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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo geral desenvolver um Plano de Negoécios para a
La Beauté, uma empresa no segmento de roupas e acessorios femininos, que se
localizara na Avenida Afonso Pena, na cidade de Natal/RN. Na parte teorica é feita
uma revisdao dos conceitos: Empreendedorismo, Plano de Negdcios, Aspectos
Mercadolégicos, Aspectos Financeiros e Aspectos Relacionados com o Setor de
Atuacgdo do Novo Negoécio. A pesquisa foi classificada como descritiva e exploratoéria.
Exploratéria porque visa prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema.
Descritiva, porque visa descrever percepgdes, expectativas e sugestées das
pessoas a respeito da abertura da La Beauté. O universo da pesquisa é a populagao
de Natal, que tem em meédia 774.230 habitantes, segundo o IBGE, para uma
margem de erro de +/- 10% o tamanho da amostra foi de 100. Os dados foram
coletados através de aplicagdes de questionarios com perguntas fechadas, além de
um estudo de observacao direta com os moradores de Natal. Para este tipo de
pesquisa os dados foram tratados de forma quantitativa, isto €&, utilizando-se
procedimentos estatisticos. Os resultados deste estudo levam a demonstragao de
condicées favoraveis ao negécio, uma vez que foram apresentadas informagdes
financeiras positivas e um 6timo retorno do investimento.

Palavras-chave: Plano de Negécios, Investimento, Viabilidade.

" b



ABSTRACT

This paper aims at developing a Business Plan for La Beauté, an enterprise for
women’s clothing and accessories, which will be located at Afonso Pena Avenue, in
the city of Natal, state of Rio Grande do Norte. In the theoretical part we revised the
concepts: Entrepreneurship, Business Plan, Market Aspects, Financial Aspects and
Aspects Related to the Sector Acting on New Business. The research was classified
as descriptive and exploratory. Exploratory because it aims at providing the
researcher with a better knowledge about the topic. Descriptive because it aims at
describing perceptions, expectations and suggestions from people as to the opening
of La Beauté. The universe of the research is the population of Natal, with an
average population of 774,230 inhabitants, according to IBGE latest census, being
the data 10% for more or less the sample size was 100. The data were collected
through questionnaire explanations with objective questions, besides a study of direct
observation from the citizens of Natal. For this kind of research the data were treated
in a quantitative way, that is, by using statistical procedures. The results of this study
take us to the demonstration of favorable conditions to the business, once positive
financial information was presented and a great financial feedback as well.

Key words: Business Plan, Investment, Viability.
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1 INTRODUGAO

Apés a identificagdo de uma oportunidade de negécio, o préximo passo é
a elaboragdo de um Plano de Negdcios, pois ele auxilia no planejamento das
atividades relacionadas ao projeto sob analise. Portanto antes de abrir um negécio
€ de suma importancia elaborar um Plano de Negdcio, independente do tamanho do
empreendimento. Através do plano o empreendedor ird colocar os passos
necessarios para implantagdo do negécio em um documento que sintetize e explore
seus pontos fortes, como também os riscos envolvidos.

Segundo Dolabela (1999, p. 80), “O plano de negbcios é uma linguagem
para descrever de forma completa o que €, ou o que pretende ser uma empresa.”

O objetivo do Plano de Negécio é que ele tenha condi¢cdes de demonstrar
a viabilidade da empresa, mostrando, por exemplo, o que a empresa fara para
atingir a viabilidade. Com isso, pode-se concluir que todo empreendedor necessita
de um plano de negécio, pois ele vai servir como um guia; pode ser revisado
periodicamente e permite alteracoes.

O Plano de Negécios pode ser aplicado tanto em empresas que ainda
nédo abriram suas portas quanto em empresas que ja existem. Isso mostra que o
Plano de Negécios também tem importancia em empresas maduras.

Ao longo desta monografia realizou-se um estudo objetivando comprovar
a viabilidade econémica e financeira de luma loja de roupas e acessorios femininos,
que se localizara na Avenida Afonso Pena, na cidade de Natal, Rio grande do Norte.

Esta monografia € composta das seguintes partes: Introdugao, em que é
feita uma pequena explanagcdo sobre o tema da pesquisa, junto com a
caracterizacao do setor e a situacao problematica; Objetivo Geral e os Especificos, o
que se pretendeu alcangar com esta pesquisa; o Referencial Teérico, em que se deu
um embasamento tedrico ao trabalho através da pesquisa bibliografica; a
Metodologia, em que se apresenta o tipo de pesquisa, o universo, a técnica de
coleta de dados e o tratamento dos dados; o resultado da pesquisa, onde sdo
realizadas as andlises dos dados coletados e interpretagdo dos resultados; o plano
de negécios, onde sdo colocados os passos para a implantagdo da empresa; a
Conclusdo e as Recomendacgbes, onde sdo apresentados os resultados da
pesquisa.
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Com relagdo a caracterizagéo do setor verificou-se que, no ano de 2004,
‘O Mercado de Moda no Brasil” produziu 5,6 bilhdes de pecas, entre vestuario,
meias e acessorios. Consumiu 1 milhdo de toneladas de tecido, o que gerou US$
15,9 bilhdes e 1,1 milhdo de novos empregos. O investimento das 17,5 mil empresas
que atuam no segmento foi de US$ 103,6 milhdes.

Esses dados sé@o da pesquisa “O Mercado de Moda no Brasil”, que foi
realizada pelo IEMI (Instituto de Estudos e Marketing Industrial) e pela ABIT
(Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéo), com o apoio da APEX
Brasil (Agéncia de Promocgéao de Exportacdes e Investimentos).

A pesquisa revela ainda, que as mulheres séo as grandes consumidoras
de moda no pais. A moda feminina corresponde a 41% da produgdo. A masculina
35% do mercado. Ja o publico infantil 18% e a moda bebé 5%.

Hoje com as transformacdes que tem ocorrido no ramo de confecgbes, as
pessoas estao buscando, cada vez mais, a exceléncia no negécio, independente do
tamanho da empresa. E fundamental ser 4gil e assim entrar num novo padrdo de
competitividade, enfrentando desafios e concretizando novas oportunidades. E o
comércio de roupas depende da moda, portanto é necessario estar atento as
mudangas de comportamento observadas no mundo do consumo, para atender
eficazmente a clientela.

E notério que o mercado da moda no Brasil continua crescendo e, com
isso, os profissionais também estdo mais qualificados para conseguir realizar os
desejos das mulheres, que é estarem sémpre bonitas e realizadas. Uma vez que as
mulheres procuram consumir mais do que a roupa, elas buscam o seu conceito, a
sua identidade, € a forma de dizer o que pensa, como ela € ou como quer ser
percebida.

E o que motivou o desenvolvimento dessa pesquisa foi & necessidade de
informagdes a respeito da viabilidadejeconémica de uma loja de roupas e acessorios
femininos. E para abrir qualquer tipo de negécio faz-se necessario um estudo sobre
a viabilidade do negécio, pois sem um planejamento, sem uma preparacdo
adequada, o empreendimento tende ao insucesso.

O plano escrito é relevante, por levar em odnsideragéo todos os aspectos
importantes da empresa. Ele € o modelo do que queremos que aconte¢ca com a

nossa empresa.
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Um dos beneficios de se preparar um plano de negécios é que o

empreendedor aprende a ter disciplina, por exemplo, uma analise das necessidades
financeiras exige uma revisao das receitas e despesas de cada més. Outro exemplo,
€ que, para se registrar por escrito uma estratégia de marketing & necessario fazer
uma pesquisa de mercado. Ou seja, o plano de negocios faz com que o futuro
empreendedor comece a desenvolver as caracteristicas dos grandes
empreendedores, pois o plano de negécios é a base para operar negéocios.

Para investir em um negécio & necessario escolher com cuidado o ponto;
conhecer o publico-alvo; apresentar servicos e produtos de qualidade; se preocupar
com o meio ambiente, entre outras. Diante do que foi exposto, até que ponto ha
viabilidade econdmico-financeira para montar um negécio no segmento de roupas e
acessorios femininos na cidade de Natal, Rio Grande do Norte?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Desenvolver um Plano de Negécios para uma empresa no segmento de
roupas e acessorios femininos na cidade de Natal/RN.

1.1.2 Objetivos Especificos

s
* Realizar uma pesquisa de mercado;
e Elaborar um plano financeiro (quantificar o investimento, estimar as receitas,
custos, despesas, etc);
e Avaliar a viabilidade econdémico-financeira do -negécio (calculo do ponto de
equilibrio, VPL, TIR, payback).
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1.2 JUSTIFICATIVA

O Projeto busca verificar se & viavel a implantagdo de um negécio. No
momento que aparece a oportunidade de investir, inicia-se o processo de coleta e
processamento de informagdes que, devidamente analisadas, possibilitardo testar a
sua viabilidade e garantira uma decisdo acertada.

De acordo com Vieira (2006, p. 1)

Os parametros utilizados na avaliagdo de projetos de investimento sdo o
Payback, o Valor Presente Liquido (VPL) e a Taxa Interna de Retorno (TIR).
Uma analise adequada de projetos de investimentos assume importancia
fundamental no processo decisorio, convertendo-se num instrumento de
apoio a tomada de decistes e a reformulagéo das estratégias empresariais.

A importancia dessa pesquisa se deve a necessidade de analisar a
viabilidade econémica e financeira de uma loja de roupas e acessoérios femininos,
que se localizara na Avenida Afonso Pena, na cidade de Natal/RN.

Quanto ao momento de realizar a pesquisa, este € o momento ideal, uma
vez que a pesquisadora possui grande interesse em abrir esta empresa, e diante
disso € imprescindivel fazer um estudo de viabilidade desse negdcio, pois € de suma
importancia conhecer o mercado de atuagdo, coletar informagdes sobre a
concorréncia, produtos, comportamento do consumidor para que 0s riscos possam
ser minimizados ao maximo. |

A elaboragdo dessa pesquisa € um ato viavel, uma vez que a
pesquisadora encontra-se bastante interessada em obter informagdo sobre a
viabilidade desse negécio, possui disponibilidade de tempo para realizar o estudo e,
aléem disso, esta pesquisa se realizara através de custos minimos e seus resultados
serao de grande valor para a pesquis_é\dora.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico a seguir tem por objetivo dar um embasamento ao
trabalho através da pesquisa bibliografica. Nesse referencial tedrico sera feita uma
explanagcdo sobre: Empreendedorismo, Plano de Negocios, Aspectos
Mercadolégicos, Aspectos Financeiros e Aspectos Relacionados com o Setor de
Atuacao do Novo Negoécio.

2.1 EMPREENDEDORISMO
2.1.1 O que é Empreendedorismo?

A palavra “empreendedor” possui origem francesa e surgiu por volta do
século XVII e XVIII. Ela pode ser definida como: aquele que assume risco e comega
algo novo. O seu objetivo era indicar as pessoas ousadas que estimulavam o
progresso econémico, através das suas formas de agir.

De acordo com Dornelas (2003, p. 35) “Empreendedorismo significa fazer
algo novo, diferente, mudar a situagao atual e buscar, de forma incessante, novas
oportunidades de negécio, tendo como foco a inovagao e a criagao de valor.”

Ainda de acordo com Dornelas (2003, p. 35) “As definicbes para
empreendedorismo sdo varias, mas sua esséncia se resume em fazer diferente,
empregar os recursos disponiveis de forma criativa, assumir riscos calculados,
buscar oportunidades e inovar.” i

Ou seja, o empreendeddrismo envolve a criacdo de algo novo, que
possua valor. E ele exige devog¢ao, comprometimento de tempo e esforgo necessario
para que a empresa cres¢a. Requer também ousadia, assumir riscos calculados,
tomar decisées e que o empreendedor nao desanime com 0s erros.

O empreendedorismo no Brasil comegou a ganhar forga por volta da
década de 90, quando houve a abertura da economia. Com a entrada dos produtos

importados, os pregos passaram a ser controlado, mas isso acabou acarretando
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problemas para alguns setores que nao conseguiram competir com os produtos
importados. Com isso, as empresas comegaram a se modemizar para poder
competir e voltar a crescer. O governo realizou uma série de mudangas, como
controlando a inflagéo e ajustando a economia. E o Brasil voltou a crescer.

2.1.2 Perfil de um Empreendedor

O empreendedor é aquele que pode tanto criar novos negécios, como
também inovar em negdécios que ja existem.

Para Dolabela (1999, p. 44) “O empreendedor é alguém capaz de
desenvolver uma visdo, mas nado sé. Deve saber persuadir terceiros, sécios,
colaboradores, investidores, convencé-los de que sua visdo podera levar todos a
uma situagao confortavel no futuro.”

O empreendedor possui muitos atributos, um deles é a capacidade de
identificar as oportunidades. Ele agarra as oportunidades e vai a procura de recursos
para poder transforma-las em negécio lucrativo. O empreendedor, caso nao tenha
0S recursos necessarios para o projetb, deve ser capaz de conseguir esse recurso,
mostrando o valor do seu projeto e comprovando que pode torna-lo realidade.

Bernardi (2003, p. 68) considera que: “Empreendedores bem-sucedidos
séo vistos como pessoas com ‘tino’, corln ‘visao', ‘visionarios’, ‘lideres’, além do que
empreendedor tem a conotacgao de realizador, enérgico e persistente.”

O talento do empreendedor é resultado da sua percepcéo, direcéo,
dedicacdo e bastante trabalho. Se existe talento, ha oportunidade de crescer,
diversificar e desenvolver negécios. Quando se soma talento e tecnologia e se tém
boas idéias, o processo empreendeddr esta na iminéncia de ocorrer.

O empreendedor vé o mundo de forma diferente, j& que percebe a
evolugéo. Ele valoriza suas experiéncias, o seu valor e toma as decisdes certas.
Define seus objetivos, explora seus conhecimentos e, segue em busca de
concretiza-los. :
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2.2 PLANO DE NEGOCIOS

2.2.1 O que € um Plano de Negocios?

O plano de negoécios € a principal ferramenta para o empreendedor que
esta iniciando um novo empreendimento. Ele ira servir como um guia e também
como um instrumento para obter os recursos necessarios.

Segundo Hisrich; Peters (2004, p. 210) “O plano de negdcios &€ um
documento preparado pelo empreendedor em que sdo descritos todos os elementos
externos e internos relevantes envolvidos no inicio de um novo empreendimento.”

O Plano de Negécio, como foi dito, € um documento usado para
descrever o negoécio, as suas segdes geralmente sdo padronizadas, o que facilita o
seu entendimento. E cada uma das segbes apresenta um propoésito especifico. E
importante destacar que essas se¢des sao organizadas para manter uma seqiiéncia
que permita o leitor entender como a empresa € organizada, seus produtos,
servigos, mercado, objetivos, estratégia de marketing, situagéo financeira.

E através do plano que o empreendedor vai obter as respostas das
seguintes questdes: onde estou agora? Para onde estou indo? Como chegarei 1a?
Tanto os fornecedores, investidores, clientes solicitardao um plano de negdcios.

A eiaboracio. de um plano de negécios envolve um processo de
aprendizagem e auto-conhecimento, permite ainda ao empreendedor situar-se no
seu ambiente de negocios.

O que se espera de um plano de negdécios é que ele seja uma ferramenta
para o empreendedor colocar suas idéias de uma forma simples para que as
pessoas que forem ler o plano de ne_Qécios entendam e, o fundamental, que mostre
a viabilidade da empresa.
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2.2.2 Objetivos de um Plano de Negdcios

O plano de neg6cios € um cartao de visitas da empresa e serve também
como um meio de apresentacdo do negdcio de forma resumida, mas que contém
suas principais caracteristicas.

Com relagao aos objetivos do plano de negécios Dornelas (2003, p. 98)
destaca: “Testar a viabilidade de um conceito de negécio; orientar o
desenvolvimento das operacgdes e estratégia; atrair recursos financeiros; transmitir
credibilidade e desenvolver a equipe de gestao.”

Portanto, o plano é imprescindivel na busca de empréstimos e
financiamentos, € importante também porque funciona como um plano operacional,
ou seja, o plano ira dizer o que e quando fazer. Tem a funcdo de comprovar a
viabilidade do negécio. E importante também porque fornecera informagdes
suficientes para que o empreendedor decida a melhor maneira de operar o negdcio.

Essas informagdes contidas no plano de negécios irdo auxiliar aos leitores
do plano a compreender melhor o negdcio.

2.2.3 Estrutura de um Plano de Negobcios

A estrutura basica de um Plano de Negdcios, seguindo o modelo
apresentado por Dornelas é a seguinte:

e Capa: A capa tem uma grande importancia no plano de negécios, pelo fato de
ser a primeira parte visualizada. Nela deve conter apenas as informagdes
pertinentes.

e Sumario: O sumario deve apresentar o titulo de cada se¢éo do plano junto
com a sua respectiva pagina, deve conter também os principais assuntos
relacionados em cada secdo, pois isso facilita o leitor encontrar o que lhe

interessa.
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Sumario Executivo: E um pequeno resumo da empresa, sua historia, area de
atuacéo, foco principal e sua missdo. O objetivo do documento deve estar
bem claro. O sumario executivo & para ser feito com calma, deve ter um
resumo das principais informagdes e deve ser dirigido ao publico-alvo do
plano.

Analise Estratégica: No planejamento estratégico sdo definidos os rumos da
empresa. Aqui devem ser apresentadas: a visdo e missdo da empresa, sua
situacao atual, as potencialidades e ameacas externas, suas forcas e
fraquezas, suas metas e objetivos de negécio.

Descricao da Empresa: Aqui é feita a descricdo da empresa, seu histérico,
crescimento, faturamento, razdo social, imposto, estrutura organizacional e
legal, localizagdo, parcerias, certificagbes de qualidade, servigos
terceirizados, entre outras.

Produtos e Servicos: Esta secdo € destinada aos produtos e servigos, ou
seja, as principais caracteristicas, como . sdo produzidos, 0s recursos
utilizados, ciclo de vida, fatores tecnolégicos envolvidos, pesquisa e
desenvolvimento, principais clientes atuais, etc.

Plano O;'Jera‘cional: O plano operacional deve conter as agbes que a empresa
esta planejando em seu sistema produtivo, mostrando os impactos que estas
acOes terao em seus parametros de avaliacdo de producao.

Plano de Recursos Humanos: O plano de recursos humanos deve conter os
planos de desenvolvimento e h‘einamento de pessoal da empresa. Devem ser
apresentados o nivel educacional e a experiéncia dos executivos, gerentes e

funcionarios operacionais.

Anadlise de Mercado: Nesta secédo € necessario fazer pesquisas de mercado
para saber como o mercado esta segmentado, o crescimento desse mercado,

as caracteristicas do consumidor e sua localizacao, sazonalidade, andlise da
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concorréncia, a sua participagao de mercado e a dos principais concorrentes,
os riscos do negocio, etc.

e Plano de Marketing: O Plano de Marketing deve apresentar como a empresa
pretende vender seus produtos ou servicos, conquistar seus clientes e
aumentar a demanda. Portanto, é importante que o plano aborde os métodos
de comercializagdo, os diferenciais dos produtos ou servicos para o cliente,
as politicas de pregos, principais clientes, os canais de distribuicdo e
estratégias de promogéo/comunicacao e publicidade, as projegdes de vendas.

» Plano Financeiro: O Plano Financeiro deve conter informagées necessarias
para demonstrar a viabilidade econémica e financeira de implantagdo do
negocio, como: o demonstrativo de fluxo de caixa; balango patrimonial;
analise do ponto de equilibrio; usos e fontes; necessidades de investimento;
demonstrativos de resultados; faturamento previsto, margem prevista, prazo
de retorno sobre o investimento inicial, taxa interna de retorno, etc.

* Anexos: Aqui deve ter as informagdes relevantes para o melhor entendimento
do plano de negécios. Deve conter os curriculuns dos sécios; informacgdes
como fotos de produtos, plantas da localizacdo, roteiros e resultados
completos das pesquisas de mercado que foram realizadas; material de
divulgag;éo do negocio, ft:;lciers,I catalogos, estatutos, contrato social da
empresa, planilhas financeiras, etc.

2.3 ASPECTOS MERCADOLOGICOS
i

2.3.1 A Definigao do Negécio

Todo negdcio deve ter uma missdo para cumprir, uma visao do futuro que

0 guie, deve também definir os objetivos que pretende alcangar. Qualquer negécio
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tem a necessidade de ser muito bem definido para poder ter um foco preciso. Mas, o
que € um negoécio?

De acordo com Chiavenato (2006, p. 22) “Negécio € um esforgo
organizado por determinadas pessoas para produzir bens e servigos, afim de vendé-
los em um determinado mercado e alcangar recompensa financeira pelo seu
esforgo.”

Todo negdcio envolve um produto ou servigo e, conseqiientemente,
algum fornecedor e algum cliente. E, sem dlvida, uma forma de satisfazer a
necessidade do cliente ou responder alguma oportunidade de mercado.

O objetivo de todo negécio € gerar lucro para os proprietarios, através da
producdo e venda de produtos/servicos. Portanto, é importante que esses
produtos/servigos satisfagam as necessidades e desejos dos clientes.

Ha dois tipos negdcios: o industrial (producao, extragdo e construgdo) e o
comercial (marketing, finangas e servicos). E todo negécio envolve também duas
formas de capital, que sao: os fundos de capital (moedas para operar uma empresa)
e os bens de capital (ferramentas, terrenos, prédios e maquinaria), eles sdo
essenciais para fazer e vender o produto/servigo.

2.3.2 Descrigao do Produto ou Servigo a oferecer

O produto fabricado ou o servico prestado sdo o resultado final das
operagdes de uma empresa. Toda empresa trabalha para produzir um determinado
produto ou para prestar um determinado servigo, portanto, o produto/servigo é o que
a empresa sabe produzir e fazer.

Todo produto/servico contém determinados componentes e estes
representam os aspectos que determinam suas caracteristicas fisicas. Os principais
componentes tangiveis sdo: marca, logotipo, embalagem, qualidade e preco.

Esses componentes sdo de grande importancia, principalmente quando
percebido pelo cliente, ou seja, é aquilo que o cliente distingue e percebe a sua
maneira que deve constituir os componentes do produto/servigo.
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2.3.3 Estudo do Mercado

Mercado € o local em que se vendem e compram bens ou servigos. Mas
termo “mercado” também € utilizado para definir um tipo especifico de consumidor
ou de fornecedor, independente do local fisico. Um exemplo seria o mercado
imobiliario ou o mercado de trabalho.

Segundo Chiavenato (2006, p. 69)

O mercado é a arena de operacdes da empresa. E nele que se travam as
batalhas ndo s6 pra conquistar o cliente disputado entre varios
concorrentes, mas também para descobrir as necessidades do cliente, a fim
de projetar mercadorias e servicos adequados a essas necessidades,
fazendo com que ele escolha seu produto/servico € ndo o dos concorrentes.
Isso significa fazer a empresa estar voltada para o mercado e para o cliente,
bem como para a competicdo.

Existe mercado onde houver compra e venda de algo, seja ela real ou
potencial. A partir do momento que se resolve abrir um negocio, o empreendedor
passa a atuar no mercado no lado da oferta de bens ou servigos.

O mercado consumidor sdo as pessoas ou organizagdes que estdo em
busca de bens ou servicos que uma empresa vende para satisfazer suas
necessidades. Ou seja, € no mercado consumidor que estdo os clientes. Ja o
mercado concorrente € composto de pessoas ou empresas que oferecem produtos
ou servigos similares aqueles que vocé ;;retende oferecer ao mercado. E o mercado
fornecedor € o conjunto de pessoas e empresas que oferecem insumos e servigcos
que sdo fundamentais para o seu funcionamento.

O estudo do mercado corresponde ao levantamento e a investigacao de
fenébmenos que acontecem no processo de trocas de mercadorias do produtor ao
consumidor. Ou seja, € a coleta de!informagées para que se possa conhecer o
mercado, seja pra comprar insumos ou mercadorias, seja pra vender
produtos/servicos.

Quando a empresa precisa comprar, ela deve fazer uma pesquisa de
mercado de fornecedores para conhecé-los melhor e decidir pelo mais adequado,
em relagao a precgo, qualidade e condigbes de pagamento. Entdo, a pesquisa de
mercado de fornecedores indica tanto os fornecedores atuais quanto os potenciais,
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onde estdo localizados, os produtos/servigos, precos e cc:ndit;.ées de pagamento,
entre outras.

Quando a empresa precisa vender, ela deve fazer uma pesquisa de
mercado de consumidores para descobrir onde eles estao localizados, onde e como
compram, suas referéncias quanto ao prego ou caracteristicas do produto, e assim
encontrar um meio de levar seus produtos/servigos até eles. A pesquisa de mercado
de consumidores revela quais sdo os compradores atuais e potenciais dos
produtos/servigos da empresa, onde compram, como compram, quando compram,
suas preferéncias, habitos de consumo. Tudo isso para adequar suas operagoes €
conquistar mais clientes.

O estudo de mercado tanto dos fornecedores, quanto dos consumidores €
feito através do levantamento de informagdes em todas as fontes possiveis. Quanto
maior o estudo e a pesquisa de mercado, mais informagéo a empresa vai ter sobre o
mercado, com isso melhor vai ser seu desempenho em relagao aos concorrentes
que disputam os mesmos fornecedores e consumidores e também menor sera a
incerteza da empresa em relagéo ao mundo que a cerca.

2.3.4 Plano de Marketing

O plano de marketing € um documento que projeta um plano para o
marketing de produtos e servicos. Ele pode ser utilizado como um documento formal
ou como um documento informal e apresenta flexibilidade para: fazer uma
preparagao para introduzir um novo produto; melhorar a abordagem de marketing
para os produtos que ja existem; criar um plano de marketing departamental,
divisional ou empresarial que podera ser incluido no plano de negécios ou
corporativo da empresa. :

Para Las Casas (1999, p. 18)

O plano de marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do
composto de marketing em sintonia com o plano estratégico geral da
empresa. E toda a relagdo produto/mercado, que em conjunto com outros
planos taticos, forma o plano estrategico.
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Um plano de marketing s6 estda completo quando apresenta dados
historicos, previsdes para o futuro, objetivos e métodos ou estratégias a serem
utilizadas para atingir esses objetivos. Caso o plano seja para um produto novo, ndo
havera dados historicos referentes a esses produtos, mas havera dados histéricos
referentes ao produto que esta sendo substituido ou dados estimados referentes a
produtos equivalentes do concorrente no mercado.

O plano de marketing simples pode ser iniciado com uma coleta e
avaliacao de dados histoéricos. Ele devera conter informagdes detalhadas sobre os
concorrentes, inclusive suas vantagens e desvantagens, pontos fortes e fracos. O
plano deve conter também, os pontos fortes e fracos, os sucessos e fracassos da
propria empresa. Dessa forma ele € o inicio de um plano, mas que pode ser
desenvolvido para proporcionar uma projecao para o futuro, s6 que essa projecao
nao pode ficar isolada, devera ter detalhes das estratégias que serao utilizadas para
concretizar as previsées.

O plano de marketing completo estima os recursos necessarios para sua
execucao e inclui também detalhes do impacto que tera sobre os lucros e prejuizos
ou sobre a demonstracdo de resultados, que serdo incluidos no plano de negécios
ou corporativo da empresa.

2.3.4.1 Estratégias de Marketing

As estratégias podem ser definidas como a maneira como a equipe de
marketing ira atingir os objetivos do plano. Uma estratégia de marketing errada pode
destruir uma empresa/produto mesmo antes de ser implementada.

E ao ouvir a expressao “e_étratégia de marketing”, deve-se ter em mente
os 4Ps do marketing: Produto, Prego, Praca e Propaganda e Promogao. Eles
formam o composto de marketing, que sao as ferramentas usadas pela empresa
para atingir os seus objetivos de marketing.

A estratégia de vendas esta diretamente rélacionada com a estratégia de
marketing da empresa, e busca uma maneira de como ira vender o produto/servigo
com o objetivo de converter em agdes as estratégias estabelecidas. Portanto, leva

em consideracao os 4Ps:
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Produto (posicionamento): E a forma como os consumidores percebem sua
empresa e seu produto em relagdo a concorréncia. O esforco de
posicionamento deve ser realizado para manter a imagem do produto/servigo
no mercado.

Pregco: O prego afeta a demanda, influencia a imagem do produto e pode
ajudar a atingir o mercado alvo. O prego é baseado no valor do produto do
ponto de vista do consumidor, pois o preco esta relacionado ao beneficio
percebido pelo consumidor.

Praca (canais de distribuicdo): Representam as formas que o produto é
colocado a disposigao do consumidor. O objetivo dos canais de distribuicdo é
levar ao consumidor o que ele precisa.

Propaganda e Promogado: A propaganda tem o objetivo de informar os
consumidores através de veiculos de comunicagdo, como: radio, televisao,
outdoors, Internet, etc. E o propésito da promogao é dizer ao publico que
voce o produto ou servigo que o satisfaz. Portanto, os objetivos da promogéo
sao: informar, persuadir, lembrar. '

Projecdo de Vendas: E baseada na analise de mercado e na estratégia de
marketing da empresa, pois assim a projegdo se torna mais realista. Uma
forma interessante de efetuar projegdes de vendas € através de projecdes

mensais, no que se refere a volume de vendas e a pregos praticados.
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2.4 ASPECTOS FINANCEIROS

2.4.1 Planejamento Financeiro

O planejamento financeiro coloca a maneira como as metas financeiras
deveréo ser atingidas, ou seja, o plano financeiro € o que devera ser feito no futuro.

Segundo Groppelli; Nikbakht (2001, p. 364) “Planejamento financeiro € o
processo de estimar a quantia necessaria de financiamento para continuar as
operacgoes de uma companhia e de decidir quando e como a necessidade de fundos
seria financiada.”

O planejamento financeiro confere a empresa a chance de desenvolver,
analisar e comparar iniumeros cenarios sob diferentes angulos. Com isso, as
questdes referentes a negodcios futuros e as melhores formas de financiamento
podem ser analisadas, se houver necessidade.

O planejamento financeiro mostra como os objetivos financeiros podem
ser alcangados. Ou seja, um plano financeiro € uma declaragdo do que a empresa
deve fazer no futuro. O planejamento financeiro da a'empresa condigbes, para que
ela nao seja surpreendida e, caso nao ocorra como o esperado, que ela tenha uma
alternativa prevista, caso precise tomar uma decisao.

Segundo Gitman (1997, p.588) |

O planejamento financeiro € um aspecto importante para funcionamento e
sustentacdo da empresa, pois fornece roteiros para dirigir, coordenar e
controlar suas agdes na consecucdo de seus objetivos. Dois aspectos-
chave do planejamento financeiro sdo o planejamento de caixa e de lucros.
O primeiro envolve a preparacdo do orcamento de caixa da empresa; por
sua vez, o planejamento de lucros &€ normalmente realizado por meio de
demonstrativos financeiros projetados, os quais ndo apenas sdo uteis para
fins de planejamento financeiro interno, como também s&o comumente
exigidos pelos credores atuais e futuros.

Um bom planejamento financeiro €, sem davida, uma forma de garantir
que os objetivos e planos operacionais sejam viaveis e coerentes. O planejamento
financeiro ajuda a estipular metas e oferece os mecanismos para avaliagdo dos
resultados.
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Ainda de acordo com Gitman (1997, p. 588) “O processo de
planejamento financeiro inicia-se com planos financeiros a longo prazo, ou
estratégicos, que por sua vez direcionam a formulagdo de planos e orgamentos
operacionais a curto prazo.”

Portanto, com base nos planos de longo prazo os gestores tracam os
planos de curto-prazo. Os planos de curto-prazo sao os passos necessarios para a
empresa atingir os objetivos dos planos de longo prazo.

2.4.1.1 Planos Financeiros A Longo Prazo (Estratégicos)

Os planos financeiros de longo prazo sdo as agdes planejadas para um
periodo entre dois e dez anos.

De acordo com Gitman (1997, p. 588) “Os planos financeiros
(estratégicos) a longo prazo sdo agdes planejadas para um futuro distante,
acompanhadas da previsao de seus reflexos financeiros.”

Gitman (1997, p. 588) coloca também que: “Tais planos focalizam os
dispéndios de capital, atividades de pesquisa e desenvolvimento, acdes de
marketing € de desenvolvimentos de produtos, estrutura de capital e importantes
fontes de financiamento.”

Através dos planos financeiros de longo prazo & possivel perceber as
necessidades de capital ou financiamento para que seja possivel transformar os
desejos da empresa em realidade. O planejamento financeiro a longo prazo ajuda a
ordenar as alternativas, priorizar objetivos e dar uma dire¢ao a empresa.

Nos planos de longo prazo néo se pode esquecer a conclusao de projetos
existentes, reembolso de dividas e qugisquer aquisicdes planejadas. Eles tendem a
serem subsidiados pelos orgamentos :e planos de lucros anuais, dando a garantia
para a continuidade dos planos sem desequilibrio financeiro da empresa.

O principal motivo de dificuldades e faléncias nas empresas, sem duvida,
€ a falta de um planejamento financeiro a longo prazo. Estes planos financeiros a
longo prazo normalmente sao custeados por planos financeiros a curto prazo. Esses
planos estao ligados ao planejamento estratégico da empresa.
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2.4.1.2 Planos Financeiros A Curto Prazo (Operacionais)

Os planos financeiros de curto prazo sdo as agdes planejadas para um
periodo de um a dois anos.

Segundo Gitman (1997, p. 588) “Os planos financeiros (operacionais) a
curto prazo sao agdes planejadas para um periodo curto (de um a dois anos)
acompanhadas da previsado de seus reflexos financeiros.”

Ainda nao existe uma definicao totalmente aceita para finangas a curto
prazo. Mas existe uma diferenca significativa entre finangas de longo prazo e
financas de curto prazo, que € a duracgado da série de fluxo de caixas.

Os planos financeiros a curto prazo baseiam-se na analise das decisdes
que afetam diretamente os ativos e passivos circulantes da empresa dentro do
periodo de um ano. Os planos financeiros a curto prazo tem uma abordagem mais
téecnica no que diz respeito ao nivel de caixa a ser mantido no banco para
pagamento de contas, quantidade de matéria-prima que se deve comprar e quanto
de crédito deve ser concedido aos clientes.

Os elementos que apresentam maior importancia no ativo circulante sao
as disponibilidades, os titulos negociaveis, as exigéncias e as contas a receber. E os
que possuem maior importancia no passivo de curto prazo sdo empréstimos
bancarios e as contas a pagar.

No que tange as decisbes financeiras de curto prazo, sabe-se que elas
implicam em passi\}os e ativos de curta duragao e, geralmente, sao faceis de anular.
Essas decisdes financeiras de curto prazo sdo mais faceis, mas ndo sdo menos
importantes do que as decisdes de longo prazo.

£
3

2.4 2 Métodos de Analise de Investimehtos

As decisbes de investimentos s6 devem ser tomadas a partir de
informacdes cuidadosamente analisadas, uma vez que comprometem 0s recursos
da empresa por um longo periodo e o seu retorno efetivo sé6 pode ser estimado no

presente, e isso acaba gerando incertezas.
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Segundo Hoji (2001, p. 170) “Para dar suporte as decisées de
investimentos, as analises de viabilidade econémica devem ser feitas com métodos
e critérios que demonstrem com bastante clareza os retornos sobre os
investimentos.” Com isso, as simulagdes se mostram bastante importante para
analisar a viabilidade econémica dos projetos.

Os métodos para avaliagdo e analise das alternativas econémicas sao:

e Valor Presente Liquido

O VPL é obtido subtraindo-se o investimento inicial do valor presente das
entradas de caixa, descontadas a uma taxa igual ao custo de capital da empresa.

Braga (1995, p. 286) define Valor Presente Liquido (VPL) como: “A
diferenca entre os valores atuais das entradas liquidas de caixa e os das saidas de
caixa relativos ao investimento liquido.”

Pelo fato de considerar o valor do dinheiro no tempo, o VPL é
considerado uma técnica sofisticada de analise de orgamento de capital. Essa
técnica desconta os fluxos de caixa da empresa a uma taxa especificada. Essa taxa
pode ser chamada de taxa de desconto, custo de oportunidade ou custo de capital, e
refere-se ao retorno minimo que deve ser obtido por i.lm projeto, de forma a manter
inalterado o valor de mercado da empresa.

Ao analisar um projeto pelo método do VPL observa-se o seguinte: se o
VPL for maior ou igual a zero, deve-se aceitar o projeto, pois demonstra um retorno
maior ou igual ao seu custo de capital. O VPL maior que zero, estaria aumentando o
valor de mercado da empresa e, conseqgilentemente, a riqueza dos seus
proprietarios. Agora, no caso do VPL ser menor que zero, deve-se rejeitar o projeto,
uma vez que o seu retorno sera inferior ao custo de capital ou a rentabilidade
minima exigida. i

A férmula para calcular o VPL € a seguinte:

LR L
VL= == =3
Z!:] (141
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L]
Se a saida do caixa & apenas o investimento inicial, a formula pode ser

escrita da seguinte forma:

= e
VPL = Z ﬁ — Investimento Inicial

=1
Para fluxos de caixa uniformes ou nao, podemos utilizar a formula abaixo:

FC, FC, FC,

(1+a‘»1+(1+z'>2+' (14 1)7

VPL = FCy +

Onde:

FCt = Fluxos previstos de entradas ou saidas de caixa em cada periodo de tempo;
n = Numero de periodos de analise;

i = Taxa de desconto que iguala, as entradas com as saidas previstas (é a TIR);

t = Quantidade de tempo que o dinheiro foi investido no projeto;

FCO= Fluxo de caixa inicial.

e Taxa Interna de Retorno '

A Taxa Interna de Retorno pode ser considerada uma das técnicas mais
usadas para avaliagdo das alternativas de investimento, igualando o valor presente
liquido ao investimento inicial referente a um projeto.

Segundo Gropelli; Nikbacht (2001, p. 142), a Taxa Interna de Retorno
pode ser conceituada da seguinte fom_ia: “Uma taxa de desconto que iguala o valor
presente dos fluxos de caixa futuros, ao investimento inicial.”

Para que um projeto seja aceito, de acordo com a analise da TIR, é
necessario que o resultado seja maior que a taxa de retorno desejada pelo
investidor. Portanto, sempre que a TIR for utilizada péra tomar decisdes, deve-se
adotar o seguinte critério: Se a TIR for maior que o custo de capital, deve-se aceitar

o projeto. Agora se a TIR for menor que o custo de capital, deve-se rejeitar o projeto.



30

L]
Esse critério garante que a empresa esteja obtendo, pelo menos, sua taxa requerida

de retorno.

A férmula para calcular a TIR € a seguinte:

"
| : F

VPL = 0 = Investimento Inicial + ) & ————-

nvestimento Inicia +t:l (17 TIR)

Onde:
Ft = Fluxos previstos de entradas ou saidas de caixa em cada periodo de tempo;
N = Numero de periodos de analise;

t = Quantidade de tempo que o dinheiro foi investido no projeto

o Payback

O payback visa calcular o periodo de tempo que o investidor ira precisar
para recuperar o investimento realizado. :

Segundo Groppeli; Nikbakht (2001, p. 136) “O numero de anos
necessarios para recuperar o investimento inicial € chamado de periodo de
recuperacgao do investimento ou payback.”

O método payback apresenta como principal vantagem, o fato de ser facil
de utilizar, dispensando calculos complexos para encontrar quantos anos sao
necessarios para que um projeto recupere o seu investimento inicial.

Ja quanto a principal desvantagem, esse meétodo nao leva em
consideragao o valor do dinheiro no tempo, além de relevar as entradas de caixa
produzida apés o periodo em que o in\{gstimento inicial foi recuperado.

A férmula para calcular o Payback é a seguinte:

Payback = Valor do Investimento + Valor do Fluxo Periédico Esperado
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e Ponto de Equilibrio

O Ponto de Equilibrio € o valor que a empresa precisa vender para cobrir
o custo das mercadorias vendidas, as despesas variaveis e as despesas fixas. No
ponto de equilibrio, a empresa nao apresenta lucro nem prejuizo.

De acordo com Gitman (1997, p. 419) “A analise do ponto de equilibrio &
usada pela empresa (1) para determinar o nivel de operagbes necessarias para
cobrir todos os custos operacionais e (2) para avaliar a lucratividade associada a
varios niveis de vendas.”

A analise do ponto de equilibrio € um dos instrumentos gerenciais mais
importantes, pois € a partir dele que s@o geradas informagoes para a definicao das
metas de receitas e despesas da empresa. A analise do Ponto de Equilibrio ajuda a
tomar decisées importantes, como o volume a ser vendido e o nivel adequado de
despesas fixas. Para determinar o ponto de equilibrio € necessario identificar e
classificar todas as receitas e custos do negécio.

A férmula para calcular o Ponto de Equilibrio Contabil € a seguinte:
PE=CF/MC sendo-MC=P-CVouPE=CF/(P-CV)

Onde:

PE = Ponto de Equilibrio

CF = Custo Fixo |

MC = Margem de Contribuigéo

P = Preco unitario de venda do produto
CV = Custo Variavel por unidade
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2.5 ASPECTOS RELACIONADOS COM O SETOR DE ATUACAO DO NOVO
NEGOCIO

2.5.1 Tipo de Setor Econédmico

A economia de um pais pode ser dividida em trés setores: primario,
secundario e terciario. E esses setores mostram o grau de desenvolvimento
econdmico de um pais ou regiao.

e Setor Primario

Sao as atividades econdmicas que produzem matéria-prima. Ele esta
relacionado a produgdo através da exploragdo de recursos da natureza. Ex:
agricultura, mineragao, pesca, pecuaria, extrativismo vegetal e caga. O setor
primario fornece a matéria-prima para a industria de transformacao.

O setor primario € bastante vulneravel pelo fato de depender dos
fenébmenos da natureza, como o clima. \ .

As atividades deste setor ndo geram muita riqueza para os paises que
possuem economias baseadas neste setor, pois esses produtos nao apresentam um
valor agregado. - . '

e Setor Secundario

O setor secund‘élﬁo‘ e aqu?le que transforma as matérias-primas em
produtos industrializados. Como exemplo pode-se citar: maquinas, roupas, casas,
automoéveis, eletronicos, alimentos industrializados, etc.

Nesse setor os produtos apresentam valor agregado, devido a tecnologia
utilizada na produgao dos bens, portanto o lucro obtido na comercializagcao é
significativo. A exportacdo desses produtos também gera lucro para as industrias
desses paises.
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e Setor Terciario

Este setor envolve a prestacdo de servigos as empresas, bem como aos
consumidores finais. Como atividades deste setor, pode-se citar: comeércio,
educagao, saude, telecomunicagdes, servicos de informatica, seguros, transporte,
servicos de limpeza, servicos de alimentagdo, turismo, servicos bancarios e
administrativos, transportes, etc.

Este setor € bem definido nos paises com grande desenvolvimento
econdmico. Quanto mais desenvolvida € a regido, maior é a presenca de atividades
do setor terciario.

2.5.2 Cadeia de Produgao — Distribuicdo — Comercializagao

Sao poucos os fabricantes que comercializam seus produtos diretamente
com os consumidores finais. Os fabricantes, na sua maioria, procuram intermediarios
pelo fato deles terem maior eficiéncia em oferecer mgrcadorias aos mercados-alvos.
Os intermediarios geralmente conseguem oferecer a empresa mais do que ela
conseguiria realizar sozinha.

E um produto para chegar até o consumidor, geralmente passa por
intermediarios. Es_se's intermediarios sao chamados de canais de distribuigdo. E sua
funcao & escoar a produgdo de bens de consumo, bens industriais ou bens de
Servigos.

Entdao os fabricantes procuram escolher com cuidado os canais de
distribuicdo e a distribuigéo fisica adotada para suprir os pontos de venda de produto
que precisa ser de acordo com as necessidades do mercado.

De acordo com Cobra (1992, p. 491)

O distribuidor, ao substituir o produtor suprindo-o de informagdes acerca de
cada mercado em que atua, realiza promogéo dos produtos ou servicos
junto a sua clientela; negocia assumindo riscos pelos estoques que compra
do fabricante; providencia financiamento aos clientes e se responsabiliza
pelo pagamento das mercadorias junto ao fabricante.
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Portanto, a selecdo dos canais de distribuicdo exige empenho para

identificar as necessidades dos mercados, como também posicionar de forma
adequada o produto ou servico.

O papel dos intermediarios € o seguinte: transformar o sortimento de
produtos fabricados pelas empresas em sortimentos de produtos desejados pelos
clientes. Os fabricantes produzem grandes quantidades de pequena variedade de
produtos, e os consumidores desejam pequenas quantidades e grande variedade de
produtos. Através dos canais de distribuicdo, os intermediarios compram grandes
quantidades de varios fabricantes e as dividem em quantidades menores e bastante
variadas, da maneira que os consumidores desejam.

2.5.3 Caracteristicas do Mercado Fornecedor

Os fornecedores sao pessoas ou empresas que oferecem 0s recursos
necessarios para que as empresas possam produzir seus bens e servigos. Esses
recursos podem ser: matérias-primas, tecnologia, energia, servicos, etc.

Segundo Chiavenato (2006, p. 32)

Existem os fornecedores de recursos financeiros (mercado de capitais,

. mercado financeiro, investimentos, empréstimos etc.), os fornecedores de
recursos materiais (matérias-primas, materiais semi-acabados ou
semiprocessados etc.), fornecedores de recursos tecnolégicos (maquinas,
equipamentos, tecnologias), recursos humanos (talentos e competéncias)
etc.

E muito importante ter um bom relacionamento com o fornecedor, pois €
ele que vai disponibilizar os recursos necessarios para o funcionamento da empresa.
Portanto, conhecer bem o fomecedor"se torna fundamental para que se possa ter a
garantia do recebimento dos recursos na quantidade certa e na data marcada, pois
isso €& essencial para que a empresa possa se planejar melhor e realizar vendas
seguras.

Os problemas com os fornecedores podem afetar o marketing, portanto
os gerentes de marketing precisam observar a disponibilidade dos suprimentos,

como: escassez, atrasos na entrega, greves, etc. Os gerentes de marketing devem
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também monitorar os pregos dos principais insumos, pois um aumento nos custos

dos suprimentos pode causar o aumento dos pregos e isso pode prejudicar o volume
de vendas da empresa.

2.5.4 Estrutura de Mercado

A estrutura de mercado € a forma como os mercados estao organizados.
Cada estrutura apresenta caracteristicas que podem ser observadas da interagao da
oferta e da demanda. As principais estruturas sao:

a) Concorréncia Perfeita

e Inumeras pequenas empresas produtoras no mercado;

e As empresas produzem um produto padronizado com substitutos perfeitos;

e As empresas nao possuem influéncia sobre os precos dos produtos, pois se
baseiam nos pregos do mercado; .

¢ O objetivo das empresas & a maximizagao dos lucros no curto prazo;

e Na&o existem barreiras a entrada e saida de firmas produtoras no mercado.

b) Monopélio

e Existe somente uma empresa produtora do mercado;

e A empresa produz um produto Gnico, sem substitutos;

e A empresa apresenta uma total influéncia sobre os pregos do produto no
mercado, pois ela possui conhecimento sobre os custos dela e demanda de
mercado. Portanto, o monopolista estabelece o preco de venda do produto
sobre a curva de demanda, e ndo ha curva de oferta. Com isso, ele pode
discriminar pregos e usar o poder de monopélio._

¢ O objetivo da empresa € a maximizagao dos lucros no curto prazo;
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e Ha barreiras de entrada e saida de empresas produtoras no mercado. As

barreiras podem ser: naturais, decorrente da eficiéncia econdémica da
empresa; artificiais, decorrente da protegdo do Estado.

c) Concorréncia Monopolistica

e Varias empresas produtoras no mercado;

e As empresas produzem um produto diferenciado, embora com substitutos
proximos;

e As empresas possuem uma leve influéncia sobre os pregos dos produtos no
mercado. Elas estabelecem os precos em uma curva de demanda muito
elastica, levando em conta o nimero de substitutos do produto, porém nao ha
preco unico na industria;

¢ O objetivo das empresas & a maximizagao dos lucros no curto prazo;

e Nao existem barreiras a entrada e saida de firmas produtoras no mercado.

d) Oligopolio

o Pequeno.nﬂmero de empresas pr?dutoras, e caso tenha um grande numero
de empresas, poucas dominam o mercado;

e As empresas produzem um produto homogéneo ou um produto diferenciado,
embora com substitutos proximos;

e As empresas possuem uma grande influéncia sobre os precos dos produtos
no mercado. Elas podem discriminar precos e ndo ha uma teoria geral do
oligopolio, apenas casos, porqde eles sao muito diferentes entre si;

e Existem barreiras de entrada e saida de firmas produtoras no mercado. As
barreiras podem ser Naturais ou Artificiais;

e O objetivo das empresas é:

v Teoria Marginalista (neoclassica): Maxifnizag:éo dos lucros no curto
prazo.




37

L]
v Teoria da Organizagdo Industrial (mordena): Maximizar o crescimento

da empresa, mantendo uma margem (mark-up) sobre os custos (o
preco é determinado pela oferta, sem verificar a demanda).
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

A Pesquisa sobre a andlise da viabilidade econémica e financeira de uma
loja de roupas e acessoérios femininos, quanto aos fins & exploratoria e descritiva.
Exploratéria porque visa prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema.
Descritiva, porque visa descrever percepgdes, expectativas e sugestdes das
pessoas a respeito da abertura desta loja.

Gil (1996, p. 45) descreve a pesquisa exploratéria da seguinte forma:

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses.
Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuigbes.

Quanto as pesquisas descritivas, Cervo; Bervian (1996, p. 49) colocam:
“A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémenos
(variaveis) sem manipula-los.” ‘

Em seguida os autores colocam que a pesquisa descritiva “Procura
descobrir, com a precisdo possivel, a freqiéncia com que um fenémeno ocorre, sua
relacdo e conex@o com os outros, sua natureza e caracteristicas.”

Com isso, acredita-se que estes tipos de pesquisas sdo ideais para
proporcionar os subsidios necessarios para fundamentar a analise.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Os sujeitos dessa pesquisa foram a populagdo de Natal, que tem em
média 774.230 habitantes, segundo o site do IBGE. Para uma margem de erro de +/-
10% o tamanho da amostra foi de 100.



39

L]
A tabela abaixo mostra o tamanho da amostra para um nivel de confiancga

de 95%. As colunas indicam o numero de elementos a serem selecionados com as

suas margens de erros.

Amplitude Amplitude da amostra com as margens de erro acima indicadas
|Populagdo
+- 1%  + 2% + 3% + 4% + 5% + 10%
1000 - - - 385 286 91
1500 - - 638 441 316 94
2000 - - 714 476 333 95
2500 - 1250 769 500 345 96
3000 - 1364 811 517 353 97
3500 - 1458 843 530 359 97
4000 - 1538 870 541 364 98
4500 - 1607 891 549 367 98
5000 - 1667 909 556 370 98
6000 - 1765 938 566 375 98
7000 - 1842 949 574 378 99
8000 - 1905 976 580 381 99
9000 - 1957 989 584 383 99
10000 5000 2000 1000 588 383 99
15000 6000 2143 1034 600 390 99
20000 6667 2222 1053 606 392 100
25000 7143 2273 1064 610 394 100
50000 8333 2381 1087 617 397 100
100000 9091. 2439 1099 621 398 100
3nﬁnﬁo | 10000 2500 1111 625 400 100

Tabela para determinar a amplitude de uma amostra
Fonte: Pesquisa de Sao Paulo

3.3 COLETA DOS DADOS }

No Plano de Negbcio em questdo, os dados foram coletados através de
aplicagdes de questionarios com perguntas fechadas, elaboradas a partir dos
objetivos especificos definidos, na busca das informagdes desejadas, além de um

estudo de observagao direta.
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Segundo Lakatos e Marconi (1991, p. 165) “A c:ﬂeta de dados € a etapa
da pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das
técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta de dados previstos.”

Para Gil (1994, p. 124)

O questionario € uma técnica de investigacdo composta por um numero
mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas,
tendo como objetivo o conhecimento de opinides, crengas, sentimentos,
interesses, expectativas, situacbes vivenciadas.

Para a pesquisa aqui tratada procurou-se elaborar um questionario que
fornecesse as respostas suficientes para alcangar os objetivos propostos para o
trabalho realizado, sem, no entanto, tornar o instrumento extenso.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

Para este tipo de pesquisa os dados foram tratados de forma quantitativa,
isto &, utilizando-se procedimentos estatisticos.

A tabulagdo foi feita de forma eletronica, em virtude da quantidade de
dados coletados, o que possibilitou a reducao do tempo, a organizacédo e a analise
estatistica dos mesmos.
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4 RESULTADO DA PESQUISA DE MERCADO

4.1 ANALISE DOS DADOS E INTERPRETAGAO DOS RESULTADOS

Finalizada a coleta de dados, partiu-se para a etapa seguinte da pesquisa
que é a analise e interpretacao dos resultados.

O periodo de realizagdo da pesquisa foi de 5 de maio a 23 de maio de
2009. O modelo do questionario se encontra no apéndice.

4.1.1 Resultado da Parte Comportamental

Os graficos a seguir mostram a parte comportamental das entrevistadas,
tais como: se as entrevistadas costumam frequientar as lojas da Avenida Afonso
Pena, com que freqiéncia costumam comprar roupas, se estao satisfeitas com os
estabelecimentos que vendem produtos para a moda ‘feminina e o que falta nas lojas

de roupas e acessorios femininos da cidade de Natal.

4.1.1.1 Costumam freqiientar as lojas da Avenida Afonso Pena

Quanto a pergunta se as entrevistadas costumam freqlientar as lojas
da Avenida Afonso Pena, os dados coletados que estao apresentados no grafico 1,
mostram que 53% das entrevistadas costumam frequentar as lojas da Avenida
Afonso Pena e 47% nao costumam freqientar.
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Grafico 1: Costumam frequentar as lojas da Avenida Afonso Pena
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

Observa-se, portanto, que mais da metade das entrevistadas costumam
frequentar as lojas da Avenida Afonso Pena.

4.1.1.2 Freqiiéncia que costumam comprar roupas

Com relagao a pergunta sobre a freqiiéncia que as entrevistadas
costumam comprar roupas, o grafico 2 mostra que, 62% das entrevistadas revelaram
que compram roupas mensalmente, 9% disseram que compram anualmente, 8%

v . I
costumam comprar quinzenalmente.

70%

60%
50%
40%

20% |
m’_,-
0% +

Semanalmente Culnzenalrmnte. Mensalmente Anualmente Outro

Grafico 2: FreqGéncia que costumam comprar roupas
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009
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Ver-se, portanto, que a grande maioria costuma comprar roupas

mensalmente. A partir dessas informagdes se torna possivel conhecer os habitos de
consumo das clientes e planejar melhor as futuras compras de mercadorias,
buscando assim satisfazer as necessidades das clientes.

4.1.1.3 Satisfacao com os estabelecimentos existentes que vendem produtos
para a moda feminina

Através dos dados coletados observa-se, no grafico 3, que 86% das
entrevistadas estao satisfeitas com os estabelecimentos que vendem produtos para
a moda feminina, e apenas 14% das entrevistadas revelaram nao estao satisfeitas.

o Sim
@ Nao

" " I
Gréfico 3: Esta satisfeita com os estabelecimentos que vendem produtos para a moda feminina
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

Diante desse resultado, verifica-se que as entrevistadas estao bastante
satisfeitas com as lojas femininas existentes na cidade de Natal.

¢

4.1.1.4 O que falta nas lojas de roupas e acessorios femininos

Quanto ao que falta nas lojas de roupas e acessorios femininos, verifica-

se, no grafico 4, que 41% das entrevistadas consideram que faltam pregos mais
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acessiveis, ja 31% das entrevistadas acham que falta um bom atendimento, outras

15% das entrevistadas disseram que falta variedade de produtos e 6% disseram que
falta qualidade dos produtos.

a5%
40%
3% |
30% 1
25%

15%+" i

0% [ e = 4 , == ) — )
Variedade de Qualidade dos Bom Prego Outro
produtos produtos atendimento

Grafico 4: O que falta nas lojas de roupas e acessorios femininos
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

Com base nesse resultado conclui-se que os principais pontos de
insatisfacoes das entrevistadas s&o o preco e o atendimento.

4.1.1.5 Sintese da Parte Compor!ament?:l

A maior parte das entrevistadas costumam freqiientar as lojas da Avenida
Afonso Pena. Elas costumam comprar roupas mensalmente e estao satisfeitas com
os estabelecimentos que vendem produtos para a moda feminina. Elas consideram

que o que falta nas lojas de roupds e acessorios femininos sdo pregos mais
acessiveis.
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Questoes N° %
Costumam frequentar as lojas da Avenida Afonso Pena (sim) 53 53%
Frequéncia que costumam comprar roupas (mensalmente) 62 62%
Satisfagdo com os estabelecimentos existentes que vendem 86 86%

produtos para a moda feminina (sim)

O que falta nas lojas de roupas e acessorios femininos (preco) 41 41%

Tabela 1: Distribuigdo da Sintese da Parte Comportamental
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

4.1.2 Resultado da Parte Avaliativa

Os graficos abaixo mostram o que as entrevistadas consideram mais
importante numa loja de roupas e acessoérios femininos, entre as opgdes estao:
variedade de produtos, ambiente interno, localizagdo, atendimento, preco e
qualidade dos produtos. Elas colocaram segundo a ordem de importancia, ou seja,
do mais importante para o menos importante.

4.1.2.1 Variedade de Produtos

Com relagao a variedade de produtos verificou-se, no grafico 5, que 25%
da entrevistadas colocaram a variedade de produtos em primeiro lugar em
importancia, 14% das entrevistadas colocaram em segundo lugar em importancia, e
24% da entrevistadas colocaram a variedade de produtos em terceiro lugar em

importancia. f
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Grafico 5: Variedade de Produtos
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

Com relagdo a este item, observa-se que as entrevistadas ficaram bem
divididas, mas é possivel verificar que a variedade de produtos tem grande
importancia para as entrevistadas.

4.1.2.2 Ambiente Interno

O grafico 6 revela que 49% das entrevistadas consideram o ambiente
interno o item menos importante de uma loja de roupas e acessorios femininos, 29%
das entrevistadas colocaram o ambiente interno em quinto lugar em importancia.
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1°lugarem  2° lugarem I 3° lugar em I 4°lugarem  5° lugar em I 8° lugar em |
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Gréafico 6: Ambiente Interno
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

Com base nesses resultados, verifica-se que o ambiente interno nao é um
item que possui grande importancia para as entrevistadas, uma vez que, foram
colocados entre os dois menos importantes.

4.1.2.3 Localizagao

No grafico 7, observa-se que 35% das entrevistadas colocaram a
localizagao conio.o' item menos importall'lte, 31% colocaram o ambiente interno em
quinto lugar em importancia, ja 14% das entrevistadas consideram a localizacdo em
terceiro lugar em importancia.
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Grafico 7: Localizagao
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

Ou seja, assim como o ambiente interno, a localizagao € um item que nao
possui grande importancia para a maioria das entrevistadas.

4.1.2.4 Atendimento

No grafico 8, os dados coletados demonstram que as entrevistadas
ficaram bem divididas, pois 31% consideram que o atendimento esta em quarto
lugar em importancia, 28% consideram que estd em primeiro lugar, 19% em
segundo lugar, 15% em terceiro.

1% lugarem 2°lugarem 3°lugarem 4°lugarem 5°lugarem 6° lugarem
importancia importadncia importancia importancia importancia importancia

Grafico 8: Atendimento
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009
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Com base nesses resultados, chega-se a conclusdao que o atendimento

tem uma importancia consideravel para as entrevistadas.

4.1.2.5 Prego

Com relagdo ao prego, verificou-se, no grafico 9, que 29% das
entrevistadas consideram que o preco esta em segundo lugar em importancia, 26%
considera que esta em terceiro lugar em importancia, para 18% esta em quarto
lugar, ja para 16% esta em primeiro lugar.

30%

25%

20%

15% | =

1o% b _ e
a8 | oo
0% —— : :

1°lugar em 2°lugarem  3°lugarem  4°|lugarem 5°|ugar em 6°lugarem '
importdncia imporincia importdncia  importdncia  importdncia  importancia

Grafico 9: Preco
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

Ou seja, este item € considerado bastante importante para as
entrevistadas. Isso é justificavel j& que o a maior parte das entrevistadas possui
renda mensal de 1 a 5 salarios minimos, portanto o prego dos produtos tem uma
grande importancia para elas. i

4.1.2.6 Qualidade dos Produtos

No que tange a qualidade dos produtos, verifica-se, no grafico 10, que
26% das entrevistadas colocaram a qualidade dos produtos em segundo lugar em
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importancia, 25% colocaram em primeiro lugar, 18% em quarto lugar, 17% em

terceiro.

15%

10%

5%

1° lugarem 2°lugarem 3°lugarem 4°lugarem 5°lugarem 6° lugar em
importancia importancia importancia importancia importancia importancia

Grafico 10: Qualidade dos Produtos
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

Ver-se, portanto, que o item qualidade dos produtos também possui
grande importancia para as entrevistadas.

4.1.2.7 Sintese da Parte Avaliativa

I

No grafico 11, as entrevistadas revelaram que os itens que elas
consideram mais importantes em uma loja de roupas e acessorios femininos,
segundo a ordem de importancia, sdo: Atendimento, Qualidade dos Produtos, Prego,
Variedade de Produtos, Localizagdo e Ambiente Interno, conforme o grafico abaixo.
Essa informacgéo & bastante in:nportant?. ja que possibilita o empreendedor avaliar a
direcdo de seus investimentos e esforgos, conhecendo as necessidades reais da
cliente.
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Gréfico 11: Ordem de Importancia
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

Questoes N°
Atendimento 428
Qualidade dos Produtos 427
Precgo 416
Variedade de Produtos 398
Localizacado 237
Ambiente Interno 197

Tabela 2: Distribuicdo da Sintese da Parte Avaliativa
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

4.1.3 Resultado do Perfil dos Clientes

Atendimento  Qualidade Preco  Variedadede Localizacso Ambiente

51

Os graficos a seguir mostram o perfil das entrevistadas, como: Faixa

Etaria, Renda Mensal, Estado Civil e Grau de Escolaridade.
}

4.1.3.1 Faixa Etaria

No que se refere a faixa etaria das entrevistadas, observa-se, no grafico
12, que 35% delas tém idades entre 19 e 25 anos, 27% estéo na faixa de 26 a 35
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anos, 14% tem entre 36 e 45 anos, 13% tem entre 46 e 55 anos, 8% tem acima de

55 anos e 3% tem até 18 anos.

0% +— - : —s
até 18anos 19a25anos 26a35anos 36a45anos 46a55anos acimade 55

Grafico 12: Faixa Etaria
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

Com isso, percebe-se a maior parte das entrevistadas tem de 19 a 25
anos. A faixa etaria reflete no comportamento da cliente, pois as expectativas e
exigéncias das clientes com relaga@o ao produto ou servigo sdo diferentes, ou seja,
as clientes de faixa etaria de 19 a 25 anos geralmente nao sao tao exigentes quanto
as de 46 a 55 anos, por exemplo.

4.1.3.2 Estado Civil

No que tange ao estado civil das entrevistadas, constatou-se, através do
grafico 13 que 54% delas sdo solteiras, 40% sé&o casadas e 6% sao vilvas ou
divorciadas. *‘




53

Solteira Casada

Grafico 13: Estado Civil
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

Ver-se, portanto, que a maior parte das entrevistadas sao solteiras. Esse
fato pode justificar o fato da renda das entrevistadas ter ficado em torno de 1 a 5

salarios, ja que a maior parte das entrevistadas ndo possuem um conjuge para que
possa complementar a renda.

4.1.3.3 Renda Mensal

De acordo com o grafico 14, observou-se que 51% das entrevistadas
possuem renda mensal entre 1 e 5 salarios minimos, 28% possui renda entre 6 e 10
salarios e 21% possui renda acima de 10 salarios minimos.

1 a 5 salérios 6 a 10 salarios Acima de 10 salérios

Gréfico 14: Renda Mensal
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009
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Com esse resultado, evidenciou-se que a maioria das entrevistadas tem

uma renda mensal de 1 a 5 salarios. O fato da renda das entrevistadas ser em torno
de 1 a 5 salarios pode se tornar uma situagdo preocupante, pois faz com que as
clientes se preocupem mais com o pre¢o do que com o produto em si, além de

aumentar o indice de inadimpléncia para a empresa.

4.1.3.4 Grau de Escolaridade

Ja com relagdo ao grau de escolaridade das entrevistadas, ver-se, no
grafico 15, que 43% das entrevistadas possuem o ensino superior completo, 40%
possuem o ensino superior incompleto, 12% possuem o ensino médio completo, 2%
possuem o ensino médio incompleto, 2% possuem o ensino fundamental incompleto
e 1% possuem o ensino fundamental completo.

%~ ——

35% { _—
30% ——
25% -
20% - -
15%+ —— ——— g
10% ", —— - e

0% +

Fundamental Fundamental Medio Médio Superior Superior
Incompleto Completo Incompleto Completo Incompleto Completo

Gréafico 15: Grau de Escolaridade
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009

i

Com isso, verifica-se que a maior parte das entrevistadas sao formadas.
Essa informagao é importante, pois através dela é possivel entender a percepgao do
cliente e criar estratégias mais eficazes.
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4.1.3.5 Sintese do Perfil dos Clientes

O perfil das entrevistadas é formado por: mulheres solteiras, com idades
entre 19 e 25 anos, que possuem o ensino superior completo, a sua renda mensal
gira em torno de 1 a 5 salarios minimos.

Questoes N° %
Faixa Etaria (19 a 25 anos) 35 35%
Estado Civil (solteira) 54 54%
Renda Mensal (1 a 5 salarios) 54 54%
Grau de Escolaridade (superior completo) 43 43%

Tabela 3: Distribuicéo da Sintese do Perfil das Entrevistadas
Fonte: Pesquisa realizada no més de maio de 2009
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5 PLANO DE NEGOCIOS

Neste topico sera descrito o Plano de Negodcios para a empresa La
Beauté. Esta empresa ira atuar na revenda de roupas e acessorios femininos.
Dentre os assuntos abordados estdo: a organizagdo da empresa; o plano de
marketing e o plano financeiro.

4.1 ORGANIZACAO DA EMPRESA

Nesta secdo é colocada a missao; visao e o quadro funcional da empresa.

5.1.1 Visao

Ser referéncia no mercado como a empresa que faz a moda feminina.

5.1.2 Missao

A missdo da empresa e vender roupas e acessorios femininos com

excelente padréao de qualidade e acompanhando sempre as tendéncias da moda.

’

5.1.3 Quadro Funcional

Sendo a empresa de pequeno porte, nao necessitara de um quadro

funcional grande. A empresa contara apenas com quatro funcionarios.
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Descrigao N° de funcionarios Funcao

Proprietarias 2 Gerir as atividades da empresa,
como compra de produtos,

negociagdes com fornecedores,
controle da parte financeira,
supervisdo da loja, controle de
estoque, etc.
Vendedoras . Atendimento aos clientes.

Tabela 1 — Quadro de funcionarios
Fonte: Elaboragéo propria

5.2 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing mostra como a empresa pretende atuar no
mercado, ou seja, conquistar seus clientes, vender seus produtos, etc. Nesta secao

é colocada: a marca, o posicionamento e o marketing mix.

5.2.1 Marca

A empresa tera como marca o nome La Beauté, que € uma palavra
francesa cuja tradugdo é: o sentimento da beleza. Geralmente palavras escritas em
outras linguas trazem um ar mais bonito e sofisticado. E como o publico-alvo da

empresa sdo as classes B e C, se torna bastante interessante.

5.2.2 Posicionamento

A La Beauté ira se posicionar no mercado através da venda de seus

produtos de qualidade (roupas e acessorios femininos) para as mulheres que
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gostam de seguir as tendéncias da moda, do excelente atendimento dado aos
clientes, e também do bom relacionamento com os seus funcionarios.
5.2.3 Produtos
La Beauté pretende oferecer a suas clientes uma grande variedade de
§ roupas e acessorios femininos. As roupas serdo de excelente bom gosto, seguindo
as tendéncias da moda. Serdo comercializadas roupas de varios estilos, ou seja,
para o dia sera ofertado o estilo mais casual, com roupas mais descontraidas, como:
shorts, saias, bermudas, blusas, vestidos, etc; para o trabalho serdo ofertadas
roupas mais discretas, como: terninhos, calgas sociais, blusas discretas, etc; ja para
| a noite serdo ofertadas roupas para serem usadas em festas, como vestidos de
coquetel.
{ DESCRICAO DOS PRODUTOS DA LA BEAUTE
‘v Produtos Unidade de Preco de Preco de Markup Quant. de
medida compra venda (%) vendas/més
Blusas Unidade 45,00 99,00 100% 140
Calgas Jeans Unidade 100,00 220,00 100% 25
Saias Unidade 50,00 110,00 100% 12
Bermudas Unidade 52,00 125,84 120% 13
Vestidos Unidade 70,00 154,00 100% 14
Terninhos " Unidade 90,00 180,00 100% 10
Roupas de Unidade 150,00 346,50 110% 9
festa
Acessorios Unidade 30,00 66,00 100% 40
Tabela 2 - Descricdo dos produtos da La Beauté
Fonte: Elaborac&o prépria
» :
5.2.4 Prego
Com relagao a politica de pregos praticada pela La Beaute, esta sera
o compativel com as das lojas que oferecem produtos para as classes BeC.Eo

objetivo da La Beauté nao é focar no preco das mercadorias, mas sim na qualidade
. de seus produtos.
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5.2.5 Praga

Tendo em vista que a localizagdo da empresa € de suma importancia,
pelo fato de ser um dos fatores que contribuem para o bom desenvolvimento do
estabelecimento. E fundamental que este local seja proximo de seu publico-alvo,
que seja de facil acesso e que possua estacionamento nas proximidades.

Com base no que foi exposto, o local para instalagao da La beauté sera a
Avenida Afonso Pena, pelo fato de ja ser uma regido conhecida por possuir lojas que
possuem o mesmo publico-alvo, e por contar com uma freqiéncia assidua de

consumidores que ja estao habituados a fazer compras nesta regido.

5.2.6 Promogao

Com relagéo a forma de divulgagao dos produtos, esta sera feita atraves
de um site da La Beauté que estara sempre atualizado com os langamentos da
colecdo, como também através de malas-diretas que a empresa enviara para os

clientes.

5.3 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro envolve os recursos necessarios para a abertura e
funcionamento de uma empresa, como também a projecéo das receitas e despesas
que poderdo ser geradas durante sua operagdo. Contém ainda, o retomo do
investimento inicial e o periodo de recuperagédo do mesmo.
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5.3.1 Investimento Inicial

Os investimentos iniciais consistem nos bens fixos e no capital de giro
que a empresa precisa adquirir para que possa comecar a funcionar.

Os investimentos fixos sdo aqueles que necessitam ser feitos na empresa
e que duram mais de um exercicio. Eles sdo fundamentais para que a empresa
possa funcionar no dia-a-dia. Estes investimentos envolvem os investimentos em
bens fixos e as despesas pré-operacionais.

Os investimentos em bens fixos englobam a estrutura fisica, moveis,
equipamentos, etc.

INVESTIMENTOS EM BENS FIXOS

Itens Quantidade Valor unitario Valor
Estrutura Fisica 1 20.000,00 20.000,00
Vitrine 1 1.500,00 1.500,00
Balcao central 1 1.200,00 1.200,00
Balcao caixa 1 700,00 700,00
Banquetas 2 230,00 460,00
Provadores 9 80,00 240,00
Espelhos 3 200,00 600,00
Cabides 200 1,00 200,00
Manequins 3 580,00 1.740,00
Estrutura com araras 4 500,00 2.000,00
Araras centrais 2 200,00 400,00
Prateleiras 10 175,00 1.750,00
Pufs Houm, il 2 - 150,00 300,00
Mesa auxiliar 1 160,00 160,00
Computador 2 1.700,00 3.400,00
Telefone 2 70,00 140,00
Impressora 1 500,00 500,00
Software computador 1 900,00 900,00
Emissor cupom fiscal 1 1.250,00 1.250,00
Fax S 470,00 470,00
Frigobar 1 ; 700,00 700,00
Purificador de agua 1 $ 400,00 400,00
Cafeteira 1 60,00 60,00
Alarme 1 150,00 90,00
Cadeira presidente 1 420,00 420,00
Cadeiras 2 240,00 480,00
Mesa 1 430,00 430,00
Ar condicionado split 1 2.000,00 2.000,00
Ar condicionado split 1 1.200,00 1.200,00

TOTAL 43.690,00

Tabela 3 - Investimentos Fixos
Fonte: Elaboracao propria
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As despesas pré-operacionais se referem aos gastos que os donos da

empresa tem antes que a mesma comece a funcionar. A tabela a seguir apresenta

as despesas pré-operacionais da La Beauteé.

DESPESAS PRE-OPERACIONAIS

Origem da Despesa Valor
Abertura de Firma 1.500,00
Sinal do Aluguel 1.200,00
TOTAL 2.700,00

Tabela 4 — Despesas Pré-operacionais
Fonte: Elaboragéo propria

Quando se soma o total das tabelas 3 e 4 tem-se o valor total do
investimento fixo necessario para abertura da empresa.

INVESTIMENTO FIXO
Origem da despesa Valor
Investimento em bens fixos 43.690,00
Despesas pré-operacionais 2.700,00
TOTAL 46.390,00

Tabela 5 — Investimento Fixo
Fonte: Elaboracao propria

O capital de giro & o valor de capital necessario para cobrir os gastos da
empresa até o final do ciclo operacional. Para a empresa La Beauté o capital de giro
sera de R$ 20.040,00, conforme a tabela abaixo.

ESTOQUE INICIAL
Itens Quantidade Valor Unitario Valor Total

Blusas .. 160 45,00 7.200,00
Calgas Jeans 40 100,00 4.000,00
Saias 20 f 50,00 1.000,00
Bermudas 20 52,00 1.040,00
Vestidos 20 70,00 1.400,00
Terninhos 15 90,00 1.350,00
Roupas de festa 15 150,00 2.250,00
Acessorios 60 30,00 1.800,00

TOTAL 20.040,00

Tabela 6 — Estoque Incial
Fonte: Elaboragao propria
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Agora é possivel encontrar o valor dos investimentos iniciais necessarios

para a abertura da empresa. Esse valor consiste no somatoério dos investimentos

fixos e do capital de giro.

INVESTIMENTO INICIAL TOTAL

Investimentos Fixos 46.390,00
Capital de giro 20.040,00
TOTAL 66.430,00

Tabela 7 - Investimento Inicial Total
Fonte: Elaboragéo propria

5.3.2 Demanda

Com relacdo a demanda, verifica-se que o publico a ser atendido sera o
que tem o costume fazer compras nas lojas da Avenida Afonso Pena.

5.3.3 Receitas

As receitas de uma empresa sdo obtidas através da multiplicagado das
quantidades vendidas pelo preco de ‘venda. Através deste calculo € possivel
também fazer a projegdo das receitas de uma empresa, e foi o que foi feito aqui.
Multiplicou-se a quantidade de cada produto que a La Beauté pretende vender em
um més pelo seu prego unitario de venda.
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PROJECAO DE RECEITAS
Itens Quantidade de vendas/més Preco de venda Receita
Blusas 140 99,00 13.860,00
Calcas Jeans 25 220,00 5.500,00
Saias 12 110,00 1.320,00
Bermudas 13 125,84 1.635,92
Vestidos 14 154,00 2.156,00
Terninhos 10 180,00 1.800,00
Roupas de festa 9 346,50 3.118,50
Acessorios 40 66,00 2.640.00
TOTAL 32.030,42
Tabela 8 — Projecao de Receitas
Fonte: Elaboragéo propria
8
5.3.4 Custos das Mercadorias
Os custos das mercadorias sdo os gastos feitos pela empresa para a
aquisicdo dos produtos. O calculo desses custos sdo feitos da seguinte forma:
multiplicando as quantidades adquiridas pelo pre¢o de compra.
»
CUSTOS DOS PRODUTOS
Itens Quant. aquisicoes/més Pregco de compra Total dos
custos
Blusas 160 45,00 7.200,00
Calgas Jeans 40 100,00 4.000,00
Saias 20 50,00 1.000,00
Bermudas i 20 ' 52,00 1.040,00
Vestidos : 20 70,00 1.400,00
Terninhos 15 90,00 1.350,00
Roupas de festa 15 150,00 2.250,00
Acessorios 60 30,00 1.800,00
TOTAL 20.040,00
Tabela 9 — Custos dos Produtos
Fonte: Elaboracao prépria
F

5.3.5 Despesas Fixas

As despesas sdo classificadas em operacionais e nao-operacionais. Na

empresa La Beauté as despesas tém caracteristicas fixas, e suas despesas
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operacionais podem ser divididas em despesas de vendas e despesas

administrativas.
Nas despesas com vendas estdo contidos os salarios dos atendentes, os
encargos incidentes sobre os mesmos (465,00 x 66%), o aluguel, as despesas com

propaganda e as despesas com energia, manutengao, entre outras.

DESPESAS COM VENDAS
Origem Quantidade Valor unitario Valor Total
Salarios atendente 2 465,00 930,00
Encargos sociais 2 306,90 613,80
Aluguel 1 800,00 800,00
Propaganda 1 800,00 800,00
Energia, manutencao, etc. 1 320,00 320,00
TOTAL 3.463,80

Tabela 10 — Despesas com Vendas
Fonte: Elaboragéo prépria

Quanto as despesas administrativas, estao os honorarios do contador e o
pré-labore das soécias.

DESPESAS ADMINISTRATIVAS
Origem Quantidade Valor unitario Valor Total
Contador 1 465,00 465,00
Pré-labore 2 1.500,00 3.000,00
TOTAL 3.465,00

Tabela 11 — Despesas Administativas
Fonte: Elaborag&o propria

Somando as despesas de vendas com as despesas administrativas, tem-

se o total das despesas operacionais, conforme mostrado na tabela seguinte.

i

DESPESAS OPERACIONAIS
Origem Valor
Despesas com vendas 3.463,80
Despesas administrativas 3.465,00
TOTAL 6.928,80

Tabela 12 — Despesas Operacionais
Fonte: Elaboragao prépria
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A empresa La Beauté possui duas despesas nao operacionais, a

depreciacdo dos bens fixos e a amortizagao das despesas pré-operacionais. Para
calcular a depreciagéo dos bens fixos foi utilizada a taxa de 10% ao ano, de acordo
com a legislacéo fiscal, e apresentou um valor anual de R$ 4.369,00 (43.690,00 x
10% = 4.369,00) ou um valor mensal de R$ 364,08 (4.369/12 = 364,08). Quanto a
amortizacdo das despesas pré-operacionais, sera realizada no periodo de 5 anos, e
representa um valor anual de R$ 540,00 (2.700/5 = 540,00), ou um valor mensal de
R$ 45,00 (540/12 = 45,00).

DESPESAS NAO OPERACIONAIS

Origem Valor
Depreciacao mensal 364,08
Amortizacdo mensal 45,00
TOTAL 409,08

Tabela 13 - Despesas nao-operacionais
Fonte: Elaboragéo propria

5.3.6 Demonstracéo do Resultado do Exercicio (DRE)

O objetivo da demonstracdo do resultado do exercicio € apurar o
resultado da empresa, mostrando se houve lucro ou prejuizo. A DRE apresentada
neste plano é mensal para o primeiro ano de funcionamento e anual para os quatro
anos seguintes.

No céalculo das deducdes foi utilizado o percentual de 5,8% sobre o
faturamento, ja que a empresa sera adepta do regime de cobranga Simples Nacional
- Sistema de pagamento de impostos e contribuicdes das microempresas e das
empresas de pequeno porte.

De acordo com o site do l&i‘linistério da Fazenda: “Considera-se ME, para
efeito do Simples Nacional, o empresario, a pessoa juridica, ou a ela equiparada,
que aufira, em cada ano-calendario, receita bruta igual ou inferior a R$ 240.000,00.”

Ainda de acordo com o Ministério da Fazenda: “Considera-se EPP, para
efeito do Simples Nacional, o empresario, a pessoa juridica, ou a ela equiparada,
que aufira, em cada ano-calendario, receita bruta superior a R$ 240.000,00 e igual
ou inferior a R$ 2.400.000,00.”
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Abaixo é apresentada a DRE da empresa La Beauté para o primeiro ano

de funcionamento.

DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO: ANO 1

Periodo (Més) Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Receita Bruta 32.030,42 32.030,42 32.030,42 32.030,42 32.030,42 32.030,42
( - ) Dedugodes 185776 1.857,76 1857,76 1.857,76 1.857,76 1.857,76
Receita Liquida 30.172,66 30.17266 30.172,66 30.172,66 30.172,66 30.172,66
(-)Cmv 20.040,00 20.040,00 20.040,00 20.040,00 20.040,00 20.040,00
Lucro Bruto 10.13266 10.13266 10.13266 10.132,66 10.132,66 10.132,66

( -) Despesas 692880 692880 692880 692880 692880 6.928,80
Operacionais

Lucro 320386 320386 320386 3.203,86 3.203,86 3.203,86
Operacional

Despesas nao 409,08 409,08 409,08 409,08 409,08 409,08
operacionais

Lucro Liquido 279477 279477 279477 279477 279477 279477
Tabela 14 - Demonstragdo do Resultado do Exercicio

Fonte: Elaboragao prépria

DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO: CONTINUACAO
Periodo (Més) Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL
ANUAL

Receita Bruta 32.030,42 32.030,42 32.030,42 3203042 32.030,42 32.030,42 384365,04
( - ) Deducdes 185776 1857,76 185776 1857,76 1.857,76 1.857,76 2229317
Receita Liquida 30.17266 30.172,66 30.172,66 30.17266 30.172,66 30.172,66 362.071,87
(-)CMmV 20.040,00 20.040,00 20.040,00 20.040,00 20.040,00 20.040,00 240.480,00
Lucre Bruto 10.13266 10.13266 10.132,66 10.132,66 10.13266 10.13266 121.591,87
( - ) Despesas 6.928,80 692880 692880 6.92880 692880 6.92880 83.14560
Operacionais

Lucro Operacional 320386 3.20386 320386 3.20386 3.203,86 3.203,86 38.446,27
Despesas nao 409,08 409,08 409,08 409,08 409,08 409,08 4.908,00
operacionais

Lucro Liquido 279477 279477 279477 279477 279477 2.794,77 33.537.27

Tabela 15 - Demonstracéo do Resultado do Exercicio (continuaco)
Fonte: Elaborac&o propria

Na DRE abaixo foi utilizad'an uma taxa de crescimento para a empresa de

5% no ano 2 em relagdo ao ano 1, depois levou-se em conta a estabilizagao da

empresa. Essa taxa foi aplicada aos itens considerados variaveis da DRE, ou seja,

aqueles que variam de acordo com o volume de venda da empresa, como a receita
bruta, dedugdes e CMV.
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DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO: PARA 5 ANOS

Periodo (Ano) ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
Receita Bruta 384.365,04 403.583,29 403.583,29 403.583,29 403.583,29 1.998.698,2
( - ) Deducdes 22.293,17 23.407,83 23.407 83 23.407,83 23.407 83 115.924,50
Receita Liquida 362.071,87 380.17546 380.175,46 380.17546 380.17546 1.882.773,7
(-)CMV 240.480,00 252.504,00 25250400 252.504,00 252.504,00 1.250.496,0
Lucro Bruto 121.591,87 12767146 12767146 12767146 12767146 632.277,71
( - ) Despesas 83.145,60 83.145,60 83.145,60 83.145,60 83.145,60 415.728,00
Operacionais

Lucro Operacional  38.446,27 40.368,58 40.368,58 40.368,58 40.368,58 199.920,59
Despesas nao 4.909,00 4.909,00 4.909,00 4.909,00 4.909,00 24.545,00
operacionais

Lucro Liquido 33.537,27 3521413 35.214,13 35.214,13 35.214,13 174.393,7¢

Tabela 16 - Demonstracdo do Resultado do Exercicio (5 anos)

Fonte: Elaboracéo propria

5.3.7 Fontes e Usos

As fontes e usos mostram o desenvolvimento financeiro da empresa no

decorrer de um periodo.

Nas fontes sao somados os lucros liquidos, a depreciagdo, a amortizacao,

o valor residual ao final do periodo e a recuperagao do capital de giro. No calculo do

valor residual foi levado em conta o valor da depreciacdo do investimento

imobilizado, que apresenta uma taxa de 10% a ser depreciada ao ano, e tem ao final

de cinco uma depreciacdo acumulada de 50%, restando outros 50% a ser

recuperado oorho_ valor residual. E este valor corresponde a R$ 21.845,00.

Os usos sao os investimentos feitos inicialmente, ativos fixos e no capital

de giro.
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FONTES E USOS (Valores em Reais)

Periodo (Ano) Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Fontes - 38.446,27 40.123,13 40.123,13 40.123,13 82.008,13
Lucro Liquido - 33.537,27 3521413 35.21413 35.214,13 35.214,13
Depreciacao - 436900 436900 4.369,00 4.369,00 4.369,00
Amortizagao - 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00
Valor residual - - 21.845,00
Recuperagao - - 20.040,00
capital de giro
(-)Usos -66.430,00 -

Investimentos fixos -46.390,00 -

Capital de giro -20.040,00 -

investido

Fluxo liquido -66.430,00 38.446,27 40.123,13 40.123,13 40.123,13 82.008,13

Tabela 17 — Fontes e Usos
Fonte: Elaboragao propria

5.3.8 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio € quando as receitas ficam iguais as despesas, ou
seja, € o momento em que a empresa nao apresenta lucro nem prejuizo. Para
calcular o ponto de equilibrio € necessario dividir os custos fixos pela margem de
contribuicao.

O calculo do ponto de equilibrio da La Beauté foi feito dividindo as
despesas operacionais (custos fixos) pelo lucro bruto (margem de contribuicao), e
depois multiplicando pela receita bruta, para assim encontrar o seu resultado em

valores monetarios.

PONTO DE EQUILIBRIO
Periodo (Ano) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano §
Valor 262.832,23 - 262.832,23 262.832,23 262.832,23 262.832,23
Tabela 18 — Ponto de Equilibrio i

Fonte: Elaboracéo propria
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5.3.9 Valor Presente Liquido (VPL)

Para calcular o Valor Presente Liquido foram utilizados os fluxos liquidos
apresentados na tabela de fontes e usos. A taxa minima aceitavel foi de 20% ao
ano, pois foi levado em consideragao que é possivel obter rendimentos na ordem de
15% ao ano em outros investimentos, como os fundos de renda fixa. E para um
periodo de 5 anos obteve-se o valor presente liquido de R$ 68.997,98.

VALOR PRESENTE LIQUIDO

20% Taxa de desconto anual
66.430,00 Custo do investimento
3844627 Retorno do investimento 1° ano
40123,13 Retorno do investimento 2° ano
40123,13 Retorno do investimento 3° ano
40123,13 Retorno do investimento 4° ano
82008,13 Retorno do investimento 5° ano
R$ 68.997,98 VPL
56,91% TIR

Tabela 19 — Valor Presente Liquido
Fonte: Elaboragao propria

5.3.10 Taxa Interna de Retorno (TIR)

Para calcular a Taxa Interna de Retorno para a empresa La Beauté
também foram utilizados os fluxos liquidos apresentados na tabela de Fontes e
Usos. E o percentual obtido foi de 56,91% ao ano, conforme foi colocado na tabela

acima.
i

5.3.11 Periodo de Recuperagao (Payback)

Na tabela abaixo estdo os fluxos de caixa descontados a uma taxa de
20% ao ano, aplicada ao VPL. A partir desses fluxos foi possivel elaborar o grafico

do periodo de recuperagéo do investimento, ou seja, o grafico mostra o periodo de
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fempo que a empresa precisara para recuperar o seu investimento. Com base no

grafico abaixo o payback da La Beauté é de aproximadamente trés anos e trés

meses.

PERIODO DE RECUPERACAO - PAYBACK

Periodo Valor
0 -66.430,00
1 (R$ 34.391,44)
2 (R$ 6.528,16)
3 R$ 16.691,25
3 4 R$ 36.040,75
5 R$ 68.997,98

Tabela 20 - Payback
Fonte: Elaboracéo prépria

) PERIODO DE RECUPERAGCAO - PAYBACK

' 80.000,00 R o B =
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3 20.000,00 | ) - )
I 0‘00 T T T T T - T /

20.000,00 & 030609121518 _Z.J__2,L4,2./T/§/3,3 3639424548515457 6 63
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Grafico 1 — Periodo de Recuperagao (Payback)
Fonte: Elaboragéo propria

—

Apoés a andlise dos indices (VPL, TIR e payback) verifica-se a viabilidade

da empresa La Beauté, pois ao analisar o projeto pelo método do VPL observou-se
que o VPL foi maior que zero, demonstrou um retorno maior que seu custo de
capital. E o VPL maior que zero, estaria aumentando o valor de mercado da
empresa e, conseqientemente, a riqueza de suas proprietarias.

Pela analise da TIR, observou-se que a que a TIR do projeto foi maior que

a taxa de retorno desejada pelas investidoras. Portanto, o projeto deve ser aceito. E

L Al

Y
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com relagédo ao payback, observou-se que o tempo que o investidor precisara para
recuperar o investimento sera de trés anos e trés meses, tempo considerado
razoavel.
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6 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Esta monografia teve como objetivo principal realizar um estudo
objetivando comprovar a viabilidade econdémica e financeira de uma loja
de roupas e acessorios femininos na cidade de Natal/RN. Para isso,
realizou-se uma Pesquisa de Mercado e elaborou-se um Plano de
Negécios.

O estudo de mercado se mostrou positivo com relagéo a implantacao da
La Beauté, pois demonstrou que existe demanda por parte das
consumidoras da cidade de Natal. Ele possibilitou também conhecer o
perfil das entrevistadas, como a faixa etaria, grau de escolaridade, renda
mensal, estado civil, com relacdo a parte comportamental, o estudo
permitiu que descobrissemos a freqiéncia que as entrevistadas costumam
comprar roupas, o que falta nas lojas de roupas e acessorios femininos,
etc; ja com relagdo a parte avaliativa, o estudo mostrou como as
entrevistadas avaliam os itens: atendimento, qualidade dos produtos,
preco, variedade de produtos, localizagao e ambiente interno. Foi pedido
que elas colocassem em ordem de importancia, pois essa informagao tem
grande importancia, ja que possibilita 0 empreendedor avaliar a diregao de
seus inv'e,-stimentos e esfort;bs, conhecendo as necessidades reais da

cliente.

No plano financeiro, quantificou-se o investimento total (R$ 66.430,00),
estimou-se as .receitas (R$ 32.030,42), os custos (R$ 20.040,00), as
despesas (R$ 6.928,80), etc. E apds a finalizagdo do plano financeiro,
pdde-se verificar que os resultados financeiros se mostraram favoraveis
para a implantacdo da empresa. Como foi visto na Demonstragédo do
Resultado do Exercicio, que a empresa apresentou um lucro liquido de R$
33.537,27 no primeiro ano.

Com base nas demonstracdes financeiras, foi possivel verificar a

viabilidade da empresa La Beauté, pois foi levado em consideragao os
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calculos do Valor Presente Liquido, Taxa Interna de Retorno, Payback e

Ponto de Equilibrio. O Valor Presente Liquido da empresa em questao foi
de R$ 68.997,98, o que demonstrou um retorno bem maior que seu custo
de capital. Portanto, estaria aumentando o valor de mercado da empresa
e, conseqiientemente, a riqueza das proprietarias. Quanto a Taxa Interna
de Retorno do projeto foi de 56,91% ao ano, uma taxa bem maior que a
desejada pelas investidoras. E com relagdo ao Payback, que € o tempo
que o investidor tera para recuperar o investimento. O tempo de retorno do

projeto é de trés anos e trés meses, tempo razoavel.

Este trabalho possibilitou satisfazer todos os objetivos propostos, e
englobando os resultados obtidos, traz a tona o seguinte: o projeto €
viavel. Como recomendacéo, & necessario fazer uma pesquisa de opiniao
mais apurada e encontrar a melhor fonte de captagao de recursos para

gerir a empresa.
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Questionario Para Clientes

1. Vocé costuma freqiientar as lojas da Avenida Afonso Pena?

() Sim ( ) Nao

2. Com que freqiiéncia vocé costuma comprar roupas?
( ) Semanalmente ( ) Quinzenalmente ( )Mensalmente ( )Anualmente ( ) Outro

3. Vocé esta satisfeita com os estabelecimentos existentes que vendem produtos para a moda feminina?
( ) Sim ( ) Nao

4. O que vocé sente falta nas lojas de roupas e acessorios femininos de Natal?
( ) Variedade de produtos ( ) Qualidade dos produtos ( ) Bom atendimento

( ) Prego ( ) Outro

5. O que vocé considera mais importante em uma loja de roupas e acessérios femininos? (classifique
segundo a ordem de importancia, sendo 6 para o mais importante e 1 para o menos importante).

Ordem de importancia

Variedade de produtos

Ambiente interno

Localizagao

Atendimento

Prego

Qualidade dos produtos

6. Faixa etaria:
( )até 18 anos ( )19a25anos ( )26 a35anos

( )36a45anos ( )46 a55anos ( ) acima de 55 anos

7. Estado Civil:
() Solteira ( ) Casada ( ) Outro

8. Renda mensal:
( ) 1ab5 salarios ( )6 a10 salarios ( ) acima de 10 salarios

9. Grau de escolaridade:
( ) Fundamental incompleto ( ) Fundamental completo _ ( ) Médio incompleto

( ) Médio completo ( ) Superior incompleto ( ) Superior completo
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1. Costuma freqiientar as lojas da Avenida Afonso Pena

N° %
Sim 53 53%
Nao 47 47%
TOTAL 100

2. Com que freqiiéncia costuma comprar roupas

N %
Semanalmente 2 2%
Quinzenalmente 8 8%
Mensalmente 62 62%
Anualmente 9 9%
Outro 19 19%

TOTAL 100

79

3. Esta satisfeita com os estabelecimentos que vendem produtos para a moda

feminina

N %
Sim 86 86%
Nio 14 14%

TOTAL 100




4. O que vocé sente falta nas lojas de roupas e acessorios femininos

N° %
Variedade de produtos 15 15%
Qualidade dos produtos 6 6%
Bom atendimento 38 38%
Preco 41 41%
Outro 0 0%
TOTAL 100
5. Ordem de importancia
Variedade de Produtos N° %
1° lugar em importancia 25 25% 25x6 150
2° lugar em importancia 14 14% 14 x5 70
3° lugar em importancia 24 24% 24 x 4 96
4° lugar em importancia 14 14% 14x3 42
5° lugar em importﬁncia 17 17% 17 x2 34
6° lugar em importéncia 6 6% 6x1 6
TOTAL 100 398
Ambiente Interno N° .. %
1° lugar em importincia 27 2% 2x6 12
2° lugar em importancia 7 7% 7x5 35
3° lugar em importancia 4 4% 4x4 16
4° lugar em importancia 9 9% 9x3 27
5° lugar em importancia 29 29% 29x 2 58
6° lugar em importancia 49 49% 49 x 1 49
TOTAL 100 197




S

Atendimento N° %

1° lugar em importancia 28 28% 28x6 168
2° lugar em importancia 19 19% 19x5 95
3° lugar em importancia 15 15% 15x4 60
4° lugar em importancia 31 31% I x3 93
5° lugar em importancia 5% Sx2 10
6° lugar em importancia 2% 2% 2
TOTAL 100 428
Preco N° %

1° lugar em importancia 16 16% 16 x6 96
2° lugar em importancia 29 29% 29x5 145
3° lugar em importancia 26 26% 26 x4 104
4° lugar em importancia 18 18% 18 x3 54
5° lugar em importancia 6 6% 6x2 12
6° lugar em importancia 5 5% 5x1 5
TOTAL 100 416
Qualidade dos Produtos N° %

1° lugar em importancia 25 25% 25x6 150
2° lugar em importancia 26 26% 26 x5 130
3° lugar em importancia 17 17% 17 x4 68
4° lugar em importancia 18 18% 18 x3 54
5° lugar em importancia " 1% 11x2 22
6° lugar em importancia 3’ 3% 3x1 3
TOTAL 100 427
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Atendimento 428
Qualidade dos Produtos 427
Preco 416
Variedade de Produtos 398
Localizagao 237
Ambiente Interno 197
6. Faixa Etaria

N° %
ate 18 anos 3 3%
19 a 25 anos 35 35%
26 a 35 anos 27 27%
36 a 45 anos 14 14%
46 a 55 anos 13 13%
acima de 55 8 8%
TOTAL 100
7. Estado Civil .

N° %

Solteira 54 54%
Casada 40 40%
Outro 6 6%
TOTAL 100
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8. Renda Mensal

N° %
1 a 5 salarios 51 51%
6 a 10 salarios 28 28%
Acima de 10 salarios 21 21%
TOTAL 100
9. Grau de escolaridade
N° %
Fundamental Incompleto 2 2%
Fundamental Completo 1 1%
Médio Incompleto 2 2%
Médio Completo 12 12%
Superior Incompleto 40 40%
Superior Completo 43 43%
TOTAL 100
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