteriomente o estudo do mercado e fator fundamental para o 

inicio de implementac;ao de uma empresa; sendo assim, em seguida serao 

relacionados alguns fatores do mercado de persianas. lnicialmente serao analisados 

o mercado concorrente e posteriormente o mercado fornecedor. 

Os dados deste estudo foram obtidos por meio de pesquisa quali-quantitativa, 

tendo como objetivo principal identificar o numero de lojas e fornecedores no 

segmento e tambem o perfil dos mesmos. 

Nesta pesquisa a inten~o foi identificar como estas empresas, concorrentes 

e fornecedores, trabalham, qual seu grau de especializa~o e qual o faturamento 

media para assim iniciar urn plano de neg6cio e verificar se e viavel ou nao atuar no 

segmento de persianas. 
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2.1 PERFIL DAS EMPRESAS ATUANTES NO SEGMENTO 

Para dar infcio aos trabalhos foram visitadas 20 lojas de persianas em 

Curitiba, estas localizadas em bairros distintos e com caracterfsticas pr6prias. 

Essas caracterfsticas podem ser resumidas em duas categorias: foco na 

venda direta o consumidor final e foco na venda atraves de urn profissional em 

decoragao, seja ele decorador ou arquiteto. 

Localizagao em bairros afastados do centro da cidade, pequenas e simples 

estruturas, empresas familiares, show-rooms deficientes em relagao aos produtos 

ofertados pelos fabricantes, pouca especializagao e profissionalizagao por parte dos 

proprietarios e vendedores, grande variedade de marcas, pequenos anuncios em 

listas telefonicas como unica a gao de marketing, faturamento entre 10 e 35 mil Reais 

por mes, caracterizam as lojas com o perfil de venda direta ao consumidor final. 

Essa categoria disputa mercado oferecendo o menor prego como principal 

diferencial. 

Em menor numero, apenas quatro, foram identificadas lojas com foco no 

atendimento aos profissionais de decoragao. Lojas amplas e bern decoradas, 

localizadas na regiao do bairro do Batel considerado o polo de decoragao de alto 

nfvel em Curitiba, show-rooms amplos e diversificados, porem representando uma 

unica marca, vendedores e instaladores bern preparados, programas de fidelidade 

bern definidos junto aos profissionais, participagao em feiras e exposigoes de grande 

porte, faturamento medio mensal com persianas na casa de R$ 70.000,00, 

caracterizam a segunda categoria de lojas e tambem a com maior rentabilidade. 

Dentro das opgoes de produtos existentes no mercado existe uma certa 

discrepancia, as persianas horizontais representam em media de 60% do 

faturamento, persianas verticais 16%, roles 8% e os demais produtos sao vendidos 

em percentuais muito pr6ximos entre eles. 
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2.2 FORNECEDORES 

Como opc;ao para fornecimento das persianas, dentro da prac;a de Curitiba 

foram encontradas as seguintes empresas: 

• Luxaflex Cortinas e Persianas 

• Sunset Persianas 

• Persianas Parana 

• Hollyflex Persianas 

• Sunshine Cortinas Persianas 

• Persianas Coimbra 

• Persianas Phoenix 

• Uniflex 

Dentro das opc;Qes encontradas, algumas oferecem somente produtos 

basicos e outras uma linha bern mais ampla. Baseando-se pela linha mais completa 

oferecida pela Luxaflex Cortinas e Persianas elaborou-se urn comparative para ser 

usado como urn dos criterios no processo de decisao na escolha dos fornecedores. 

Ver quadro 1. 

Alem da gama de produtos disponfveis, tambem serao considerados fatores 

como distancia ffsica, referencias, custo do frete, qualidade, capacidade de 

fornecimento, polftica comercial, prec;os, prazos de entrega, garantia dos produtos e 

assistencia tecnica. 
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QUADRO 1 - FORNECEDORES E PRODUTOS OFERECIDOS 
Produtos Luxaflex Sunset Parana Hollyflex Sunshine Coimbra Phoenix Uniflex 

Horizontal Aluminio 
X X X X X X X X 

16mm 

Horizontal Aluminio 
X X X X X X X X 

25mm 

Horizontal Alumfnio 
X X X X X X 

25mm Blackout 

Horizontal Aluminio 

Comando Onico 
X X X X 

Horizontal em PVC 

(16 e 25mm) 

Horizontal Alumfnio 
X X X X 

50mm 

Ondulette X 

Horizontal Madeira 
X X X 

25mm 

Horizontal Madeira 
X X X X X X 

50mm 

Horizontal Madeira 
X X X 

Sintetica 

Rolos X X X X X 

Celulares X X X X 

Plissadas X X 

Romanas X X X X 

Cortinas Naturais X X X X 

Cortinas Paine! X X 

Verticais X X X X X X X 

Silhouette ou similar X 

Nuance ou similar X X 

Florette ou similar X 

Vignette ou similar X 

Luminette ou similar X 
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2.2.1 Descriyao dos Fornecedores e suas Politicas Comerciais: 

Embora todas atuem de forma muito parecida, existem algumas com politicas 

comerciais bern definidas em contratos. A seguir sera feito urn breve comentario 

individual sobre cada empresa. 

• Luxaflex Cortinas e Persianas 

Empresa do grupo Hunter Douglas, multinacional de origem holandesa, 

fabricante de persianas e equipamentos em mais de 80 paises. Sua fabrica para 

atender a regiao de Curitiba esta localizada em ltajai, Santa Catarina, e a empresa 

faz entregas com carro proprio. 

E lider de mercado e possui uma polftica comercial bern definida. Possui 

supervisores de venda para auxiliar os revendedores e nao vende diretamente ao 

consumidor final. 

A empresa determina urn pre9o sugerido para venda dos seus produtos 

dentro de uma tabela padrao entre todos seus revendedores, os valores 

apresentados nesta tabela sao usados como base para o calculo do valor de compra 

do produto. 

0 percentual de desconto (margem bruta) que o revendedor tera, e 

quantificado em rela9ao a tres quesitos: desconto padrao, desconto qualitative e 

quantitativa. 

0 desconto padrao eo desconto mfnimo que o revendedor podera ter e este 

ede25%. 

0 desconto qualitative se refere em geral a estrutura apresentada pelo 

revendedor; para essa avalia9ao sao considerados a forma de apresenta9ao dos 

produtos (show-room), treinamento dos vendedores, assistencia tecnica e 
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instalayao, se a revenda participa ou nao do programa de parceria que a empresa 

disponibiliza, pontualidade nos pagamentos, exclusividade e prioridade em 

persianas. Este desconto sera de no maximo 9%. 

0 desconto quantitativa, que sera somado ao qualitative, refere-se a 

quanti dade (em numero de pegas) que o revendedor tenha comercializado dentro de 

urn quadrimestre. Pode variar de 0%, para uma media mensa I de ate 10 pegas a 

14% para uma media mensa! superior a 121 pegas. 

Sendo a assim o desconto maximo para urn revendedor sera de 25+23%. 

Nao exige exclusividade, mas privilegia os revendedores exclusives com 

descontos, promogoes e apoio em mfdia, dividindo-os em categorias denominadas 

Premium, Master Tech, Master e Perfecta. Esta empresa oferece urn programa 

gratuito de treinamento para vendedores e instaladores. 

Todos seus produtos possuem 5 anos de garantia e sao muito bern 

posicionados entre OS profissionais de decoragao peJa quaJidade e peJo incentive a 

promogao do trabalho destes profissionais em importantes mostras e feiras. 

• Sunset Persianas 

E uma segunda empresa do grupo Hunter Douglas, tern seu foco em produtos 

baratos e sua poHtica comercial e semelhante as demais marcas que atuam nesta 

categoria de produtos; comercializa seus produtos em m2 e o revendedor aplica a 

margem que Jhe convier, nao exige show-room, seus revendedores nao possuem 

privilegios se forem exclusives e a quantidade de produtos oferecidos e limitada e 

com acabamentos mais simples. Tambem nao vende direto ao consumidor final, nao 

possui Jojas da fabrica e seus produtos sao garantidos por 1 ano. 
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• Persianas Parana 

Empresa tradicional no ramo em Curitiba, possui estrutura propria para 

fabricagao e venda. Sua produgao e limitada em persianas verticais e horizontais em 

alumfnio. Possui duas lojas em Curitiba e atende revendedores principalmente no 

interior do Parana. 

Nao tern como foco formar uma grande cadeia de revendedores, mas atende 

outras empresas do ramo caso seja consultada. 

• Hollyflex Persianas 

Empresa com boa representayao no segmento, a unidade fabril da Hollyflex 

Persianas, representante da empresa de origem espanhola Vertilux, esta localizada 

na cidade de Campo do Tenente, Parana, numa area de 10.000 m2 com 3.000 m2 

de area construfda, sendo distribufda entre: linha de produgao, refeitorio e area de 

lazer. 

A unidade fabril possui 2.600 m2 de area construfda com projeto desenvotvido 

com tecnologia apropriada para receber toda os equipamentos para fabricayao e 

montagem de persianas em alumfnio, tecido e PVC. 

A Hollyflex conta com transports proprio entre as cidades de Campo do 

Tenente e Curitiba, de onde os pedidos serao expedidos pelas transportadoras, para 

todo o territorio nacional, atendendo aos mais de 450 representantes ativos que 

formam a carteira de clientes da Hollyflex Persianas. 

Possui uma boa variedade de produtos com os mais variados valores e 

acabamentos, comercializa seus produtos em m2 para que o revendedor aplique a 

margem desejada. Em Curitiba possui 3 lojas proprias que disputam o mercado com 

seus proprios revendedores. 
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Qualquer interessado pode revender seus produtos, vista que a empresa 

tambem nao exige exclusividade e nao possui uma polftica comercial rlgida. Seu 

marketing e basicamente feito atraves de anuncios em listas telefonicas, folders nos 

pontos de venda e identifica9ao nas placas de revendedores. 

Possui uma equipe de tres supervisores para atender os estados do sui do 

pals. 

• Sunshine Cortinas e Persianas 

A Sunshine Industria de Cortinas e Persianas e uma empresa 1 00% 

brasileira, localizada no municipio de Sao Jose dos Pinhais, Parana. 

As parcerias firmadas no fornecimento da materia-prima sao internacionais. 

lmportantes grupos industriais europeus sao a base da alta qualidade e evolu9ao 

permanente dos produtos Sunshine. A dinamarquesa Faber, as francesas Ferrari e 

Somfy estao entre os principais fornecedores da Sunshine. 

A empresa possui uma loja direta de fabrica denominada Vertical Persianas, 

localizada em Curitiba, Parana, mas tambem atende revendedores. 

Sua poHtica e similar a da Luxaflex Cortinas e Persianas em rela9ao a 

oferecer urn pre9o sugerido ao consumidor, porem o desconto e fixo em 30+1 0%. 

• Persianas Coimbra 

Sediada em Sao Paulo, atua em Curitiba atraves de urn distribuidor que 

comercializa seus produtos acabados e tambem vende componentes. Seus produtos 

sao considerados os mais simples do mercado, porem seus pre9os sao similares 

aos dos demais fabricantes. 
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• Persianas Phoenix 

Fundada no ano de 1985 e situada em Sao Paulo, a Persianas Phoenix atua 

em Curitiba atraves de urn distribuidor local com estrutura simples focada na area 

comercial. Todos os produtos sao fabricados em Sao Paulo, assim como sua 

assistencia tecnica. 

Tern uma linha de produtos limitada em persianas de alumfnio, madeira e 

persianas verticais e tambem disputa o mercado utilizando o fator prego. 

• Uniflex 

Fundada em 1981 por seu presidente Heinrich H. Roth, a Elubel Industria e 

Comercio Ltda inicialmente fabricava janelas e fachadas em alumfnio para atender 

projetos de grandes construtoras brasileiras. Em 1992 a Elubel expandiu seus 

neg6cios e ganhou a concorrencia intemacional da Mercedes-Benz Alemanha, para 

equipar aproximadamente 80% das concessionarias de toda a America Latina. Ate a 

finalizayao do projeto em 1999, a Elubel . equipou duas outras redes de 

concessionarias e as 25 fabricas brasileiras de uma multinacional suiya. 

A Uniflex , e uma marca da empresa Elubel, fabricante de produtos de 

proteyao solar como: rolos, persianas e cortinas com diversos acionamentos 

manuais ou motorizados. Em 1993 urn novo rumo foi tornado, com o langamento de 

novas produtos arquitetonicos e decorativos, desta vez por dentro da janela, quando 

a Elubel lanyou o sistema de rolos, urn produto de proteyao solar inedito no mercado 

brasileiro. Logo em seguida foram langados outros produtos inovadores, como 

sistemas de cobertura, persianas de madeira, cortina celular e persianas em 

alumfnio e, principalmente, produtos motorizados e de automayao. 

Desde 1990 a Elubel concentra-se exclusivamente no mercado de proteyao 

solar e no desenvolvimento de novas tecnologias. Atraves desta estrategia, a Elubel 
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desenvolveu ao Iongo dos ultimos anos uma participagao importante e ja e lfder de 

mercado em alguns segmentos. 

Sua poHtica comercial e de ter lojas pr6prias, mas tambem atua atraves de 

revendedores credenciados. A marca tambem e apreciada pelos profissionais em 

decoragao pela qualidade e variedade de produtos. 

2.3 PRAZOS DE ENTREGA 

Por se tratar de urn produto sob medida, nao e possfvel manter estoque de 

persianas prontas, portanto o prazo de entrega ao consumidor devera respeitar o 

prazo estipulado pelo fabricante. Esse prazo pode variar de 7 a 30 dias uteis 

dependendo do produto escolhido. 

2.4 GARANTIAS 

0 prazo de garantia pode variar entre urn e cinco anos dependendo do 

fabricante. Basicamente esta garantia cobre material defeituoso, vlcio oculto e 

defeitos de fabricagao. Persianas instaladas em locais nao apropriados e utilizadas 

de forma incorreta nao estarao cobertas por essa garantia. 

Para que seja cumprida a garantia o produto sempre devera ser enviado ao 

fabricante para analise e posterior substituiyao. 

2.5 ASSISTENCIA TECNICA 

Os fabricantes prestam esse tipo de serviyo mas preferem que a propria 

revenda o faga, para isso disponibilizam seus componentes e oferecem cursos para 

instal adores. 
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3 AVALIACAO DA DEMANDA 

Para se ter uma estimativa da demanda do mercado de persianas foram 

analisados os numeros fornecidos pelo principal fabricante do segmento, Luxaflex 

Cortinas e Persianas, que atua no mercado a mais de dez anos e que possui uma 

participayao de 70% no mercado nacional. 

0 primeiro passo foi levantar as vendas individuais das cinco principais 

empresas do segmento instaladas em Curitiba. Estas empresas representam 

aproximadamente 80% das vendas efetuadas em Curitiba. Ver tabela 1. 

Como o mix de produtos e relativamente grande, eles foram separados de 

forma a dar uma maior exatidao aos dados e mostrar qual e a participayao de cada 

categoria. Foram consideradas as quantidades vendidas (em metros quadrados) de 

cada produto dentro de urn perfodo que vai de janeiro a dezembro de 2003. 

Ap6s determinar a venda individual de cada empresa, foram somados todos 

os valores para se obter a demanda total mensal do mercado de persianas em 

Curitiba. Ver tabela 2. 

Com este valor definido, dividiu-se a demanda total mensal pelo numero de 

lojas consideradas (5) para se obter a demanda media de cada categoria nos 

respectivos meses. Ver tabela 3. 

Com estes numeros definidos, eles foram multiplicados pelos valores medios 

de venda do m2 de cada categoria para se obter o respective faturamento 

proveniente de cada categoria e assim determinar uma proje9ao de faturamento 

medio mesa mes. Ver tabela 4. 

Na proje9ao de faturamento mesa mes, ap6s o Faturamento Medio Mensal, 

foram aplicados os descontos praticados pelo fornecedor para a compra das 

mercadorias e a dedu9ao referente ao desconto usual dado ao cliente na hora da 

compra ( cerca de 5% ), para entao se obter o Lucro Bruto Mensa I. Estes descontos 

funcionam de forma distinta para as duas linhas de produtos deste fabricante. Na 
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linha de produtos com a marca Luxaflex e concedido urn desconto de 42,6% sabre o 

valor de vend a o que resulta em urn mark-up de 7 4,21% . Para a linha de produtos 

da Sunset o mark-up media aplicado pelos revendedores costuma ser de 70%. 

Estes valores servirao de base para a execugao do plano de neg6cio. 

4 PLANO DE NEGQCIO 

0 plano de neg6cio e urn instrumento que visa estruturar as principais 

concep~es e alternativas para uma analise correta da viabilidade do neg6cio 

pretendido, proporcionado uma avalia9ao antes de colocar em pratica a nova ideia, 

reduzindo assim, as possibilidades de se desperdi9arem recursos e esfor9os em urn 

neg6cio inviavel. Tambem e utilizado para a solicita9ao de emprestimos e 

financiamento junto a institui96es financeiras, bern como, para a expansao da 

empresa. 

4.1 CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO 

A questao visa conhecer a finalidade do plano de neg6cios: criar urn neg6cio, 

expandir urn neg6cio ja existente ou modificar a localiza9ao de uma empresa. 

Neste caso a criagao de urn novo neg6cio sera a finalidade deste plano. A 

ramo pretendido para atuagao e o comercio de persianas, e como ja citado 

anteriormente, o interesse neste estudo decorre da percepgao do principal fabricante 

do segmento de que a maioria dos atuais revendedores nao possui uma estrutura 

adequada para prestar urn born atendimento ao cliente, de que a necessidade de 

profissionalizagao no segmento tambem nao e atendida de forma satisfat6ria, pelo 

crescenta desejo dos consumidores em substituir cortinas par persianas, pelo amplo 

conhecimento do segmento e pelo espirito empreendedor. 

Estes fatores, em conjunto, indicam uma boa oportunidade de neg6cio. 
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4.2 ANALISE DO MERCADO E COMPETITIVIDADE 

Como as ameac;as do mercado tambem devem ser consideradas, foram 

levantadas algumas questoes como o fato de que algumas industrias do segmento 

vendem direto ao consumidor final com prec;os mais baixos, a existencia de muitos 

concorrentes que trabalham com o produto de forma informal, a dificuldade em 

conquistar e manter urn relacionamento comercial duradouro com os profissionais 

em decorac;Bo. 

4.3 LOCALIZACAO E INSTALA<;AO 

Para contribuir na decisao do local mais apropriado para a instalac;ao da 

empresa, foi criado o quadro abaixo com varios fatores de importancia para se ter 

urn direcionamento quanto as vantagens e desvantagens do local a ser escolhido. 

A escala e de urn a cinco em ordem crescenta, com 5 sendo o valor mais 

favoravel para a empresa. Ver quadro 2 

Dentre todos, os fatores com maior importancia no processo de decisao do 

local foram a area comercial movimentada, a area para vitrines e a localizac;Bo da 

rua. Estes fatores se tornaram mais importantes pelo fato de que no ramo de 

persianas os produtos sao feitos sob medida e a principal func;ao da estrutura da loja 

e funcionar como show-room. 

4.4 CONSUMIDORES 

No quesito mercado consumidor, ou publico-alvo, foram identificados dois 

grupos: os profissionais em decorac;ao e o proprio consumidor final. Os profissionais 

em decorac;Bo agem como influenciadores e contribuem para que se realizem 
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vendas com maior valor agregado. 0 consumidor final tambem e muito importante 

pais agrega volume de vendas ao neg6cio mesmo que com menor valor agregado. 

Para uma estimativa do tamanho do mercado foram utilizados os numeros 

fornecidos pelo principal fabricante do segmento que podem ser vistas na tabela 2. 

QUADRO 2- FATORES PARA A DECISAO DO LOCAL DE INSTALACOA DA EMPRESA 

Fatores 1 2 3 4 5 

Area comercial movimentada X 

Area para vitrines X 

Concorrente mais proximo X 

Entrada de servi<;o para X 

entregas 

Estado do im6vel X 

Facilidade de entrada e safda X 

Facilidade de estacionamento X 

Fluxo de trafego X 

Hist6rico do local X 

Localizayao da rua X 

Melhorias exigidas na locayao X 

Passagem de pedestres X 

Pre<;o do aluguel X 

Servi<;os Urbanos X 

Taxa de ocupa<;ao do local X 

Tempo de contrato do aluguel X 

Transporte Publico X 

Zoneamento Adequado X 
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4.5 FORNECEDORES 

Toda empresa precisa de fornecedores de produtos, servi<;os ou materia­

prima e esse e urn aspecto importante do planejamento. Descobrir quem sao e onde 

estao os fornecedores e definir quais os melhores e imprescindfvel para o sucesso 

do neg6cio. 

0 quadro 1 apresenta a relayao de fornecedores disponfveis e seus 

respectivos produtos. 

4.6 CONCORRENTES 

A analise do mercado foi realizada em campo e foi descrita na se<;ao 1 

ESTUDO DE MERCADO. 

Se possfvel tambem e importante identificar OS pontos fortes e fracos, canais 

de distribuiyao, custos e pre<;os de venda praticados, polfticas de credito e formas de 

divulga<;ao. 

Para auxiliar na estrategia comercial o Quadro 3 traz urn comparativo entre as 

principais empresas do segmento em Curitiba. 

CONTINUA 

QUADRO 3- AVALIACAO DOS CONCORRENTES 

6 5 4 3 2 1 

Excelente Muito Boa Born Regular ruim Muito ruim 

Item Concorrente A Concorrente B Concorrente C Concorrente D 

Atendimento 5 4 6 4 

P6s-Venda 5 4 5 5 

Divulgayao 4 4 2 3 
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CONCLUSAO 

QUADRO 3- AVALIACAO DOS CONCORRENTES 

Item Concorrente A Concorrente B Concorrente C Concorrente D 

Polftica de 5 5 4 4 

Credito 

Pre9os 5 5 5 4 

Qualidade 6 6 6 6 

Reputa9ao 6 6 6 6 

Garantias 5 5 5 5 

Localizayao 6 6 6 4 

4.7 PESSOAL 

Para o infcio das atividades da empresa nao sera necessaria uma equipe 

grande de funcionarios. A princfpio serao necessarios dois vendedores, uma 

secretaria, urn promotor e urn instalador que devera prestar servi9os como 

terceirizado. Ver quadro 4. 

Os vendedores irao atuar interna e externamente, atraves de revezamento. 

A secretaria cuidara da parte burocratica e pelo atendimento do telefone. 

0 promotor tera a fun9ao de visitar os profissionais de decora9ao e 

construtoras como intuito de captar neg6cios. 
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QUADRO 4- RELACAO DE CARGOS E SALARIOS 

Cargo Quantidade Salario (R$) Encargo Sociai(R$)* Total (R$) 

Vendedores 2 800,00 64,00 864,00 

Secretaria 1 300,00 24,00 324,00 

Promotor 1 500,00 40,00 540,00 

Total 5 1.600,00 128,00 1.728,00 
, . 

* Como a empresa deve ser enquadrada como Empresa de Pequeno Porte, o FGTS fot o umco 
encargo social considerado. A alfquota e de 8%. 

4.8 PRODUTOS E SERVICOS 

Ap6s analise dos fornecedores, duas marcas foram escolhidas para serem 

comercializadas: Luxaflex e Sunset. Mesmo sendo marcas do mesmo fabricante, 

elas possuem identidades bern diferentes. A Luxaflex e uma marca bern posicionada 

junto aos profissionais de decorac;ao, possui urn programa de fidelidade ja 

estabelecido, uma grande variedade de produtos sofisticados e preza pelo constante 

desenvolvimento de seus produtos considerando as tendencias de mercado. 

A Sunset e uma marca do mesmo grupo mas com urn apelo diferente. Foi 

desenvolvida para urn mercado mais competitive, possui somente as linhas mais 

vendidas e prec;o similar ao dos concorrentes. 

Com estas duas marcas nao sera necessaria ter mais do que urn fornecedor. 

Neste caso a exclusividade e benefica pais o fabricante destas marcas favorece os 

revendedores exclusives. 

4.9 CAPACIDADE INSTALADA 

Para o primeiro ano de atividade a previsao de atendimento e de 5 visitas 

externas e 5 atendimentos internes diaries. Para isso a capacidade instalada deve 
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ser de uma loja com no maximo 50m2 com show-room, quatro funcionarios, urn 

aparelho de fax, urn micro computador, uma impressora, 2 mesas e 6 cadeiras. 

4.10 ESTRATEGIA COMPETITIVA 

Basicamente a estrategia a ser usada devera explorar os pontos fracos dos 

concorrentes. 

Ter as duas linhas, a cara e a barata, sem prejudicar a qualidade dos 

produtos e a imagem da empresa, ter uma estrutura adequada e uma excelente 

apresentagao dos produtos, dispor de profissionais especializados e comprometidos 

em dar solugoes ao cliente na venda e na instalayao, urn programa de marketing 

simples porem bern direcionado e urn promotor exclusivamente para divulgar a 

empresa e captar neg6cios compoem estrategia inicial. 

4.11 PLANO DE MARKETING E COMERCIALIZACAO 

Para a comunicayao com os clientes serao usadas algumas formas de mfdia 

como mala-direta, anuncios em revistas especializadas, anuncios em listas 

telefonicas, outdoors e urn site. 

Para mala-direta a frequencia sera mensal, anuncios em revistas serao 

trimestrais, na lista telefonica anuais, outdoors bimestrais e o site sera permanente. 

Como canais de distribuigao sera usada a propria estrutura da loja com 

vendedores externos e internos, parcerias com outras empresas do segmento de 

decoragao, participayao em feiras e mostras conceituadas e a abertura de urn canal 

eletronico para oryamentos via internet. 

A marca a ser usada na identificayao da empresa ainda nao foi definida, 

porem devera contribuir para de forma efetiva para o sucesso do neg6cio. Ela esta 

associada a qualidade dos produtos, a credibilidade da empresa junto aos clientes, 
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enfim, consolida uma imagem no mercado. Deve-se estar atento para sua facilidade 

de pronuncia e de memorizagao, para facil lembranga e associagao com o produto. 

Esses fatores buscam criar uma afinidade com o cliente potencial. Pretende 

direcionar todo esforgo de marketing no sentido de associar o neg6cio as diversas 

caracterlsticas que sao atribuldas ao mercado. 

5 INVESTIMENTOS 

Para o inlcio das operagoes da empresa alguns investimentos pre­

operacionais sao necessaries. Ver quadro 5. 

QUADRO 5- INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS 

lnvestimentos Pre-Operacionais R$ 

lnstala~oes 

Aluguel antes do funcionamento (2 mesas) 5.000,00 

Melhorias I Reformas 5.000,00 

ldentificayao Visual 2.000,00 

Displays e peyas para o show-room 13.000,00 

M6veis para atendimento 3.000,00 

Equipamentos 

Micro Computador 3.000,00 

Fax 900,00 

Telefones 500,00 

Material de Expediente 300,00 

Marketing 

Divulgayao do inlcio das atividades 5.000,00 

TOTAL 37.700,00 
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5.1 PROJECAO DE FLUXO DE CAIXA PARA 0 PRIMEIRO ANO 

Para a projeyao de caixa do primeiro ano foi considerado como faturamento 

bruto a alfquota de 60% sobre o faturamento medio das empresas (ver tabela 4) do 

ramo que foram pesquisadas considerando a variayao dos faturamentos mensais e 

aplicados todos os descontos com custo da mercadoria,impostos, despesas fixas e 

variaveis e outros. 

0 mark-up medio praticado no segmento e de 75%, as comissoes de 

vendedores 4%, o FGTS e de 8%, a comissao para profissionais de decoragao e de 

10%, a carga de impastos federais para empresas de pequeno porte e na media de 

5,5% e o ICMS medio e de 2%. 

Dentro da projec;ao apresentada o ponto de equilfbrio seria de R$45.173,00. 

A planilha desta projeyao pode ser vista na tabela 5. 
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6 CONCLUSAO 

Ap6s o completo estudo do mercado de persianas, considerando as 

caracterfsticas do mercado local, a demanda pelo produto, a estrutura e a forma de 

trabalho dos concorrentes, as praticas comerciais e os produtos oferecidos pelos 

fornecedores, foi criada uma projegao de faturamento para 1 ano considerando 

todos os custos pertinentes ao neg6cio. 

Esta projegao demonstra que para se diferenciar dos concorrentes em 

estrutura, atendimento e marketing os custos podem ser muito onerosos ao fluxo de 

caixa da empresa. Porem sem estes fatores certamente a sucesso da empresa 

ficaria seriamente comprometido pela falta de diferencial competitive. 

Considerando a variagao de faturamento das empresas do ramo, o ponto de 

equilfbrio de R$ 45.173,00 apresentado anteriormente e relativamente alto para o 

primeiro ano. 

Outro custo representative e a pratica do mercado de pagar uma comissao de 

1 0% aos profissionais de decoragao que especificam e indicam a loja aos seus 

clientes. 

lsso justifica a baixa quantidade de lojas com estrutura adequada, a 

concentragao de vendas nestas lojas que na maioria dos casas possuem tambem 

outros tipos de produtos para comercializagao e o grande numero de empresas 

familiares existentes no segmento. 

Sendo assim, conclui-se que o projeto de implementagao de uma nova loja 

de persiana em Curitiba pode ser vista como urn neg6cio de alto risco e ate mesmo 

inviavel e que talvez traga resultados positivos somente ap6s alguns anos quando 

empresa for conhecida no mercado e possuir uma carteira de clientes. 

' : 
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SIMPLES-NORMAS GERAIS SOBRE TRIBUTA<;AO 

• CONCEITO DE RECEITA BRUTA 

• MICROEMPRESA (ME) E EMPRESA DE PEQUENO PORTE (EPP) 

• CCMPUTO DAS RECEITAS 

• IMPOSTOS E CONTRIBUI<;OES ABRANGIDOS PELOS SIMPLES 

• IMPOSTOS E CONTRIBUI<;OES NAO ABRANGIDOS PELO SIMPLES 

• GANHO DE CAPITAL NA ALIENA<;AO DE ATIVOS 

• MOMENTO DA OP<;AO 

• EXCLUSAO COMO ME E INSCRI<;AO COMO EPP 

• EFEITOS DA OP<;AO 

• ATIVIDADES IMPEDIDAS DE OPTAR PELO SIMPLES 

• CALCULO E RECOLHIMENTO DO IMPOSTO UNIFICADO 

• EXCESSO DE RECEITA BRUTA 

• PRAZO DE RECOLHIMENTO 

• OBRIGA<;OES ACESSORIAS 

• RENDIMENTOS NAO ISENTOS 

• RENDIMENTOS ISENTOS 

0 SIMPLES consiste em uma forma simplificada e unificada de recolhimento de 

tributos, por meio da aplicagao de percentuais favorecidos e progressives, incidentes 

sabre uma Cmica base de calculo, a receita bruta. 

CONCEITO DE RECEITA BRUTA 

Considera-se receita bruta o produto da venda de bens e servigos nas operag6es de 

conta propria, o prego dos servigos prestados eo resultado nas operag6es em conta 



\ alheia (operag6es realizadas pela empresa em nome de terceiros), EXCLUfDAS as 

vendas canceladas, as devolug6es de vendas e os descontos incondicionais 

concedidos. 

MICROEMPRESA (ME) E EMPRESA DE PEQUENO PORTE (EPP) 
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Considera-se microempresa (ME) a pessoa jurfdica que tiver auferido, no ano­

calendario, receita bruta igual ou inferior a R$ 120.000,00, e a empresa de pequeno 

porte (EPP) aquela que tenha auferido, no ano-calendario, receita bruta superior a 

R$ 120.000,00 e igual ou inferior a R$ 1 .200.000,00. No caso de infcio de atividades, 

para fins de opgao pelo SIMPLES, a pessoa jurfdica devera observar os limites de 

receita bruta proporcional ao numero de meses de infcio de suas atividades. 

COMPUTO DAS RECEITAS 

De acordo com a lnstrugao Normativa 34 SRF/2001, as empresas enquadradas no 

SIMPLES podem adotar, para fins de determinagao da receita bruta auferida: 

a) regime de Caixa: as receitas sao computadas somente no mes do efetivo 

recebimento; 

b) regime de Competencia: as receitas sao computadas no mes em que as vendas 

forem faturadas, independentemente de seu efetivo recebimento. 

0 criteria escolhido para o recolhimento das receitas devera ser mantido para todo o 

ano-calendario. 

IMPOSTOS E CONTRIBUif;OES ABRANGIDOS PELOS SIMPLES 

A inscrigao no SIMPLES implica no pagamento mensal unificado dos seguintes 

impastos e contribuig6es: 



a) Impasto de Renda das Pessoas Jurfdicas -IRPJ; 

b)Contribuigao para o PIS/PASEP; 

c)Contribuigao Social sabre o Luera (CSLL); 

d)Contribuigao para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS); 

e)Contribuigao para a Seguridade Social a cargo da Pessoa Jurfdica. 
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0 SIMPLES poden:i incluir o Impasto sabre operag6es Relativas a Circulagao de 

Mercadorias e sabre Servigos de Transports lnterestadual e lntermunicipal (ICMS) 

ou o Impasto sabre Servigos de Qualquer Natureza (ISS) devida par microempresa e 

empresa de pequeno porte. No entanto, para isso, e preciso que a Unidade 

Federada (UF) ou o Municipio onde a empresa esteja estabelecida venha a aderir ao 

SIMPLES, mediante convenio. Nao podera pagar o ICMS pelo SIMPLES, ainda que 

aUF onde esteja estabelecida seja conveniada, a empresa que: 

a) seja estabelecida em mais de uma UF; 

b) exerga, mesmo que parcialmente, atividade de transports interestadual ou 

intermunicipal. 

IMPOSTOS E CONTRIBUI<;OES NAO ABRANGIDOS PELO SIMPLES 

A opgao pelo SIMPLES nao exclui a incidencia dos seguintes tributos ou 

contribuig6es, devidos na qualidade de contribuinte ou responsavel, para os quais 

devera ser observada a legislagao vigente aplicavel as demais pessoas jurfdicas: 

a) Impasto sabre Operag6es de Credito, Cambia e Segura, ou Relativas a Tftulos ou 

Valores Mobiliarios- IOF; 

b) Impasto sabre lmportagao de Produtos Estrangeiros- II; 

c) Impasto sabre Exportagao, para o Exterior, de produtos Nacionais ou 

Nacionalizados - IE; 

d) Impasto sabre a Propriedade Territorial Rural-ITA; 



e) Contribuigao Provis6ria sobre a Movimentagao Financeira- CPMF; 

f) Contribuigao para o Fundo de Garantia do Tempo de Servigo- FGTS; 

g) Contribuigao para a Seguridade Social, relativa ao empregado. 

GANHO DE CAPITAL NA ALIENA<;AO DE ATIVOS 
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0 ganho de capital obtido na alienagao de ativos pela microempresa ou empresa de 

pequeno porte optante pelo SIMPLES esta sujeito a incidencia do Impasto de Renda 

a alfquota de 15%. 0 impasto devera ser recolhido ate 0 ultimo dia util domes 

subsequente ao da percepgao do ganho, atraves de DARF preenchido com o c6digo 

6297. 

MOMENTO DA OP<;AO 

A pessoa jurfdica, ja inscrita no CNPJ, formalizara sua opgao para adesao ao 

SIMPLES atraves de alteragao cadastral, que devera ser realizada ate o ultimo dia 

util do mes de janeiro do ano-calendario. A pessoa jurfdica em infcio de atividades 

pode formalizar sua adesao ao SIMPLES imediatamente, quando de sua inscrigao 

no CNPJ. 

EXCLUSAO COMO ME E INSCRI<;AO COMO EPP 

A ME optante pelo SIMPLES que no decurso do ano-calendario exceder o limite de 

receita bruta acumulada de R$ 120.000,00 estara, no ano-calendario subsequente, 

automaticamente exclufda do Sistema, podendo, entretanto, mediante alteragao 

cadastral, inscrever-se na condigao de EPP, desde que nao tenha ultrapassado o 

limite de receita bruta anual de R$ 1 .200.000,00. Nesse caso, a microempresa 

devera apresentar nova FCPJ, ate o ultimo dia util domes de JANEIRO do ano-
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calendario subsequente aquele em que se deu o excesso de receita bruta. 

EFEITOS DA OP<;AO 

A opgao exercida na forma do item anterior, sera definitiva para todo o perfodo a que 

corresponder e submetera a pessoa jurfdica a sistematica do SIMPLES a partir: 

a) do primeiro dia do ano-calendario da opgao, na hip6tese de pessoa jurfdica ja 

inscrita no CNPJ com adesao efetivada no prazo normal; 

b) do primeiro dia do ano-calendario subsequente, na hip6tese de pessoa jurfdica ja 

inscrita no CNPJ, com adesao formalizada ap6s o prazo normal; 

c) do infcio da atividade, na hip6tese de empresa nova que formalizou a opgao pelo 

SIMPLES par ocasiao da inscrigao no CNPJ. 

ATIVIDADES IMPEDIDAS DE OPTAR PELO SIMPLES 

A Lei 9.317/96 veda a determinadas empresas a adesao ao sistema unificado de 

pagamento de tributos e contribuig6es, conforme segue a seguir: 

a) Excesso de Receita Bruta: nao podera optar pelo SIMPLES a pessoa jurfdica que 

na condigao de ME tenha auferido receita bruta superior a R$ 120.000,00 no ano­

calendario imediatamente anterior; na condigao de EPP tenha auferido receita bruta 

superior a R$ 1.200.000,00 no ano-calendario imediatamente superior. 

b) Sociedades An6nimas: as empresas constitufdas sob a forma de sociedades par 

ag6es de capital aberto ou fechado estao impedidas de se inscrever no SIMPLES. 

c) Participagao de Entidade Publica: a pessoa jurfdica constitufda sob qualquer 

forma, de cujo capital participe entidade de administragao publica, direta ou indireta, 

federal, estadual ou municipal, nao pode se beneficiar do sistema. 

d) Pessoa Jurfdica com Sede no Exterior: o SIMPLES e vedado a empresa que seja 

filial, sucursal, agencia ou representagao, no Pafs, de pessoa jurfdica com sede no 



exterior. 

e) Socia Pessoa Jurfdica: as empresas que tiverem como socio pessoa jurldica 

estao impedidas de enquadrar-se no sistema unificado de tributagao. 

f) Participagao da Empresa em outra Pessoa Jurfdica: a empresa que participar no 

capital de outra pessoa jurfdica. 
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g) Participagao em outra Empresa pelo Titular ou Socia: nao pode se enquadrar no 

SIMPLES a empresa cujo titular au socio participe com mais de 10% do capital de 

outra pessoa jurfdica. No entanto, a empresa nao perdera o direito ao 

enquadramento, se a soma da receita bruta anual das empresas interligadas nao 

ultrapassar o limite de R$ 1.200.000,00, ou limite proporcional, no caso de infcio de 

atividades. Da mesma forma, nao perde direito ao enquadramento a empresa cujo 

titular ou socio participe de varias pessoas jurldicas, com menos de 1 0% do capital 

social de cada uma delas, ainda que a soma dos percentuais de participagao resulte 

em mais de 10%. 

h) Socia Estrangeiro no Exterior: as pessoas jurfdicas que tenham socio estrangeiro, 

residente no exterior, participando de seu capital social, nao poderao optar pelo 

SIMPLES. Portanto, se o socio residente no exterior for brasileiro, au, ainda, se o 

socio estrangeiro for residente no Brasil, nao havera qualquer restrigao. 

i) Restrig6es pela Atividade Explorada: empresas que exercem as atividades de 

instituig6es financeiras e empresas equiparadas; atividades imobiliarias; locagao ou 

administragao de imoveis; armazenamento e deposito de produtos de terceiros; 

propaganda e publicidade, exclufdos as vefculos de comunicagao; factoring; 

prestagao de servigos de vigilancia, limpeza, conservagao e locagao de mao-de­

obra; prestagao de servigos profissionais e industrializagao por conta propria ou par 

encomenda, de bebidas e cigarros sao vedadas a opgao pelo regime simplificado. 

j) Empresa com Debito lnscrito: sea empresa tiver debito inscrito em Dfvida Ativa da 

Uniao ou do lnstituto Nacional do Segura Social (INSS) ou a Procuradoria Geral da 

Fazenda Nacional (PGFN), ficara obrigado a providenciar sua regularizagao junto a 



esses 6rgaos. 

I) S6cio ou Titular lnscrito em Dfvida Ativa: a empresa que o titular ou s6cio que 

participe de seu capital com mais de 10%, esteja inscrito em Dfvida Ativa da Uniao 

ou do lnstituto Nacional do Segura Social (INSS), cuja exigibilidade nao esteja 

suspensa. 
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m) S6cio com Bens lncompatfveis: nao podera beneficiar-se do sistema unificado o 

seu titular ou s6cio com participac;ao em seu capital superior a 10%, adquira bens ou 

realize gastos em valor incompatfvel com as rendimentos par ele declarados. 

n) Empresa Resultante de Cisao: se a empresa for resultante de cisao ou de 

qualquer outra forma de desmembramento nao podera aderir ao SIMPLES, exceto 

no que se referir operac;6es realizadas antes da vigemcia da Lei 9.317/96. 

CALCULO E RECOLHIMENTO DO IMPOSTO UNIFICADO 

As ME e EPP, inscritas no SIMPLES, determinarao o valor devido mensalmente 

aplicando, sabre a receita bruta mensal auferida, as percentuais fixados e 

partilhados de forma mencionadas nos artigos 5° e 23 da Lei 9.317/96, com 

alterac;6es promovidas pelo artigo 3° da Lei 9.732/98 e pela Lei 10.034/00. 

0 percentual a ser aplicado em cada mes sera o correspondente a receita bruta 

acumulada a partir de 1° de janeiro do ano-calendario, ate o mes em que o impasto 

estiver sendo calculado. As EPP nao se aplicam as percentuais estabelecidos para 

as ME, inclusive em relac;ao a receita bruta ate R$ 120.000,00. 

As ME e EPP, inscritas no SIMPLES, que se dediquem as atividades de creches, 

pre-escolas e estabelecimentos de ensino fundamental, determinarao o valor devido 

mensalmente aplicando, sabre a receita bruta mensal auferida, os percentuais 

fixados para as pessoas jurfdicas em geral, acrescidos de 50% (ex.: quem recolhe 

como percentual de 3% em situac;6es normais, nessa situac;ao recolhera com 4,5%). 



EXCESSO DE RECEITA BRUTA 

As pessoas jurfdicas, cuja receita bruta exceder, no decurso do ano-calendario, os 

limites mencionados no Anexo deverao proceder do seguinte modo: 
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a) ME- os valores excedentes ao limite, dentro do proprio ano-calendario, sujeitar­

se-ao, a partir, inclusive, do mes em que verificado o excesso, aos percentuais e 

normas aplicaveis as empresas de pequeno porte. 

b) EPP- os valores excedentes ao limite, dentro do proprio ano-calendario, ficarao 

sujeitos, a partir, inclusive, do mes em que verificado o excesso, aos percentuais 

constantes na legislagao acrescidos de 20%. 

PRAZO DE RECOLHIMENTO 

As ME e EPP inscritas no SIMPLES deverao efetuar o pagamento unificado de 

impastos e contribuig6es, de forma centralizada, ATE 0 DECIMO DIA DO MES 

SUBSEQUENTE aquele em que a receita bruta tiver sido auferida. 

Na hipotese do ultimo dia do prazo de pagamento recair em dia considerado como 

nao util (sabado, domingo, feriado OU em que OS estabelecimentOS bancariOS nao 

funcionem), 0 prazo sera prorrogado para 0 primeiro dia util subsequente, sem 

qualquer acrescimo. 

0 pagamento unificado de impastos e contribuig6es sera efetuado, obrigatoriamente, 

atraves do DARF-SIMPLES, preenchido como codigo 6106. 

OBRIGAc;OES ACESSORIAS 

A pessoa jurldica submetida ao SIMPLES estara obrigada ao cumprimento das 

seguintes obrigag6es acessorias: 

a) Placa de ldentificagao: deverao manter em seus estabelecimentos, em local 
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visivel ao publico, placa indicativa que esclarega essa condigao. A inobservancia da 

obrigatoriedade sujeitara a pessoa juridica a multa correspondente a 2% do total dos 

impastos e contribuig6es devidos em conformidade como SIMPLES. 

b) Declaragao Simplificada: apresentagao anual ate o ultimo dia util domes de MAIO 

do ano-calendario subsequente ao da ocorrencia do fato gerador. 

c) Escrituragao e Livros Obrigat6rios: estara dispensada de escrituragao comercial e 

fiscal regular, desde que mantenha em boa ordem e guarda e enquanto nao 

decorrido o prazo decadencial e nao prescritas eventuais ag6es que lhe sejam 

pertinentes: Livro Caixa, Livro Registro de lnventario e todos os documentos e 

demais papeis que serviram de base para a escrituragao dos livros referidos. 

RENDIMENTOS NAO ISENTOS 

Sujeitam-se a incidencia do Impasto de Renda, na fonte e na Declaragao de Ajuste 

do beneficiario (de acordo com a tabela progressiva aplicavel as pessoas fisicas), os 

rendimentos efetivamente pagos pela pessoa juridica inscrita no SIMPLES, ao titular 

ou s6cio, a titulo de: pro Iabore, a/ugueis e servigos prestados. 

RENDIMENTOS ISENTOS 

Sao isentos do Impasto de Renda, na fonte e na declaragao de ajuste do 

beneficiario, os demais rendimentos efetivamente pagos ao titular ou s6cio daME ou 

EPP, distribuidos a qualquer outro titulo. 


