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RESUMO:

O presente plano de negécio tem como objetivo estudar a viabilidade da abertura de uma loja
varejista no ramo de roupas e acessorios femininos. O empreendimento serd localizado no
Shopping Paragem que estd localizado na Av. Prof. Méario Werneck, sendo a principal
avenida do bairro Buritis na cidade de Belo Horizonte- MG. Através deste estudo consta a
descricdo da empresa, estrutura fisica, comercial, organizacional e legal; a analise de mercado
e concorréncia; estratégias de marketing, produtos a serem comercializados, relacionamento
com o cliente, precos e promogdes a serem praticados; plano financeiro, composi¢do do
investimento, projecdes de gastos, receitas e lucros nos primeiros anos da empresa; e por fim

a viabilidade econdmica e financeira da abertura da empresa.



ABSTRACT:

This business plan aims to study the ability of opening a retail store in the business of
women's clothing and accessories. The project will be located in the shopping Mall which is
located at Av. Mario Werneck, being at the main street of the neighborhood Buritis in the city
of Belo Horizonte-MG. Through out this study included the company description, physical
structure, commercial, organizational, legal, market analysis and competition, marketing
strategies, products to be sold, customer relations, pricing and promotions to be practiced;
financial plan, composition investment, projected expenses, revenues and profits in the first
years of the company, and finally the economic and financial ability of opening the business.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos o empreendedorismo tem sido disseminado no Brasil, por isso 0s gestores
devem ser inovadores e criativos para criar oportunidades e nao s6 se manter no mercado.

Muitos gestores ndo se preocupam em inovar e acabam perdendo o seu espago no mercado.

Para Dornelas (2008), hoje no Brasil s&o fundadas em torno de 470 mil novas empresas, mas
essas empresas de pequeno porte estdo fechando muito rapido tornando uma preocupacao
para a sociedade. Mesmo nos Estados Unidos, que é um pais referéncia em
empreendedorismo e criacdo de pequenas empresas, a mortalidade também € alta, tendo
indices préximos aos casos brasileiros. Uma pesquisa realizada pelo governo americano que
ajuda essas pequenas empresas , mostra a resposta para a mortalidade das empresas, pois 45%
é incompeténcia gerencial, 9% inexperiéncia no ramo, 18% inexperiéncia em gerenciamento,
20 % expertise desbalanceada, 3% negligéncia nos negécios, 2% fraudes, 1% desastres e 0s
outros 2% séo fatores desconhecidos.

Segundo Dornelas (2008, p. 80), o Sebrae —SP realizou vérias pesquisas anualmente e obteve
como resposta que os fatores de mortalidade das empresas brasileiras ndo sdo diferentes dos
indices dos EUA. Em primeiro lugar esta a falta de planejamento, em seguida a deficiéncia de

gestdo e a insuficiéncia de politicas de apoio.

No entanto, uma forma de aumentar o sucesso da empresa € através da elaboracdo do plano de
negdcio antes da abertura, pois através da elaboragdo tem-se o processo de aprendizagem e
autoconhecimento, permitindo que o empreendedor posicione no seu ambiente de negécio. O

plano de negdcio é essencial para o sucesso de um novo empreendimento.

Diante desse contexto o presente trabalho ir4 analisar a viabilidade de expansdo da loja Brilho
e Cia no bairro Buritis que sera realizado através de um Plano de Negdcio.



1.1 Justificativa do assunto

A Brilho e Cia é uma empresa ramificada em showroom e loja, sendo atacado e varejo. O
showroom € localizado no bairro Prado que é considerado o grande polo da moda em Belo
Horizonte, o que facilita 0 acesso e conhecimento da mesma aos lojistas e vendedores

autbnomos.

A loja além de comercializar no varejo as bijuterias produzidas no showroom possui também
uma ampla cartela de roupas e acessdrios femininos. Localizada no bairro Santo Agostinho,
foi criada com o objetivo de atender ao publico feminino da Assembleia Legislativa de Minas
Gerais, do Ministério Publico, da Cemig, do CREA entre outros da regido. Através de seu
publico-alvo a moda feminina, a empresa busca seu crescimento no mercado, tendo como
objetivo satisfazer as clientes com produtos e servicos, através das tendéncias do mundo da

moda para mulheres que buscam estilo, qualidade, beleza e durabilidade do produto.

Portanto, o foco deste trabalho sera a viabilidade de uma expansdo da loja Brilho e Cia no
bairro Buritis em Belo Horizonte.

Através de estudos conceituais, tedricos, praticos e de pesquisa mercadoldgica, buscar-se-a
reposta a seguinte pergunta: Qual a viabilidade de expanséo da loja Brilho e Cia no bairro

Buritis?



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivos geral
Estudar a viabilidade de expansédo da loja Brilho e Cia no bairro Buritis.

1.2.2 Objetivos especificos

e Identificar a oportunidade do novo negécio.
e Analisar a concorréncia.
e Analisar o mercado.

e Analisar a viabilidade econémica e financeira do novo negdcio.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreendedorismo

Para Dornelas (2008) nos ultimos anos o conceito de empreendedorismo tem-se alastrado no
Brasil, sendo intensificado nos anos 90. Um dos motivos que levaram o alastramento do
empreendedorismo no Brasil foi o alto indice de desemprego, onde sem alternativas os ex-
funcionarios das empresas iniciaram 0 seu novo negocio, utilizando economias pessoais e
fundo de garantia. Devido a falta de motivacdo de crédito, excesso de impostos e pelas altas

taxas de juros muito desses novos empreendedores trabalham na economia informal.

Foi através da criacdo de entidades como o Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software) que o
empreendedorismo comecgou a tomar forma na década de 90 no Brasil. O empreendedor nao
encontrava informacgdes para ajuda-lo na jornada empreendedora, pois 0s ambientes politico e
econdmico do pais ndo eram promissores. O pequeno empresario brasileiro pode ser
auxiliado pela entidade Sebrae que é um 6rgdo que presta consultorias para esses pequenos

empresarios, ajudando-os a solucionarem os pequenos problemas de seu negdcio.

No caso brasileiro, a preocupagdo com a criacdo de pequenas empresas duradoras e
a necessidade da diminuicdo das altas taxas de mortalidade desses empreendimentos
sdo, sem dudvida, motivos para a popularidade do termo empreendedorismo, que tem
recebido especial atencdo por parte do governo e de entidade de classe. (Dornelas,
2008, p. 1)

Os empreendedores sdo pessoas apaixonadas pelo que fazem, almejam serem reconhecidos e
admiradas, sendo pessoas diferenciadas. E importante que se estude e se entenda 0 processo

do empreendedorismo uma vez que o empreendedorismo esta revolucionando o mundo.

Ha 20 anos um recém-formado que se arrisca-se em abrir seu proprio negocio era

considerado louco, pois deixar a estabilidade de trabalhar em entidades publicas, ou trabalhar



em grandes empresas nacionais e multinacionais, que oferecem bons salarios, status e
possibilidade de crescimento na empresa. E 0s cursos de administracdo ndo estavam
preparados para oferecerem um curso voltado para alunos que gostariam de abrir seu préprio

negdcio, mas sim voltado para formar profissionais que administrem grandes empresas.

Segundo Dornelas (2008) ha uma persuasao de que o poder econémico dos paises depende de

seus futuros empresarios e da competitividade de seus empreendimentos.

“O empreendedor € aquele que destroi a ordem econémica existente pela introducdo de novos
produtos e servigos, pela criacdo de novas formas de organizacéo ou pela exploracdo de novos
recursos materiais” (DORNELAS apud SCHUMPETER, 1949, p.22).

O empreendedor revolucionario é aquele que cria novos mercados, ou seja, O
individuo que cria algo Unico, como foi o caso de Bill Gates, criador da Microsoft,
que revolucionou o mundo com o sistema operacional Windows. No entanto, a
maioria dos empreendedores cria negécios em mercados ja existentes, ndo deixando
de ser bem-sucedidos por isso. (Dornelas, 2008, p. 23)

Antes acreditava-se que o empreendedor nascia com um diferencial e seu destino era o
sucesso nos negdcios. Hoje em dia, acredita-se que o processo do empreendedorismo pode ser
ensinado e entendido por qualquer um e que o sucesso é decorrente de varios fatores internos
e externos ao negdcio. Os empreendedores inatos, continuam sendo referéncias de sucesso,

porém outros individuos podem ser habilitados para a criacdo de novos negocios.

Para Dornelas (2008) qualquer curso de empreendedorismo precisaria focar nos seguintes
itens: na assimilacdo e no entendimento das habilidades do empreendedor, na assimilacdo e
analise de oportunidades, na analise do processo de inovacdo e 0 processo empreendedor, na
importancia do empreendedorismo para o desenvolvimento econdémico, como gerenciar, fazer

com que a empresa cres¢a e como preparar e utilizar um plano de negécio.

O talento empreendedor resulta da percepcdo, direcdo, dedicacdo e muito trabalho
dessas pessoas especiais, que fazem acontecer. Onde existe este talento, ha a
oportunidade de crescer, diversificar e desenvolver novos negécios. Mas talento sem
ideias é como uma semente sem agua. (Dornelas, 2008, p. 25 e 26)
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2.2 Inovacéo

A inovacdo sempre esteve muito ligada a questdo tecnolégica. De fato, a informatizacdo e a
automacdo nas inddstrias acrescentam uma boa dose de competitividade aos
empreendimentos. Mas inovagdo ndo se restringe a tecnologia. Ela pode e deve ser empregada
em todos 0s niveis de uma organizacao, seja ela uma grande empresa de base tecnoldgica,

seja uma microempresa que presta servigos elementares.

Para que as organizacGes tenham posicGes de destaque e tenham maior competitividade, é
necessario que essas organizacdes tenham pessoas que estejam envolvidas no processo
inovador, que comprometam a novos desafios e que estabelecam novas técnicas ou préaticas de

gestao e que sejam eficientes.

Em uma economia moderna a organizagcdo ndo sobrevive sem inovacdo. O processo de
inovacao é exclusivo em cada organizacdo, no entanto, esses processos dependem de uma boa

gestao.

O Instituto Inovacdo “é uma empresa privada que atua em atividades de gestdo da inovacao e
tecnologia, com o objetivo de promover a aproximacdo entre o conhecimento cientifico
gerado no Brasil e 0 mercado”, explica que inovagdo é o sucesso de novas ideias. E este
sucesso para as empresas significam aumento de faturamento, acesso a novos mercados,
aumento das margens de lucro e entre outros. A maior parte das grandes empresas possuem
areas votadas a inovacdo, com laboratérios de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) que
possuem varios pesquisadores. E importante ressaltar a interacdo entre parceiros que é

fundamental, pois sem ela dificultaria o processo de inovacao.

As novas ideias surgem através da informacdo. O dever de qualquer empreendedor é estar
bem informado. Hoje em dia, qualquer pessoa pode estar bem informada, pois ha diversas
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maneiras e conducges diferente como: televisao, radio, jornais, revistas, livros, internet e entre

outros.

Novas ideias sO surgem quando a mente da pessoa esta aberta para que isso ocorra,
ou seja, quando estd preparada para experiéncias novas. Assim, qualquer fonte de
informacdo pode ser um ponto de partida para novas ideias e identificacdo de
oportunidades de mercado. ( Dornelas, 2008, p. 41)

2.3 Plano de negdcio

O plano de negécio é uma ferramenta muito importante para delinear o futuro da empresa. O
seu desenvolvimento permite um processo de aprendizagem e autoconhecimento, fazendo
com que o empreendedor entenda o seu ambiente de negdcio. Também consentira em avaliar
a viabilidade da implementacdo da sua ideia de empreendimento sendo viavel ou inviavel, o
empreendedor examinara esta conclusdo no papel e ndo na pratica. Pois, caso seja inviavel,
apos o funcionamento da empresa tendo investido todo ou parte de seu capital disponivel para

0 empreendimento.

Dornelas (2008) afirma que o plano de negocio é o planejamento de uma empresa, permitindo
que o leitor entenda como a empresa é estruturada, 0s seus objetivos, quem sdo 0s seus
fornecedores, seus produtos e servicos, sua estratégia de marketing e suas projecdes
financeiras (fluxo de caixa, receitas, despesas, custos, lucros, etc.). O autor ressalta que a
elaboracdo do plano de negdcio possa-se descobrir que o plano ndo seja viavel, mas aumenta
a possibilidade de se ter um negécio bem sucedido.

Biagio e Batocchio (2005) pensam da mesma forma dos autores citados acima, mas eles
ressaltam que o plano de negdcio € muito mais importante para a estratégia empresarial do

que para satisfazer um investidor da viabilidade do negécio.
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Para Biagio e Batocchio (2005, p. 4) tem como objetivo “avaliar riscos e identificar solugdes
para determinar os pontos fortes e os pontos fracos da organizacdo em relacdo aos seus
concorrentes, conhecer as vantagens competitivas da empresa, identificar o que agrega valor

para o cliente [...]".

2.4 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico veio com a misséo de colocar em ordem o trabalho, as atividades,
nortear as pessoas e planejar a empresa ao longo do tempo. Portanto, hd muitas maneiras de se

consolidar o planejamento estratégico.

Segundo Oliveira (2009, p.76) o planejamento estratégico esta relacionado com objetivos de
longo prazo, sendo necessario maneiras e estratégias para alcancé-lo. Planejamento
estratégico é o método que permite ao empresario estabelecer a direcdo a ser seguida pela
empresa, tendo como objetivo obter um nivel de otimizacdo na interacdo da empresa com o

ambiente.

O planejamento estratégico é, normalmente, de responsabilidade dos niveis mais
altos da empresa, e diz respeito tanto a formulacdo de objetivos, quanto a selecéo
das estratégias empresariais a serem seguidas para a consecucdo desses objetivos,
levando em conta as condicGes externas e internas a empresa e sua evolucédo
esperada. Oliveira (2009, p. 77)

Para Kotler (1993, p.19) o fundamento do planejamento da empresa é o planejamento
estratégico. Contudo, o planejamento estratégico é considerado para o autor como um
processo de crescer e conservar um ajuste viavel entre as potencialidades e os objetivos da

empresa.

Chiavenato (1999, p. 226) define planejamento estratégico como um método organizacional
compreensivo de adequacdo através da aprovacdo, tomada de decisdo e avaliacdo. Para o
autor, o planejamento estratégico esta relacionado com cinco caracteristicas fundamentais:

adaptacdo da empresa a um ambiente mutavel, a empresa deve ser orientada para o futuro, um
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ambiente compreensivo, um processo de construcdo de consenso e uma forma de

aprendizagem organizacional.

Segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 31) foram surgindo técnicas dentro do planejamento
estratégico ao longo dos anos que proporcionaram uma chance maior de adquirir sucesso na
decisdo da organizacdo. Sendo possivel uma empresa conseguir prever o seu desempenho

para 0s proximos cinco ou dez anos.

O planejamento estratégico é um esforco para evitar que o negdcio seja prejudicado
caso ocorra uma mudanca nas condi¢fes ambientais. Assim, analisam-se as
oportunidades e as ameacgas que podem vir tanto de fatores internos a organizacéo
quanto de fatores externos. Por outro lado, identificam-se também os pontos fortes e
o0s pontos fracos da empresa em relacdo ao negocio. (Biagio e Batocchio 2005, p.
33)

Deve-se considerar os seguintes aspectos dentro de um plano estratégico: visdo, missao,

concorrentes, vantagem competitiva, analise Swot, estes topicos serdo abordados a seguir.

2.4.1 Visdo

Biagio e Batocchio (2005, p. 34) discorrem que através da visao € que se tem a elaboracéo do
planejamento estratégico, onde determinam as intencdes e a direcdo que a empresa deve

seguir. A visdo define como a empresa estara dentro de alguns anos.

Para Oliveira (2009, p. 78) visdo € a maneira pela qual a empresa consegue enxergar dentro

de um determinado tempo mais longo e obter uma abordagem mais ampla.

2.4.2 Missao
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Segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 37) a missdo tem como funcdo fazer com que os
integrantes da empresa trabalhem por um ideal, isto é agindo como forca motivadora e que as
pessoas trabalhem para o crescimento da empresa. Deve demonstrar 0s maiores propdsitos da
empresa para nortear na definicdo das estratégias de negdcios a ser tomadas.

Oliveira (2009, p. 82) descreve a missdo como um motivo central do planejamento
estratégico, tendo como objetivo cumprir a alguma necessidade do ambiente externo. A

missao diz respeito “onde a empresa quer ir”.

Kotler (1993, p. 19) define a missdo de uma empresa como: “o que ela deseja alcancar em um

meio maior.”

A missdo de aumentar a produtividade agricola conduz ao objetivo da empresa, que
€ o0 de conseguir novos tipos de fertilizantes que resultem em melhor rendimento.
(Kotler, 1993, p. 20)

2.4.3 Concorrentes

Para Dornelas (2008, p. 136) é importante que a empresa faca uma analise dos principais
concorrentes, pois assim fica mais facil perceber quando organizar uma estratégia de
marketing e procurar entender por que seu publico-alvo preferem outro produto. Por tanto,
deve ser feita uma analise comparativa, onde os atributos da empresa sdo avaliados devido a

identificagdo dos competidores principais.

Segundo Kotler (1993, p. 39) uma empresa deve atender as necessidades e desejos dos
consumidores melhor que seus concorrentes. Por tanto, cada empresa deve procurar saber

qual é a sua melhor estratégia, evitando que os consumidores frequente a concorréncia.
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2.4.4 Anéalise SWOT

Para Dornelas (2008, p. 144) a matriz SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
— forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas) é extremamente importante para empresa para
projetar um panorama da situacdo atual e prevista para o negdcio. Esses fatores séo
importantissimos para que o empreendedor possa combater fatores externos, sobre o0s quais

ele ndo tem dominio.

Dentro de Analise SWOT temos:

a) Ambiente externo
Segundo Oliveira (2009, p. 116) “o ambiente pode oferecer para a empresa oportunidades e
ameacas.” Sendo assim, € importante que as empresas aproveitem as oportunidades do

ambiente, e procurar diminuir as ameacas ou adaptar-se a elas.

O ambiente empresarial ndo é estavel, uniforme e disciplinado, mas sim um ambiente muito
dindmico, em que atua grande quantidade de forcas, com varias dimensdes e naturezas, e
essas forgas podem interferir, influenciar e interagir com as demais forgas do ambiente. Essas
forcas podem ser positiva ou negativa, onde a empresa possa identificar e aprender diante de
forcas ambientais diferentes, e que saiba aproveitar o embalo das forcas favoraveis, e impeca
o0 impacto das forgas desfavoraveis.

b) Oportunidades e ameacas
Para Oliveira (2009, p. 119) “oportunidade devidamente usufruida pode proporcionar
aumento dos lucros da empresa, enquanto uma ameaca ndo administrada pode acarretar

diminuicdo nos lucros previstos, ou mesmo prejuizo para a empresa”.
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Para Oliveira (2009, p. 119 e 120) as oportunidades podem ser classificadas como: naturais,
de evolucdo, sinérgicas e de inovacdo. Oportunidades naturais sdo consideradas atividades
basicas da empresa. Oportunidades de evolugdo esta relacionada a empresa pela formacdo e
concretizacdo gradativa de condi¢Oes que tendem a concretizar uma vantagem competitiva
real, sustentada e duradoura. Oportunidades sinérgicas esté relacionada com circunstancias
complementares e adicionais para a empresa. Onde, geram modificacbes na estrutura
organizacional. Oportunidades de inovagao esta relacionada com as modifica¢des econdmicas
e a capacidade da empresa, onde exige grande esforco, recurso de primeira classe,

investimento em tecnologia de ponta.

Oliveira (2009, p. 120) as ameacas podem ser classificadas como: naturais, aceitaveis e
inaceitaveis. Ameacas naturais esta relacionada com a capacidade de atuacdo da empresa de
verificar a possibilidade de se inserir em novos segmentos ou ndo. As ameacgas aceitaveis sao
aquelas ameacas que a empresa autoriza aceitar, mas é importante verificar até que ponto esta
ameaca pode ser prejudicial para a empresa. E por ultimo ameacas inaceitaveis sao aquelas

ameacas que a empresa ndo pode aceitar de maneira alguma.

c) Ambiente interno

E através do ambiente interno de uma empresa que se pode identificar os pontos fortes e os
pontos fracos do empreendimento possibilitando o entreve no alcance de sua misséo,
facilitando ou atrapalhando para a empresa conseguir 0s seus objetivos.

Para Biagio e Batocchio (2005, p. 77) para que se saiba 0s objetivos estratégicos da empresa é
necessario antes de tudo analisar o0 seu ambiente interno, ou seja, “tudo aquilo que esta sob
controle da empresa, 0s aspectos organizacionais, 0s aspectos de marketing, os aspectos
financeiros, 0s aspectos pessoais e 0s aspectos de producao”.

d) Pontos fortes e Pontos fracos
Os pontos fortes estdo relacionados com as vantagens internas da empresa em relacdo as
empresas concorrentes. E os pontos fracos estdo relacionados com as desvantagens internas

da empresa em relacdo as empresas concorrentes.
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2.5 Plano operacional e anélise do mercado

Biagio e Batocchio (2005, p. 167) o plano operacional “esta relacionado a forma da empresa
operar, incluindo desde a maneira de gerenciar o0 negdcio até a maneira de executar, distribuir

e controlar produtos e servigos”.

As informacdes que sdo coletadas no mercado, através dos concorrentes, dos consumidores e
dos fornecedores devem ser avaliadas com todo o critério possivel, pois somente uma analise
minuciosa podera oferecer as melhores respostas para o empreendimento. E estas informacoes
servirdo de base para a elaboragcdo do plano de marketing, ajudando a definir previsdo de
vendas, a maneira pela qual a empresa ird divulgar o seu produto ou servi¢o, na definicdo da

politica de formacdo de precos e entre outros.

2.6 Plano de marketing

Segundo o Sebrae MG (2005) o plano de marketing é instrumento que serve para identificar
as oportunidades prosperas e que consiste em analisar o mercado, adaptando-se as suas
constantes mudancas e identificando suas tendéncias. E através dele que se determina os
resultados a serem alcancados e planejar acGes para obter a competitividade. Tendo o
conhecimento do mercado serd mais facil tracar o publico alvo, assumir decisdes com relacéo
ao objetivo e metas, tomar conhecimento do ponto de venda, produtos e servigcos adequado ao
mercado, preco, distribuicdo e sendo necessario a¢bes de divulgacdo e comunicacao.

Biagio e Batocchio (2005, p.137) falam que é através do plano de marketing que a empresa

atuara para levar seus produtos e servi¢os ao consumidor.

Kotler (1993, p.3) define o marketing como “o processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de
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produtos e valores”. Esta definicdo, se fundamenta no seguinte conceito essencial:
necessidades e desejos, pois 0 marketing comeca com a necessidade e desejos humanos.
Sendo “a necessidade humana um estado de privacao de alguma satisfacdo basica e os desejos
sdo objetos que satisfacam necessidades”. Depois tém as demandas que através do poder de

compra de cada um, os desejos se resultam em demandas.

2.6.1 Produto, preco, praga e promogao

Para que se tenha uma estratégia de marketing bem feita, é importante considerar o composto
de marketing, formado por quatro elementos fundamentais: produto, preco, praca e

promogao.

Produto pode ser um bem tangivel (produto) ou intangivel (servicos), sendo ofertado numa
transacdo comercial e deve-se preocupar com caracteristicas essenciais as necessidades do

consumidor.

Para Kotler (1993) “o produto é qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado para

aquisicao, atencdo, utilizacdo ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou necessidade”.

Biagio e Batocchio (2005, p. 138) definem o produto como tudo aquilo que a empresa tem
para vender. E é através do conhecimento do produto que se tera uma boa estratégia de
vendas, pois por melhor que seja o vendedor, fica muito mais facil para ele vender um
produto que ele conhece, afinal se ele ndo conhece o produto ficara mais dificil de convencer

o cliente a fazer a compra.

Preco esta relacionado com o quanto o seu produto ou servi¢o vale para o consumidor. O
ideal preco para 0 negdcio é aquele que cobre os custos do produto ou servico e ainda
proporciona o retorno esperado pela empresa.
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Segundo Dornelas (2008, p. 139) “o preco talvez seja a maneira mais tangivel de se agir no
mercado, pois pela politica de precos a empresa pode criar demanda para o produto,
segmentar o mercado, definir a lucratividade da empresa, mudar a penetracdo do produto no
mercado, sempre tendo como referéncia o valor que o consumidor vé no produto e ndo o

preco que a empresa acha que ele deva ter”.

Biagio e Batochhio (2005, p. 139) abordam que o preco é um valor monetario imputado a
alguma coisa que sera designada para a venda. No mercado quando se tem oferta maior que a
demanda, o cliente é que determina o preco, indicando o quanto ele esta disposto a pagar pelo
produto. Caso contrario, quando se tem a demanda maior que a oferta, indica que o preco é
determinado pelo fornecedor e por quanto esta disposto a entrega um produto.

Praca diz respeito como o produto sera colocado a disposi¢do do consumidor. E importante
que a empresa defina com calma, como levaréa seus produtos até os consumidores. Ha duas
maneiras de oferecer o produto ao consumidor: venda direta e venda indireta. A venda direta é
quando uma empresa opera por meio de uma equipe de vendas prépria, onde o produto é
ofertado diretamente para o consumidor, ou seja, “cara a cara”. Ja a venda indireta é quando

uma empresa oferta seus produtos aos consumidores através de atacadistas e varejistas.

Promoc&o tem como objetivo estimular a demanda relacionando servicos as necessidades e

desejos dos consumidores.

Biagio e Batocchio (2005, p. 147) “consideram-se ferramentas de incentivo: propaganda,
publicidade, comércio mercantil, relagdes publicas, promoc¢des de vendas, assessoria de
impressa e venda pessoal. E 6bvio que somente as grandes corporacdes conseguem utilizar
todas as ferramentas de incentivo, ficando as micro, pequenas e médias empresas limitadas

somente a trés tipos: propaganda, promocdes de vendas e venda pessoal”.
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2.7 Plano financeiro

Tendo um bom planejamento financeiro € uma forma de assegurar que 0s objetivos e planos
tracados sejam viaveis. Através do plano é possivel estipular metas, fazendo com que o0s

gestores figuem motivados, proporcionando estruturas para avaliacdo dos resultados.

Para Gitman (1987, p. 251) “os planos financeiros e or¢camentos fornecem roteiros para
atingir os objetivos da empresa”.

Para que se tenha um plano financeiro sdo necessarias 0s seguintes entendimentos: fluxo de
caixa, projecoes de receitas, custos e despesa, payback e TIR (Taxa Interna de Retorno).
2.7.1 Fluxo de caixa

Para Gitman (1987, p. 419) “fluxo de caixa consiste numa saida inicial de caixa seguida por

uma série de entradas.

Segundo Biagio e Batocchio (2005, p.213) “a ferramenta adequada para um bom controle
financeiro de curto prazo denomina-se fluxo de caixa, ou seja, um acompanhamento das

entradas e saidas de recursos financeiros no caixa da empresa.”

Dornelas (2008, p.154) aborda que o fluxo de caixa € uma das ferramentas mais importantes

para o planejamento financeiro do empreendimento.



Tabelal - Exemplo de representacdo analitica de Fluxo de Caixa

jan

fev

mar

Abr

maio

jun

jul

ago

set

out

nov

dez

TOTAL

RECEBIMENTOS

Receitas a vista

Receitas a prazo

PAGAMENTOS

Compra a vista

compra a prazo

Frete

Comissdo

Imposto variaveis

Terceirizacio

Salérios

Encargos Sociais

Aluguel

Agua

Energia Elétrica

Telefone

Desp. Contador

Desp. Bancaria

Pré-labore

Investimentos

Impostos Fixos

Outras Despesas

SALDO DE
CAIXA

Autor: Dornelas, (2008, p. 156)
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2.7.2 Investimento, despesa, gasto e custo

Segundo Bruni e Fama (2004, p. 25) os investimentos “representam gastos ativados em
funcdo de sua vida atil ou de beneficios atribuiveis a futuros periodos. Ficam
temporariamente “congelados” no ativo da entidade e, posteriormente e de forma gradual, séo
“descongelados” e incorporados aos custos e despesas”.

Para Bruni e Fama (2004) as despesas estdo relacionadas com os bens e servi¢cos consumido
direta e indiretamente para a aquisicdo de receitas. Portanto, ndo estdo ligados a producédo de

um produto ou Sservico.

Os gastos incidem quando a empresa necessita arcar para a obtencdo de um produto ou
servico qualquer. Existem alguns gastos que podem ser considerados temporariamente como
investimentos e na medida que s&o consumidos podem ser considerados como custos ou

despesas.

Os custos estdo relacionados com os gastos referentes a bens ou servigos utilizados para a
producdo de outros bens ou servicos. Ou seja, sd0 0S gastos com matérias-primas, mao-de-

obra, aluguéis e entre outros.

2.7.3TIR

A taxa interna de retorno (TIR) é uma das técnicas mais empregadas para avaliar alternativas

de investimento.

Segundo Gitman (1984, p. 446) “a TIR é definida como a taxa de desconto que leva o valor

atual das entradas de caixa a se igualarem ao investimento inicial referente a um projeto”. No
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entanto, o autor usa a TIR para alguns critérios de decisdo “aceitar e rejeitar”. Esses critérios
séo definidos a seguir:

Se a TIR é maior do que o custo de capital, aceitar o projeto.

Se a TIR é menor do que o custo de capital, rejeitar o projeto.

Portanto, esses critérios certificam que a empresa realize pelo menos o seu retorno exigido.
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3 METODOLOGIA

Nesta etapa é apresentado como foi feito o trabalho, ou seja, refere-se ao material que sera
empregado no estudo, os métodos e técnicas de pesquisas utilizados na coleta de dados.

Foi feita neste trabalho uma pesquisa exploratoria, onde na primeira parte 0s procedimentos
utilizados foram: leitura, analise de alguns autores e sistematizacdo de ideias. A segunda parte
sera composta da elaboracdo do plano de negécio.

Para Dornelas (2008, p. 84) um plano de neg6cio “é um documento usado para descrever um
empreendimento e 0 modelo de negdcios que sustenta a empresa. Sua elaboracdo envolve um
processo de aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite ao empreendedor situar-se
no seu ambiente de negdcios.” Portanto, serdo mensuradas através do plano de negdcio, as
ideias, as informacdes de pesquisa com o publico alvo, bem como que, a viabilidade expansao
da loja Brilho e Cia no bairro Buritis.

Segundo Gil (2002, p. 101) " a coleta de dados disponiveis faz-se, naturalmente, mediante a
consulta a arquivos ou a outros repositérios de dados. Muitas vezes, o pesquisador dispde
apenas de lapis e papel para proceder ao registro dos dados. Ha pesquisas, porém, em que a
coleta é sistematicamente planejada e para tanto sdo elaboradas previamente folhas com

campos proprios para o registro das diversas informacGes requeridas."

Portanto, neste trabalho foi feita a coleta de dados através de questionarios.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Esse plano de neg6cio tem como objetivo, apresentar um estudo de viabilidade de expansédo
para a loja Brilho e Cia de roupas e acessérios femininos, empresa que se designara a oferecer
produtos de varejo e tera como foco de desempenho o atendimento no bairro Buritis em Belo
Horizonte. A seguir serdo apresentados, os assuntos que levam a decidir sobre a viabilidade

de expanséo ou ndo do empreendimento.

4.1 Plano de negécio

4.1.1 Sumario executivo

4.1.1.1 Histérico

A empresa Brilho e Cia surgiu como uma empresa familiar, desenvolveu-se e cresceu como
tal. Em 1989 Mério Firpe, engenheiro até entdo atuante no mercado, recebeu de seu pai como
heranca uma loja, na época chamada “Roselena”, situada na Galeria do Ouvidor, centro
comercial de Belo Horizonte. Nessa época, a loja comercializava apenas pecas para

montagem de bijuterias.

Mario interessou-se no segmento e apoiado pela esposa Liliam Firpe deixou 0 emprego como
engenheiro e Liliam deixou suas fungdes como dona de casa para investirem no ramo de
bijuterias. Nessa época, o casal Mario Firpe e Liliam Firpe eram o0s Unicos s6cios da empresa.
Com a producdo ainda pequena o casal expandiu seu mercado, comprando pegas em Sao
Paulo e Nova York. Essa medida fez com que a producdo aumentasse significativamente e
com que o casal montasse uma fabrica maior na Avenida Bias Fortes com um nimero maior

de funcionarios, chegando a cerca de trinta apenas na fabrica. Na fabrica eram produzidas
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pecas para montagem e pecas ja prontas, vendidas no showroom, localizado na frente da

fabrica.

Com o aumento da demanda e dos recursos, o casal comprou mais uma loja. Além disso,
compraram mais uma loja na Galeria do Ouvidor, ao lado da que ja possuiam, aumentando
ainda mais o espaco fisico da mesma, também destinada a compra de pecgas para montagem de
bijuterias. A filha do casal, Gabriela Firpe, que sempre ajudou seus pais na fabrica, se tornou
a responsavel pela loja da Galeria.

Atentos ao crescimento do comércio varejista na regido do bairro Prado, em Belo Horizonte, o
casal transferiu a fabrica para Ia.

Moradores do bairro Lourdes, o casal também despertou o interesse de abrir uma loja na
regido, sabendo do potencial do publico alvo. Assim, em 2006, abriram a loja Brilho e Cia, no
bairro Santo Agostinho, que comercializa roupas e acessorios femininos, além das bijuterias
produzidas na fabrica. O filho do casal Vinicius Rocinski Firpe se tornou o responsavel pela
loja do Santo Agostinho.

Em 2007, Mario deixou a sociedade ao lado da mulher para se dedicar a abertura de um bar
no bairro Lourdes. Assim, Gabriela, a filha do casal, entrou para sociedade com a mée.
Porém, apds um ano de sociedade, Gabriela acabou necessitando mudar-se para outro estado
por motivos pessoais, 0 que fez com que Liliam optasse por fechar a loja da Galeria Ouvidor,
ja que ela e seu filho ja tinham bastante responsabilidade com a fabrica, showroom e a loja do
Santo Agostinho.

Em 2008, a nora do casal, Sandra Regina entrou na sociedade ao lado de sua sogra e passou a
ser responsavel diretamente pela loja do Santo Agostinho. Atualmente, a Brilho e Cia conta

entdo com uma fabrica, o showroom e uma loja.
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Portanto, com o sucesso da loja no bairro Santo Agostinho, surgiu o interesse de expansédo da
loja Brilho e Cia no bairro Buritis. Sendo assim, a atividade principal sera a comercializacao
de roupas e acessorios femininos, sera uma loja de multimarcas e as bijuterias produzidas no

showroom serdo comercializadas no varejo.

4.1.1.2 Apresentacdo da empresa

A empresa é ramificada em fabrica, showroom e loja, atendendo lojistas e pessoas fisicas a
atacado e varejo.

A fabrica divide seus processos em solda, cola e montagem, e produz todo o material a ser
comercializado no showroom e na loja. Possui localizagdo privilegiada & Rua Brumadinho, n.°
355, no bairro Prado, na cidade de Belo Horizonte/MG, em uma das regides da capital que
detém o polo da moda, o que facilita 0 acesso e conhecimento da mesma aos lojistas e
vendedores autdbnomos. Atualmente os modelos das bijuterias sdo desenhados pela socia

Liliam Firpe, sempre de acordo com tendéncias da moda brasileira e internacional.

O showroom localizado na propria fabrica realiza vendas por atacado para lojistas de Belo
Horizonte, interior de Minas Gerias e outros estados brasileiros e pecas para montagem de
bijuterias, estas sem quantidade pré-determinada. A loja além de comercializar no varejo as
bijuterias produzidas na fabrica possui também uma ampla cartela de roupas e acessorios
femininos. Localizada na Rua Rodrigues Caldas, n.°186 no bairro Santo Agostinho, foi criada
com o objetivo de atender ao publico feminino da Assembleia Legislativa de Minas Gerais,
do Ministério Publico, da Cemig, do CREA entre outros da regido. Através de seu publico-
alvo a moda feminina, a empresa busca seu crescimento no mercado, tendo como objetivo
satisfazer as clientes com produtos e servicos, através das tendéncias do mundo da moda para

mulheres que buscam estilo, qualidade, beleza e durabilidade do produto.
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Além disso, a Brilho e Cia participa quatro vezes ao ano da Feira Bijoias, em S&o Paulo, uma
feira de negdcios voltada para o segmento de joias e bijuterias. Na feira, além de realizar um
bom nimero de vendas, a empresa ainda consegue fidelizar clientes do pais inteiro, que
eventualmente vdo a Belo Horizonte para realizar compras. Hoje em dia muitos dos clientes

surgiram através de contatos na feira.

4.1.1.3 Descricédo dos aspectos legais

A Brilho e Cia é uma empresa limitada atuante no segmento de bijuterias. Sua razdo social €
Brilho Intenso Comércio Ltda. ME, possui o capital social de R$50.000,00 (cinquenta mil
reais), dividido em duas quotas de igual valor entre duas sécias: Liliam Lamara Rocinski
Firpe e Sandra Regina de Oliveira, ficando Liliam Firpe responsavel pela administracdo e
Sandra Regina pelo setor de vendas, relacionamento com o cliente e controle de estoque.

As sbcias serdo responsaveis pela substituicdo do gerente, nas suas férias e folgas. Tendo

como dever o conhecimento a supervisao do gerente e da equipe de vendas.

Com base nas outras lojas pode-se dizer que a loja no bairro Buritis também serd uma
empresa de pequeno porte, ou seja, que optard pelo Simples Nacional (Regime Especial
Unificado de Arrecadacdo de Tributos e Contribui¢des), mais conhecido como Super Simples.

Segundo o Sebrae (2008), o Simples Nacional mais conhecido como o Supersimples é um
Regime Especial Unificado de Arrecadacdo de Tributos e Contribuicdes devidos pelas
Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte (EPP), designado pela Lei complementar
n® 123, de 14 de dezembro de 2006.
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4.1.2 Dados da empresa

Razdo social: Brilho Intenso Comércio Ltda.
Nome fantasia: Brilho e Cia
Endereco:

Site: www.brilhoecia.com.br

Responsaveis: Lilian Lamara Rocinski Firpe Santos e Sandra Regina de Oliveira
Logomarca:

o (i)

4.1.3 Dados dos dirigentes

Nome: Lilian Lamara Rocinski Firpe Santos
Profissdo: Empresaria

Cargo: Diretora Geral

Nome: Sandra Regina de Oliveira
Profissdo: Economista

Cargo: Gerente Geral
4.1.4 Viséo

Biagio e Batocchio (2005, p. 34) discorrem que através da visdo € que se tem a elaboracéo do
planejamento estratégico, onde determinam as intencdes e a direcdo que a empresa deve

seguir. A visdo define como a empresa estara dentro de alguns anos.
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Ser reconhecida como um centro de exceléncia nos produtos e servigos femininos, atendendo
as necessidades do publico alvo com qualidade, produtos diferenciados eficiéncia no

atendimento e satisfacdo dos clientes.

4.1.5 Missdo

Segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 37) a missdo tem como funcdo fazer com que os
integrantes da empresa trabalhem por um ideal, isto é agindo como forca motivadora e que as
pessoas trabalhem para o crescimento da empresa. Deve demonstrar 0s maiores propdsitos da

empresa para nortear na definicdo das estratégias de negécios a ser tomadas.

Oferecer melhor qualidade e variedade na parte de vestuario feminino e proporcionar um

atendimento diferenciado.

4.2 Infraestrutura

4.2.1 Localizacéo e estrutura fisica

A Brilho e Cia locard uma loja no segundo piso do Shopping Paragem localizado: Av.
Professor Mario Werneck, 1360 — bairro Buritis.



31

4.2.2 Estrutura fisica

A loja terd uma area de 28 metros quadrados, com um mezanino de 10 metros quadrados na
parte superior, que se destinara ao estoque de mercadorias. A altura total da loja sera de 3,95
metros, sendo que 2,35 metros serdo da loja,

4.2.3 Estrutura Comercial

A empresa valorizard os profissionais que tenham uma Otima comunicacdo, que sejam

educados, pacientes e que tenham experiéncia em vendas.

O pagamento dos vendedores serd de um salario fixo de R$ 622,00 e uma comissao de 2,0%

sobre o valor de suas vendas.

O gerente trabalhara 8 horas diarias, com uma folga semanal, sendo o seu horério de 12h00 as
20h00, com um intervalo para almogo. A sua remuneracdo serd de R$ 1.300,00 mais a
comissdo de 1,5% sobre a venda total do més. Os dois vendedores trabalharam 8 horas
diarias, com uma folga semanal, com um intervalo para o almoco. Um vendedor ira trabalhar
de 10h00 as 18h00 e o outro vendedor ira trabalhar de 14h00 as 22h00. J& aos domingos e
feriados o turno sera de 12h00 as 18h00, onde havera uma escala com apenas um vendedor e
0 gerente que trabalharéo.
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4.2.4 AEstrutura Organizacional

A equipe sera composta por dois vendedores que fardo revezamento em turnos de oito horas e
por um gerente.

Submissos ao gerente tém-se os vendedores, que serdo responsaveis pelo atendimento ao
cliente e pela organizacdo do estabelecimento (prateleiras, araras, estoque e vitrine).

Figura 1. Estrutura Organizacional

Vendedor B Vendedor

Fonte: Elaborada pela autora

4.3 Andlise de mercado
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4.3.1 Mercado de varejo

Para Deloitte (2009) mesmo depois de uma queda na atividade econdmica no final de 2008, o
Brasil vem tendo um forte avango no consumo, devido um aumento no poder aquisitivo das
familias, aumento da massa salarial e do nivel de crédito. As atividades varejistas vem se
deparando com grandes mudancas nos Ultimos anos, essas mudancas estdo relacionadas com
a maior utilizacdo de tecnologias e com a qualificacdo dos profissionais influentes neste

mercado.

Grafico 1- Representatividade dos segmentos do varejo (%)

Material de construcao

Moveis e eletromeésticos

Tecidos, vestuario e cal¢cados

Combustiveis e lubrificantes
Hipere supermecados
Veiculos, motos e autopecas

_
ﬁ
h
ﬁ

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) — Pesquisa anual de comércio, 2007

Segundo a Deloitte (2009, p. 4) “a industria varejista no Brasil é ampla, diversificada e
competitiva. De acordo com a Gltima Pesquisa Anual do Comércio (PAC/2007), divulgada
pelo Instituto Brasileiro de Economia e Estatistica (IBGE), ha 1,69 milhdo de empresas, sendo
0 setor varejista responsavel por 84% do total de empresas comerciais no Brasil. A pesquisa,

que fragmenta o comércio brasileiro em atacado, varejo e comércio de veiculos, autopecas e
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motocicletas, aponta também que o setor varejista foi responsavel por mais de 41% do
faturamento desse ramo de servigos no Pais.”

Segundo a Federagdo do Comércio de Minas Gerais (Fecomércio):

“a economia do pais devera crescer em torno de 3,5% em 2011, patamar mais
modesto que os 7,5% alcangados em 2010. Tal desempenho devera ser sustentado
pela recuperagdo dos investimentos e pela capacidade reativa da demanda
domeéstica. Essa, pautada na confianca do consumidor, cuja percepcéo coletiva esta
diretamente correlacionada a situacdo de sua financa pessoal, mas, sobretudo as
questdes de ordem macroeconémicas que afetam sua capacidade de compra e de
endividamento, ou seja, renda, emprego, crédito e pregos. O ambiente econémico
continua favoravel para o consumo, a despeito do ritmo mais lento do crescimento
da indistria e das vendas de algumas categorias de produtos, adicionado ao efeito
calendario ddo folego adicional para bons negdcios.”

De acordo com o site da Fecomércio 2011, as mulheres correspondem por 66% do consumo
no Brasil, com isso pode ser explicado a maior participacdo delas no mercado de trabalho.
Segundo a pesquisa da empresa Sophia Mind, o poder de compras de casa e da familia
significa R$ 1,3 trilhdo dos R$ 1,972 trilhdo em gastos anuais com bens e servicos. Sendo o

décimo maior mercado feminino do mundo e com chances de crescer ainda mais.

4.3.2 Resultado da pesquisa com potenciais clientes

Segundo a ABEP 2011 (Associacdo Brasileira de Empresas e Pesquisas) instituiu o Critério
de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB), que tem como objetivo estimar o poder de
compra das pessoas e familias e ndo tem como pretensao classificar a populagdo em termos de

“classes sociais”.

Tabela 2. Renda familiar por classe Segundo a CCEB



35

Renda Média
Classe (R9)
Al 11.480
A2 8.295
Bl 4.754
B2 2.656
C1 1.459
C2 962
D 680
E 415

Fonte: ABEP (2009). Adaptado pela autora.

A pesquisa foi realizada com clientes em potenciais e teve como objetivo identificar o perfil
dos clientes, saber o que eles consideram importante na hora de escolher uma loja de roupas e

acessorios femininos.

Com relacdo ao questionario de pesquisa de demanda exploratéria, foram distribuidos no
bairro Buritis/BH, com uma amostra aleatéria de 40 pessoas que responderam ao
questionario, todas do sexo feminino, considerando este o publico alvo. Alguns dados
destacam-se na pesquisa, e podem ser observados a seguir nos graficos abaixo, os demais
graficos com os resultados estdo disponibilizados no Apéndice A.

De acordo com o gréfico 2 referee a classe social, observa-se que a classificacdo do publico-
alvo da loja Brilho e Cia serdo mulheres de todas as classe sociais tendo um publico bem
diversificado.

Gréfico 2 - Gréfico referente a classe social do publico entrevistado
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Renda

i Até 1 Salario
Minimo

10,0%

i De1 a2 Salarios
Minimos

« De 3 a 4 Salarios
Minimos

Fonte: dados primarios.

Levando em conta o publico que se deseja atingir, pode-se observar no grafico 3, que serdo
mulheres com idade entre 21 anos a 40 anos, conclui-se que pouco mais de 42,5% das clientes

da loja se classificam como possiveis compradores da loja em estudo.

Gréfico 3- Gréfico referente a faixa etaria do publico entrevistado.

Idade

10,0% 7.5%

12,5% W Até 20 anos
- “De21 a 30 anos
42, 5% De 31 a2 40 anos

EDe41 a 50 anos

« Mais que 50 anos

Fonte: dados primarios.

Com relacdo a escolaridade do publico entrevistado, percebe-se no grafico 4 que 55% dos

entrevistados possuiam Ensino Superior e 32,5% possuiam Pds-Graduagdo.
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Gréfico 4- Gréfico referente a escolaridade do publico entrevistado.

Escolaridade
50% 750 & Ensino
Fundamental
i Ensino Médio
55,0% Ensino Superior
i Pos-Graduacio

Fonte: dados primarios.

De acordo com o gréfico 5, o publico entrevistado aponta que o principal motivo para entrar
em uma loja de roupas e acessérios femininos € a vitrine. Portanto, € muito importante que a

loja demonstre os seus produtos através da vitrine.

Gréfico 5- gréfico referente “o que faz vocé entrar em uma loja de roupas?”

O que faz voce entrar em uma
loja de roupas?

i Vitrini
W Necessidade
Indicacao

& Preco

Fonte: dados primarios.

De acordo com o grafico 6, 0 que é mais importante ao adquirir um produto € que ele tenha

qualidade.
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Gréfico 6- gréafico referente “o que é mais importante ao adquirir um produto?

O que ¢ mais importante?
75% 0%

& Qualidade
& Conforto
~ Preco

& Variedade

“ Marca

Fonte: dados primarios.

Como se pode observar no grafico 7, um dos fatores importantes para fidelizar a loja é um

bom atendimento.

Gréfico 7- gréafico referente a “razdes para fidelizar a loja.”

Razoes para fidelizar a loja
5,0%

i Bom Atendimento
i Facilidade no
Pagamento

~ Localizacao

u Variedade/ Qualidade

« Brindes/ Promoc!oes

Fonte: dados primarios.

4.3.3 Concorrentes
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Para Dornelas (2008, p. 136) é importante que a empresa faca uma analise dos principais
concorrentes, pois assim fica mais facil de perceber quando organizar uma estratégia de
marketing e procurar entender por que seu publico-alvo preferem outro produto. Por tanto,
deve ser feita uma analise comparativa, onde os atributos da empresa sdo avaliados devido a

identificagdo dos competidores principais.

No Shopping Paragem existem 0s seguintes concorrentes:

Quadro 1- quadro referente a concorréncia

Nome Segmento
Armazém do Presente Acessorios
Quartzos Bijuterias
LF Joias Joias
Biju Bijuterias
Bella Castro Moda Feminina
Tag Moda Feminina
Melange Moda Feminina
Fato! Moda Feminina
Benvinda Moda Feminina

Quadrol: concorrentes de loja de roupa e acessorios femininos no Shopping Paragem

Portanto, no comércio de vestuario feminino e também na parte de acessorios femininos a
concorréncia é bem forte no Shopping Paragem, as lojas concorrentes sao de multimarcas que
serdo concorrentes direta da loja Brilho e Cia. Porém pode-se observar que as lojas citadas

acima ndo séo lojas de grande marcas, ou seja, de marcas conceituadas pelo mercado.

4.3.4 Analise SWOT
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A analise SWOT que abrange as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do negocio.
Portanto, é através dessa analise que se pode constatar 0 que esta a favor e o que esta contra o

sucesso do empreendimento.

No ambiente interno, é possivel o dominio de suas variaveis pois se trata de um conhecimento
préprio. Mas, é preciso mapear estas variaveis para que possa prevenir contra pontos fracos e

fortalecer-se nos pontos fortes.

Pontos Fortes Pontos Fracos
Trabalhar com multimarcas Por ser uma marca nova no mercado
Fabricacdo propria das bijuterias Aumento de concorréncia

Atendimento ao cliente

Obrigacdes legais em dia

Ja 0 ambiente externo é incontrolavel ja que ndo se pode ter o dominio. De acordo com a

analise de mercado, tem-se as seguintes ameacas e oportunidades:

Oportunidades Ameacas

Crescimento do mercado de vestuario Concorréncia
Aumento da participagdo feminina no | Marcas mais antigas no Shopping

mercado de trabalho

4.4 Produtos e Servigos
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Este capitulo tem como objetivo ajudar a conhecer melhor os produtos e servigos oferecidos

pela empresa Brilho e Cia.

4.4.1 Produtos

Os principais produtos a serem vendidos s&o:

Quadro 2- quadro referente aos produtos da loja

Estes produtos serdo trabalhados de acordo com as tendéncias da moda e as estatisticas de
venda. O intuito € colocar estes produtos para a aquisicdo e motivacdo dos consumidores.

Tendo como objetivo da loja oferecer produtos de qualidade.
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4.4.2 Preco

A empresa tera como objetivo oferecer produtos a precos semelhantes a seus principais
concorrentes. A loja ird dispor de condicbes de pagamento que facilitem a compra
(parcelamento) e os métodos de pagamento aceitos serdo dinheiro, cheque, cartdes de débito e
cartdes de crédito das principais bandeiras. Para estimular que os clientes realizem compras a
vista, sera concedido desconto nesta forma de pagamento. Esta estratégia faz com que

aumente as entradas no fluxo de caixa da empresa.

Os precos a serem praticados serdo de 100% em cima do prego de custo dos produtos. As
bijuterias por serem fabricacdo propria o preco a ser pratica sera de setenta por cento em cima
do preco de custo.

Havera 10% de desconto nas compras a vista (no dinheiro ou no cartdo de débito), e nas
compras parceladas funcionaréo da seguinte maneira:

e Acima de R$ 100,00 pode dividir de 2x no cartdo sem juros.

e Acima de R$ 200,00 pode dividir de 3x no cartdo sem juros.

e Acima de R$ 300,00 pode dividir de 4x no cartdo sem juros.

e Acima de R$ 400,00 pode dividir de 5x no cartdo se juros.

4.4.3 Praga
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A loja estara localizada no Shopping Paragem no Bairro Buritis, na Av. Professor Mario
Werneck, 1360, sendo a principal avenida do bairro, perto da UNA possibilitando o acesso até
a loja ndo s6 dos moradores do bairro, mas também dos alunos e funcionarios da UNA e
também das pessoas que trabalham no bairro.

4.4.4 Promocao

Para Biagio e Batocchio (2005) promocdo é uma maneira de se ter acdes no curto prazo tendo
como objetivo estimular o consumidor a comprar mais rapidamente ou comprar maior

quantidade de um determinado produto.

A divulgacdo da loja sera junto as propaganda do Shopping Paragem, e para a estreia da loja
haverd uma maior divulgacdo para chamar a atencdo dos consumidores, através da

distribuicdo de panfletos no bairro.

Os clientes realizardo seu cadastro na loja e no més de aniversario terdo 20% de desconto em

qualquer produto da loja.

Serdo realizadas promocgdes de acordo com as tendéncias, quando estiver terminando uma
colecdo havera uma promoc¢do para vender os produtos que tiveram pouca procura naquela

colecdo.
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5 PLANO FINANCEIRO

Nesta parte foi feita a analise do capital inicial necessario, a previsdo de vendas e receitas,
pagamento de imposto, ponto de equilibrio, a taxa de rentabilidade e o retorno do

investimento.

5.1 Investimento inicial

A Tab. 3 mostra os elementos necessarios para a implementacgdo da loja Brilho e Cia no bairro
Buritis.

Tabela 3- Investimento Inicial

Discernimento Orgamento
1. Gasto com aluguel 5.900
2. Reformas 9.100
Marceneiro 2.500
Pintor 1.200
Vidraceiro 1.200
Eletricista 1.300
Piso 2.900
3. Equipamento, moveis e utensilios 18.920
Balcao Central 2.200
Espelhos 1.200
Balcdo Caixa 1.500
Estrutura com araras 5.000
Banqueta alta 96
Puff (3 unidades) 299
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Cabide Camurca (350 unidades) 300
Computador 1.200
Impressora Multifuncional 490
Telefone sem fio 129
Gaveta para Caixa 299
Software automagao comercial (Nota Fiscal, Cheque, Cod. Barra) 3.100
Micro ondas 299
Cafeteira 600
Cameras de Seguranca 1.100
Passadeira 399
Gancho de Provador 20
Cortinas para o provador 199
Manequim (2 unidades) 490

4. Taxas de abertura da empresa, licencas, etc. 600
Escritorio de Contabilidade (Abertura da Loja) 600
5.Campanha de langamento 500
Panfletos (Pacote de 5.000 unidades) 500

6. Outros 1.999
Site proprio 1.999

7. Capital de Giro 30.000
TOTAL DOS INVESTIMENTOS 67.019

5.2 Custos Fixos

Os custos fixos sdo todos os custos que ndo dependem ou néo

quantidades produzidos ou vendidos.

alteram em relacdo as
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Tabela 4 - Custos Fixos

Itens Descrigdo Valor
1 Telefone fixo 150
2 Internet 99
3 Luz 300
4 Agua 55
5 Aluguel e IPTU 5.900,00
6 Contador 400
7 Operadoras de cartao 250
8 Salario fixo do gerente 1.300,00
9 Salario fixo de 2 vendedores  1.244,00
10 Embalagens 289
11 Total 9.987,00

5.3 Custos Variaveis

Os custos variaveis sdo todos os custos que dependem ou alteram em relacdo as quantidades
produzidas ou vendidas.

Quadro 3 - Custos Variaveis

Itens Descricdes Valor Total
1 Imposto simples 6,84% 2462,40
2 Comissdo Vendedores 2% (sobre faturamento mensal) 720
3 Comisséo do gerente 1,5% (sobre faturamento mensal) 540
4 Total 3722,4
5.4 Impostos

O imposto de renda sera recolhido através do Sistema Integrado de Pagamentos de Impostos e
Contribui¢Ges das Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte (Simples). Este regime
tributario estabelece uma forma simplificada e unificada de recolhimento de tributos, de

acordo com a aplicacdo de percentuais incidentes sobre a receita bruta da empresa (conforme
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tabela 11). Consiste no pagamento unificado dos seguintes impostos e contribuicfes: IRPJ,

PIS, CONFINS,CSLL, INSS Patronal e IPI, se a empresa for contribuinte do IPI.

De acordo com a estimativa a empresa terd sua receita bruta de R$ 427.215,60 por ano, com

isso de acordo com a tabela a empresa pagara uma aliquota de 6,84%.

Tabela 6 - Aliquotas e Partilha do Simples Nacional - Comércio

Receita Bruta em 12 meses (em R$) Aliquota IRPJ CSLL Cofins | PIS/Pasep CPP ICMS
Até 180.000,00 4,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 2,75% 1,25%
De 180.000,01 a 360.000,00 5,47% 0,00% | 0,00% | 0,86% | 0,00% 2,75% 1,86%
De 360.000,01 a 540.000,00 6,84% 0,27% | 0,31% | 0,95% | 0,23% 2,75% 2,33%
De 540.000,01 a 720.000,00 7,54% 0,35% | 0,35% | 1,04% | 0,25% 2,99% 2,56%
De 720.000,01 a 900.000,00 7,60% 0,35% | 0,35% | 1,05% | 0,25% 3,02% 2,58%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 8,28% 0,38% | 0,38% | 1,15% | 0,27% 3,28% 2,82%
De 1.080.000,01 a 1.260.000,00 8,36% 0,39% | 0,39% | 1,16% | 0,28% 3,30% 2,84%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 8,45% 0,39% | 03% | 117% | 0,28% 3,35% 2,87%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 9,03% 0,42% | 0,42% | 1,25% | 0,30% 357% | 3,07%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 9,12% 0,43% | 043% | 1,26% | 0,30% 3,60% | 3,10%
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00 9,95% 0,46% | 0,46% | 1,38% | 0,33% 3,94% | 3,38%
De 1.980.000,01 a 2.160.000,00 10,04% 0,46% | 0,46% | 1,39% | 0,33% 3,99% | 3,41%
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00 10,13% 047% | 047% | 1,40% | 0,33% 4,01% | 3,45%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 10,23% 047% | 047% | 1,42% | 0,34% 4,05% | 3,48%
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 10,32% 0,48% | 0,48% | 1,43% | 0,34% 4,08% | 3,51%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 11,23 % 0,52% | 0,52% | 1,56% | 0,37% 4,44% | 3,82%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 11,32 % 0,52% | 0,52% | 1,57% | 0,37% 4,49% | 3,85%
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00 11,42 % 0,53% | 0,53% | 1,58% | 0,38% 452% | 3,88%
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00 11,51 % 0,53% | 0,53% | 1,60% | 0,38% 456% | 3,91%
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00 11,61 % 0,54% | 0,54% | 1,60% | 0,38% 4,60% | 3,95%

Fonte: Receita Federal
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5.5 Total do Faturamento Mensal

O faturamento mensal de vendas foi analisado de acordo com o potencial do mercado e
através da quantidade de produtos a serem oferecidos pelo preco de venda.

Tabela 7 - Faturamento Mensal Vendas

Descrigdo Qtde Valor Unitario  Valor Total
1 Calca Jeans 35 259,9 9096,5
2 Camisas 30 119,9 3597
3 Vestidos 25 139,9 3497,5
4 Blusas 30 89,9 2697
5 Camisetas 25 49,9 12475
6 Saias 15 89,9 1348,5
7 Shorts 12 119,9 1438,8
8 Bermudas 10 119,9 1199
9 Brincos Médios 40 49,9 1996
10 Brincos Grandes 30 59,9 1797
11 Colares 20 49,9 998
12 Anéis 20 39,9 798
13 Pulseiras 30 29,9 897
14 Cintos 45 39,9 1795,5
15 Bolsas 20 159,9 3198
Aprox.
TOTAL 387 itens 36.000,00

5.6 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio ndo ha lucro nem prejuizo. E o ponto pelo qual a receita proveniente
das vendas equivale a soma dos custos fixos e variaveis. E de grande importancia, pois é
através dele que o empresario sabe em que momento seu empreendimento comeca a obter
lucro. O custo de mercadoria vendida corresponde 50% do valor das vendas. O ponto de
equilibrio é de cerca de R$ 21.400,00.



Tabela 8 - Margem de contribuicéo

célculo da Margem
de Contribuicéo
MC

Faturamento — FAT 36.000,00
(-) Custo Mercadoria Vendida 19.260,00
(50% + 2% Comissdo Vendedores

+ 1,5% Comissdo Gerente)

(-) Impostos (6,84%) 2.462,40
Margem de Contribuicdo — MC 16.797,60

Tabela 9 - Indice Margem de Contribuic&o

calculo do indice
de Margem de
Contribuicdo IMC

Formula Valores em R$
Margem de contribui¢do — MC 16.797,60
Faturamento — FAT 36.000,00
IMC =MC/FAT 0,4666

Tabela 10 - Ponto de Equilibrio

calculo do Ponto
de Equilibrio PE

Formula Valores em R$
Custo Fixo — CF 9.987,00
indice Margem Contribuigio — 0,4666
IMC
PE=CF/IMC 21.403,77

5.7 Taxa de Rentabilidade

Mede o retorno do capital investido pelo empresério. E calculado por meio da divisio do

lucro liquido pelo investimento total. Tem-se que a taxa de retorno € de 10% ao més, isso
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significa que a cada més o empreséario recupera 10% do valor investido através do lucros do

negocio.

Tabela 11- Lucro

Lucro Formula Valores em R$
Faturamento — FAT 36.000,00
(-) Custo Mercadoria Vendida 19.260,00
) (-) Impostos 2.462,40
calculo do Lucro
= Margem de Contribuigdo — MC 16.797,60
(-) Custos Fixos 9.987,00
= LUCRO 6.810,60

Tabela 12 Taxa Interna de Retorno

Formula Valores em R$
calculo da Taxa de
. Lucro 6.810,60
Rentabilidade -
TIR Investimentos — INV 67.019,00
TIR = LUCRO : INV 0,1016 ou 10,16% ao més

5.8 Prazo de retorno do investimento

Indica 0 tempo necessario para que 0 empresario recupere o que investiu. Isso indica que
depois de cerca de 10 meses ap0s o inicio das atividades da empresa, o empreendedor tera

recuperado, sob medida de lucro, tudo o que gastou para abertura do empreendimento.

Tab. 13 — Prazo de retorno do investimento
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Formula Valores em R$
Investimento - INV 67.019,00
Lucro (mensal) 6.810,60
RINV = INV : Lucro 9,84 meses

6 CONCLUSOES
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O presente trabalho abordou a questdo de viabilidade de implantacdo de um novo negécio na

area de roupas e acessarios femininos, no bairro Buritis na cidade de Belo Horizonte.

Portanto, buscou-se de forma geral, fazer um resumo dos conceitos tedricos necessarios a
compreensdo do plano de negdcio como um todo. E como foco principal, destaca-se a
necessidade que se teve em construir fatores que causassem respostas a viabilidade ou ndo do

empreendimento.

De acordo com a andlise do plano financeiro pdde-se ter um melhor entendimento para a

implementacdo do negdcio e também das provaveis receitas, custos e despesas.

Portanto, de acordo com a analise de viabilidade mostra que o investimento é viavel. Tendo

uma taxa de retorno 10% e o prazo de retorno de 10 meses.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

PESQUISA COM CLIENTES

Esta pesquisa tem objetivos académicos, junto ao curso de Gestdo de Negdcio da
Universidade Federal de Minas Gerais, e buscar levantar informagfes sobre os clientes de
roupas e acessorios femininos no bairro Buritis. Os entrevistados ndo serdo identificados e
todas as informacdes coletadas por este questionario serdo exclusivamente utilizadas para fins

académicos.

Sendo assim gostaria de poder contar com sua colaboracdo para responder este questionario.

1. Qual sua idade?

( )Até20anos( )2la30anos( )3lad0anos( )4l1ab50anos( )51 anosou mais

2. Qual a sua escolaridade?
() Ensino fundamental () Ensino médio ( ) Graduacdo ( ) Pds Graduacdo, Mestrado,
Doutorado () Outros

3. Qual seu estado civil?

() Solteiro () Casado ( ) Vilavo () Divorciado () Outros

4. A sua renda mensal é em torno de;

() Ateé 1 salario minimo () De 1 a 2 salarios minimos () De 2 a 3 salarios minimos

() De 3 a4 salarios minimos () 4 ou mais salarios minimos
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(62}

. Considerando o bairro Buritis, vocé:

~

) Mora () Trabalha ( ) Estuda ( ) Outros

6. Vocé costuma sair do bairro para fazer compras de roupas?

~

) Sim
) Néo

~

7. O que faz vocé entrar em uma loja de roupas e acessorios femininos:

~

) Vitrine () Necessidade () Indicacdo () Preco exposto no produto () Marketing

8. O que é mais importante ao adquirir um produto?

~

) Qualidade () Conforto ( ) Preco ( ) Variedade ( ) Marca

9. Quando vocé quer presentear alguém, procura uma loja de roupas e acessorios femininos?

~

) Sim

() Nao

10. O acesso até a loja (localizagao) € um empecilho para adquirir um produto?

( )Sim
() Nao
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11. Dentre estes pontos qual é mais relevante, para que vocé retorne na mesma loja?

() Bomatendimento () Facilidade no pagamento () Localizagdo préxima
() Variedade/ qualidade ( ) Brindes/ promoc¢6es

12. Qual a freqiiéncia que vocé compra roupas ou acessorios?

) Nunca
) Raramente
) Uma ou duas vezes por ano

) Uma vez por més

AN AN AN N/

) Sempre que passa por uma loja



