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RESUMO

A auséncia de planejamento é um aspecto determinante para o fechamento das
empresas em seus primeiros anos de funcionamento. Com o intuito de minimizar os
riscos de fechamento da empresa o plano de negdcio se torna um dispositivo
importante, pois idealiza os objetivos a serem atingidos no empreendimento além de
especificar as etapas a serem seguidas na implementacdo do novo empreendimento.
Nesta perspectiva, o propésito deste estudo € verificar a viabilidade da abertura de
uma filial da Samia Cal¢cados no municipio de Amambai — MS através da confeccao
de um plano de negdcio. Quanto aos procedimentos metodologicos classifica-se como
uma pesquisa descritiva, com predominancia qualitativa, embora faca uso de etapas
guantitativas. A fase de coleta de dados foi subsidiada por dados secundarios e
primarios com a utilizacdo de questionarios e entrevistas para inteirar-se acerca das
informacBes sobre concorrentes, fornecedores e perfil de consumidor. Desde a
elaboracgédo do plano de negdcio foi possivel planejar de forma assertiva as atividades
gue envolvem o empreendimento, bem como tudo que abrange as questdes
financeiras. Posteriormente, a analise do plano observou-se um cenério favoravel a
abertura do empreendimento, uma vez que 0s seus indicadores de viabilidade foram
positivos.

Palavras chaves: Empreendedorismo, Viabilidade, Plano de Negbcio, Setor
Calcadista
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1 INTRODUCAO

Empreender € uma atividade muito importante para a sociedade e para a
economia mundial. A maioria das empresas surgiu de ideias colocadas em préticas,
de forma sustentavel e principalmente lucrativa, aproveitado as oportunidades
oferecidas pelo mercado, alinhada com ferramentas para elaborar e gerencias seus
respectivos empreendimentos.

Nesse sentido, a confeccdo de um plano de negdcio € de fundamental
importancia para auxiliar os empreendedores no desenvolvimento de suas ideias. A
ideia empreendedora deve vir acompanhada de um planejamento prévio, afinal o
empreendedor ndo pode s6 contar com a sorte e a intuicao.

O plano faz parte da contabilidade gerencial, servindo como um
instrumento de gestdo, facilitando na tomada de decisbes. Para Paulek (2017) o
principal intuito desta ferramenta é planejar e desenvolver uma empresa verificando e
mensurando 0s riscos deste empreendimento, inclusive se 0 mesmo possui
viabilidade ou nado, e também é um excelente meio do empreendedor conhecer melhor
0 seu negaqcio.

Contudo, ele também pode ser utilizado para auxiliar no crescimento ou
inovacdo de um empreendimento ja constituido, ou de uma empresa que busca a
inovacdo. Neste contexto, este trabalho tem como finalidade a elaboracdo de um
plano de negdcios para a implantacdo de uma loja de calgcados e acessorios,
verificando sua viabilidade ou ndo para a efetivacdo da mesma.

Atualmente localizada no municipio de Ponta Pord, MS — Brasil, a
empresa Samia Calcados foi fundada em 1982, a mesma atua no comércio varejista
de calcados e artigos de viagem, e visualizou uma oportunidade de crescimento, a
mesma sentiu necessidade de expanséao de seus negocios no estado de Mato Grosso
do Sul, especificamente na cidade de Amambai, situada a 90 km de Ponta Pora. O
municipio possui uma populagcdo aferida no censo do IBGE (2019) de 39.396

habitantes.
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2 PROBLEMATICA

Devido ao cenério econdmico atual, a frequéncia de criagdo de novas empresas
no Brasil & bastante grande. De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micros e
Pequenas Empresas, - SEBRAE (2014) os empreendedores criam seus proprios
negécios por diferentes ensejos, como, a disponibilidade de oportunidade,
necessidade, realizacao do tao esperado sonho, devido a exigéncia dos consumidores
e fornecedores, e principalmente a tentativa de alavancar a renda propiciando uma
melhor qualidade de vida.

Ensejos estes citados que podem atrapalhar na implantagdo de um novo
empreendimento, e até mesmo a inexisténcia do planejamento. Isto pode ser
comprovado baseado em dados do SEBRAE (2014), os quais apontam que 61% dos
empreendedores ndo procuram auxilio na abertura do negécio, 55% nado elaboram
nem um planejamento, 50% n&o possuem em mente o lucro pretendido, 42% né&o
possuem o conhecimento do ponto de equilibrio, 38% n&o sabem quais sdo as
necessidades do mercado, e 21% néo identificaram seu publico alvo.

Ainda para o SEBRAE (2016) a falta de planejamento prévio € uma das causas
do encerramento de atividades das empresas, sendo que no Brasil esse indice para
empresas com até 2 anos, constituidas até 2012, foi de 23,8%. Ja para a regido
Centro-Oeste esse indice se mantém quase estético, 23%.

Para tanto, a importancia do Plano de Negdcio, subsequente ao planejamento
€ fundamental na criacdo de uma empresa, este projeto tem como objetivo
desenvolver um Plano de Negécios para a implementagcédo de uma loja de calcados e
acessorios, na cidade de Amambai — MS, correlacionando as teorias administrativas
com o planejamento, visando buscar o triunfo do empreendimento.

Diante dos fatos apresentados, esse trabalho tem como problema de pesquisa:
De que forma a elaboragdo de um Plano de Negocio, auxilia na tomada de deciséo
em relacdo a viabilidade de abertura de uma loja de calgcados na cidade de Amambai
- MS?
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3 OBJETIVOS

3.1. Objetivo Geral

Elaborar um plano de negocios que identifique a viabilidade da
abertura de uma filial de loja fisica de calcados e acessorios na cidade de
Amambai - MS.

3.2. Objetivos Especificos

e Analisar o ambiente de atuacdo da empresa.

e Descrever a Estrutura Organizacional e Legal.

e Definir o Plano Operacional.

e Elaborar o Plano de Marketing e definir estratégias.

e Desenvolver o Plano Financeiro, estimando o investimento total, capital de
giro e indicadores de retorno do investimento.

e Elaborar uma previsdo orcamentaria com vistas e analise de viabilidade

econdmica/financeira.
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4 JUSTIFICATIVA

Com os avangos tecnolégicos e a modernizagdo constante, principalmente
neste século, criam-se diferentes desafios paras as empresas se consolidarem firmes
no mercado, com isso, nao basta ter somente vontade e capital, grandes mudancas e
inovacdes sdo necessarias. Pois, 0 mesmo esta cada vez mais exigente, muito mais
competitivo, as pessoas possuem uma gama de informagcbes muito grande,
dificultando a obtencdo de sucesso em um empreendimento.

Com este mercado bastante acirrado, a exclusividade de criagdo de um 6timo
planejamento e estratégias bem montadas favorecam para o sucesso na abertura de
uma empresa. Portanto, para fazer um investimento é de suma importancia antever o
que acontecerd, com o intuito de verificar a viabilidade do empreendimento.

Assim a escolha pela elaboracdo de um plano de negocios aconteceu em
funcdo de o académico possuir em sua familia, pessoas especializadas no ramo do
comeércio varejista, com larga experiéncia, conhecimento do assunto e que almejam a
possibilidade de expanséo de seus empreendimentos pelo estado do Mato Grosso do
Sul.

Justifica-se a realiza¢éo do plano de negdcio, pois se entende que € uma forma
de pensar no futuro da empresa que deseja se inserir no mercado e até mesmo,
expandir-se, considerando o ambito empresarial, social e académico. Passa a ser uma
vantagem competitiva, pois o plano de negdcio reduz as incertezas e as chances de
um empreendimento a dar errado, em comparacdo com empresas que nao elaboram
esse planejamento prévio.

Para o académico na condicdo de formando do Curso de Administracéo,
tornou-se de suma importancia, a realizacao deste estudo, porque foi a oportunidade
de colocar no papel todas as experiéncias e conhecimentos académicos adquiridos e

prever todas as situacdes futuras do novo empreendimento.
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5 FUNDAMENTACAO BIBLIOGRAFICA

A fundamentacdao bibliogréfica € a etapa que apresenta um breve conhecimento
sobre o tema abordado, com o objetivo de fundamenta-lo nas teorias existentes,
apresentando as diversas visdes de autores a respeito do mesmo. Com isso, a seguir
€ apresentado uma revisao bibliografica definindo empreendedorismo, plano de

negacios, assim como sua estrutura e caracterizando o setor calgadista e varejo.

5.1 EMPREENDEDOR E O EMPREENDEDORISMO

Os segredos do empreendedorismo podem ser descobertos por qualquer
cidaddo e de qualquer idade. Criar um negocio e ser “patrdo” de vocé mesmo,
contudo, pode ser mais complicado do que se imagina. E preciso entender o mercado
e manter-se atualizado, para que o negocio encontre possibilidades de crescimento.

O empreendedorismo é um conjunto de habitos e comportamentos. A tempos
atrds, imaginava-se que se nascia empreendedor, mas atualmente é notério que as
caracteristicas de um empresario de sucesso podem ser adquiridas com capacitacao
adequada.

Chiavenato (2004) denomina um empreendedor como aquele responséavel por
iniciar ou operar um empreendimento, realizando assim o desenvolvimento de um
projeto social ou uma ideia, assumindo riscos e responsabilidade, sempre em busca
de inovacdes.

O espirito empreendedor € um conjunto de caracteristicas que proporcionam
energia para a economia, alavanca os recursos, impulsiona os talentos e dinamiza as
ideias. Ou seja, € ele quem prevé as oportunidades e age rapidamente, as
aproveitando, antes que outros aventureiros os fagam.

Para Dornelas (2008), o empreendedor é responsavel por detectar uma
oportunidade e de se capitalizar através dela, criando um negdcio, com todos 0s riscos
devidamente calculados. Alguns aspectos referentes aos empreendedores sao
corrigueiramente encontrados: 1) ter iniciativa para criar um negacio e paixao pelo que
faz; 2) utilizar os recursos disponiveis de forma criativa, transformando o ambiente
econdmico onde vive; 3) aceitar assumir 0s riscos calculados e a possibilidade de

insucesso.
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Segundo Tachizawa e Faria (2002) o desenvolvimento mundial € proveniente
de empreendedores que alcancam o sucesso por desenvolverem suas capacidades
e superarem seus limites diariamente. Por isso Dolabela (2010) afirma que: “Pode-se
dizer que os empreendedores podem ser divididos em 2 tipos: aqueles para os quais
0 sucesso é definido pela sociedade e aqueles que possuem uma noc¢ao interna para
o sucesso” (Dolabela, 2010, p. 44).

A economia globalizada abre cada vez mais oportunidades para novos
empreendimentos, fazendo com que despontem novas empresas, em diferentes
segmentos, dos mais diferentes tamanhos e que utilizem diversos tipos de tecnologia.
Com isso, o empreendedorismo tem cadeira cativa na politica governamental de
qualquer pais, que visa inovacfes tecnolégicas e ambicione uma economia
competitiva no mundo globalizado (TERRA; DRUMOND, 2004).

A introducdo de um novo bem, a geracdo de um método de producdo ou
comercializacdo e até abertura de novos empreendimentos, sdo algumas atividades
comuns do empreendedorismo. Isso denomina “a esséncia do empreendedorismo
estd na percepcao e no aproveitamento das novas oportunidades no ambito dos
negocios”.

De acordo com a Global Entrepreneurship Monitor (GEM), o Brasil apresenta
grande potencial para o empreendedorismo, com uma Taxa de Empreendedorismo
Total de 38% (2018), e cerca de 52 milhdes de brasileiros se dedicando ao préprio
negocio. A pesquisa também mostra que, comparado com os paises do BRICS, o
Brasil apresenta a maior taxa, seguido pela China com 26,7% (SEBRAE, 2019).

Sendo assim, concebe-se que para alcancar um empreendimento de sucesso,
deve-se assumir riscos meramente calculados, planejar-se diante das possiveis
adversidades, e prender-se as oportunidades que baterem na porta fazendo delas, o
sucesso de seu negocio. E que os mesmos, sdo importantes para o desenvolvimento

do pais e do mundo, tornando-se referéncia por isso.

5.2 PLANO DE NEGOCIO

O plano de negoécio é uma ferramenta essencial que visa orientar 0s
empreendedores no processo de criacdo ou expansado de um empreendimento, é
através dele que se detecta a viabilidade ou ndo do mesmo. E indispensavel algumas

analises para chegar a este feito, como, a andlise do ambiente interno e externo que
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tem o intuito de se identificar as forcas e oportunidades em relacéo aos concorrentes
e diagnosticar as possiveis ameacas e vulnerabilidades do negdcio.

No proprio plano de negoécios serd respondido as principais questbes
pertinentes a implantacdo ou ndo do negdécio, como, por exemplo: Qual € o tipo de
negocio? Onde quer chegar? O que visa vender? Para quem sera ofertado? Quais as
estratégias a serem utilizadas? Como alcancar o publico alvo? Qual sera o
investimento? Quanto sera o retorno? Tornando-se assim indispensavel sua
elaboracao antes de criar o empreendimento.

Dessa forma Chiavenato conceitua plano de negécios, “um conjunto de dados
e informacdes sobre o futuro empreendimento, que define suas principais
caracteristicas, e condi¢des para proporcionar uma analise de viabilidade e dos seus
riscos, bem como facilitar sua implantagcao” (CHIAVENATO, 2004).

Ja para Baron e Scotta (2007), um plano de negécio € bem maior do que um
documento projetado para concitar pessoas céticas a investir em um novo
empreendimento. Também é um passo a passo detalhado para a conversao de suas
ideias e de sua visdo em um negocio real.

De acordo com Filion e Dolabela (2000), plano de negdcios é antes de tudo, o
processo de validacdo de uma ideia, que o empreendedor realiza através do
planejamento detalhado da empresa. Ao prepara-lo ter4 elementos para decidir em
relacdo a abertura da empresa que imaginou, lancar um novo produto que concebeu,
proceder a uma expanséao, etc.

Todavia, essa ferramenta ndo € empregada pela grande parte dos
empreendedores, pois é algo ainda recente no Brasil, diferente de regides Europeias
e da América do Norte, onde a ferramenta € bem disseminada, tanto pelos novos
empreendedores como, 0s com grandes experiéncias de mercado. Pois esta
ferramenta também serve como base para sustentar um empreendimento.

Nesse sentido, Dornelas (2011) define o plano de negocio como, “[...] um
documento utilizado para planejar um empreendimento ou unidade de negdcios, em
estagio inicial ou ndo, com o propdsito de definir e delinear sua estratégia de atuacao
para o futuro”.

Diante dos conceitos expostos pode-se dizer que o melhor caminho a ser
seguido para alcancar o sucesso da implantacdo do negdécio é confeccionando
primeiramente o plano de negocios, ja que 0 mesmo pode nos fornecer subsidios e

informacdes necessarias afim de reduzir os riscos e incertezas.
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Na atualidade, Deutscher (2010) alega que “o plano de negdcio € o instrumento
que ampara a gestdo da inovagao”, sendo responsavel pelo planejamento e em
especial pela comunicagdo com os publicos externo e interno.

O publico externo é constituido por fornecedores, clientes, executivos,
investidores e outros publicos interessados (stakeholders). Ja o publico interno sao as
principais pessoas envolvidas na gestdo e na compreensao do plano, onde este
devera ser compartilhado por toda a empresa a fim de gerar comprometimento.

Propbe-se ainda que os diversos publicos possuam expectativas distintas, e,
sobretudo, quem sabe seja conveniente desenvolver varias versdes de um mesmo
plano de negdcios para atender aos interesses de cada interlocutor.

Longhini e Sachuk (2000) sugerem trés fungbes principais do Plano de
Negadcio:

1) Avaliar o novo empreendimento do ponto de vista mercadoldgico,
técnico, financeiro, juridico e organizacional. Assim o empreendedor tera uma
nogdo prévia do funcionamento da sua empresa em cada um daqueles
aspectos.

2) Avaliar, retrospectivamente, a evolucdo do empreendimento ao
longo da sua implantacéo: para cada um dos aspectos definidos no Plano de
Negocio, o empreendedor podera comparar o previsto com o realizado.

3) Facilitar, ao empreendedor, a obtencdo do capital de terceiros
guando o capital préprio ndo é suficiente para cobrir 0s investimentos iniciais.

N&o existe uma estrutura consistente e especifica para se escrever um plano
de negdcio, porém necessita-se de um minimo de se¢fes organizadas através de uma
sequéncia logica para proporcionar um entendimento de como a empresa € ou sera
organizada, seus objetivos, seus produtos e servi¢os, seu mercado, sua estratégia de
marketing e sua situacao financeira. (DORNELAS, 2008).

Uma praticavel sequéncia para a criagdo de um plano de negdcios pode ser
assim apresentada (Dornelas, 2011):

a) Definir o seu modelo de negécio (o que vender, 0 que é o negocio, como
vender, para quem, a que preco, o plano de marketing...) e projecdes
iniciais de receita;

b) Estabelecer os investimentos iniciais necessarios;

¢) Verificar a necessidade de recursos humanos;

d) Projetar custos, despesas e receitas ao longo do tempo;

e) Fechar o modelo de negdcio cruzando necessidade de recursos com
resultados;

f) Criar os demonstrativos financeiros;

g) Fazer andlises de viabilidade através dos indices de retorno sobre
investimento, rentabilidade, etc;

h) Revisdo completa de todos os passos;

i) Concluir a redacédo do plano e fechamento do modelo.
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O SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas)
também disponibiliza um software gratuito que ajuda na elaboracdo de um plano de
negocios e propde uma estrutura bastante semelhante as apresentadas
anteriormente: 1) sumario executivo; 2) anélise de mercado; 3) plano de marketing; 4)
plano operacional; 5) plano financeiro; 6) construcdo de cenarios; 7) avaliacdo
estratégica; 8) avaliacao do plano de negdcios.

No contexto geral, as estruturas sao bastante semelhantes no quesito
conteudo, porém diferem nas nomenclaturas utilizadas e na ordem dos subtopicos

apresentados.

5.3 SETOR CALCADISTA E VAREJO

De acordo com o relatorio setorial realizado pela ABICALCADOS (2020, p.07),
no ano de 2018 foram confeccionados 22,1 bilh6es de pares de calcados no mundo,
dos quais 57,5% foram encaminhados ao exterior. Neste mesmo ano, foi consumidos
um total de 20,2 bilh8es de pares, resultando em uma média 2,7 pares por pessoa.

Para 2020, em virtude da pandemia do COVID-19%, os relatos do World
Footwear tencionam que o consumo mundial de calcados sofra uma queda bastante
significativa, aproximadamente 22,5%, totalizando 15,7 bilhdes de pares.

Em relacdo a producdo mundial, as trés primeiras posi¢cdes sdo de paises
alocados no continente Asiético, representando 72,1% da producéo calgadista no ano
de 2018. O Brasil ocupa a quarta colocacdo no ranking, com 4,1% da parcela de
mercado.

Os dois maiores produtores de calgcados mundiais, sdo também os maiores
consumidores de calgados, sendo eles, China e india. O Brasil, no que lhe diz a
respeito, € o quarto maior mercado consumidor de calgcados do mundo, com
crescimento de 2,2% nesse género de consumo no intervalo 2017-2018.

Em 2019, a industria de calcados no Brasil registrou uma pequena taxa de
crescimento (0,42%), passando a produzir 908,2 milhdes de pares, frente a 904,4
milhdes produzidos em 2018. Ao estabelecer uma divisdo regional da producgao

nacional, destaca-se, o Ceard, Rio Grande do Sul e Minas gerais, como 0S maiores

1E uma doenca infecciosa causada pelo coronavirus da sindroma respiratéria aguda
grave 2 (SARS-CoV-2). Esse virus, assim como outros da mesma familia, &€ capaz de
provocar infeccdes que afetam o sistema respiratorio.
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produtores de calcados em quantidade de pares, com participacdo de mercado de
26,5%, 22,1% e 17,5, respectivamente. (ABICALCADOS, 2020, p.17).

Desta forma, constata-se que o Brasil € um dos paises que se sobressai no
mercado global de calcados e possui participacdes expressivas tanto no consumo
mundial quanto na producédo de calcados. Todavia, as crises politicas e os impactos
do novo coronavirus na saude, ocasionou uma redu¢cdo no consumo nacional, pois
com a grande instabilidade dos cenérios econdmicos e sociais, as compras de

calgcados, acabaram sendo segundas opgoes.

5.3.1 O poder do Mercado Feminino

O mercado produtor e consumidor feminino Vvém aumentando
significativamente nos altimos anos, isto se deve as grandes conquistas das mulheres
no mercado de trabalho, estimulando o setor calcadista por dois principais motivos, o
primeiro € que as mulheres tem uma maior disposi¢éo para gastar do que os homens
e estdo com a parte financeira mais desenvolvida em comparacao a outras épocas. E
0 segundo motivo € a necessidade de satisfacdo que as mulheres sentem em estar
produzidas, bem vestidas e com calcados da moda.

Segundo Kotler (2000), “a pesquisa € clara, as mulheres possuem grande
poder de persuasdo nas decisdes de compra”. Elas dispdem de uma parcela
consideravel no enorme setor. Uma mulher, executiva de uma cadeia de lojas
especializadas nesse setor comentou sobre o espanto de seus colegas homens com
o fato de 60% de seus clientes serem mulheres.

Segundo uma pesquisa de mercado da Focal em conjunto com a Associacao
Brasileira de Calcados (ABICALCADOS), onde entrevistaram aproximadamente 250
mulheres em diversas capitais brasileiras, revelando que 56% do consumo de
calcados no Brasil s&o de responsabilidade das mulheres. E ainda 53% das mulheres
entrevistadas sinalizaram ndo se importar pelas variacdes de precos de acordo com
0s produtos da moda. Porém 60% delas asseguraram que o conforto € o principal
elemento buscado.

5.3.2 Ambiente Varejista

Observando ao nosso redor, percebemos que o varejo € um dos departamentos

mais segmentados do Brasil, porque nele é encontrado desde pequenos empresarios
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até grandes empresas internacionais. Desde o pequeno mascate, até as maiores
redes de calgcados com filiais em todo o mundo e em incessante expansao.

O varejo pode ser compreendido como o setor de interligacdo entre o0s
produtores e consumidores finais, ocasionando uma maior eficiéncia de trabalho
entres eles, além de ter a possibilidade de acrescentar e faturar valores com essas
trocas. (CHURCHILL; PETER, 2000).

De acordo com Kotler e Keller (2006), “todas as atividades de vendas de
produtos e servigos realizadas diretamente ao consumidor final s&o provenientes do
varejo, para uso pessoal e ndao comercial’. Em consonancia, Parente (2009), afirma
que “todo o conjunto de atividades desenvolvido nos processos de venda dos produtos
e servicos visam satisfazer as necessidades pessoais dos consumidores finais”.

Na realidade, podemos encontrar a pratica de varejo em diversos
estabelecimentos, como: farmacia, supermercados, loja de vestuario, loja de
calcados, loja de materiais de construcdo, concessionarias de veiculos, postos de
gasolinas, podendo haver ou ndo auxilio de vendedores capacitados.

Camargo, Sobrinho e Toaldo (2009) afirmam que com o aumento da
concorréncia no setor, as vantagens competitivas em relacdo a precificacdo, a
promocao e/ou dos produtos se tornaram muito dificultosas, por isso, as lojas fisicas
(ponto de venda) acabam se tornando uma ferramenta de diferenciacéo
mercadologica, acarretando em uma 6Otima oportunidade.

No caso das lojas fisicas, todo o composto de marketing conhecido como os 4
P’s — preco, praca, produto e promocéao, sdo fundamentais na busca do objetivos,
entretanto, Parente (2009) agregou mais algumas caracteristica a este setor |,
alterando entdo para 6 P’s — produto (product), promoc¢do (promotion), pessoas
(people), preco (price), ponto (place) e apresentacao (presentation).

Nesse sentido, um dos principais conceitos e mais utilizados no ambiente de
lojas fisicas € o de presentation (apresentacdo), esta estritamente ligado ao tamanho
da empresa, a ambiéncia, o layout, o conforto, os elementos sensoriais, 0S

colaboradores, entre outros, 0s quais acarretam na diferenciacdo mercadologica.



22

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de alcancar os objetivos tracados, a metodologia revela-se uma
fase de grande importancia da pesquisa. Esta evidencia e identifica os métodos que
foram utilizados no estudo. Foram abordadas a caracterizacdo da pesquisa, coleta de

dados e analise e interpretacdo de dados.

6.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Como se trata de um Plano de Negdcios a presente pesquisa é classificada por
exploratoria, descritiva e qualitativa. Exploratoria, pois as informacfes a serem obtidas
serdo provenientes dos setores internos da empresa. De acordo com Gil (2008), a
pesquisa de carater exploratério € caracterizada por ter maior proximidade com o
problema e tem como intuito desenvolver maiores conhecimentos a respeito do tema
exposto, abrangendo pesquisas bibliogréaficas, entrevista com pessoas experientes no
assunto e estudos de casos.

Descritiva, pois pretende descrever as propriedades e particularidades do
negocio. Segundo Gil (1999), as pesquisas descritivas tém por objetivo desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias sobre um determinado problema, para que
sejam formulados problemas mais precisos ou hip6teses pesquisaveis para um estudo
posterior. O autor ainda menciona que as mesmas proporcionam uma Vvisao geral
acerca de determinado fato.

Quialitativa, no escopo de levantar dados através de observacdes retiradas dos
empreendedores da area. A pesquisa qualitativa trata-se de abordagem com o
propésito de analisar e interpretar aspectos mais especificos, descrevendo a
complexidade do comportamento humano e ainda concedendo analises minuciosas
sobre as investigagles, atitudes e tendéncias de comportamento (LAKATOS E
MARCONI 2008).

Nesse sentido, o estudo visou entender o que é importante para os clientes de
uma loja de calcados para isso se buscou levantar as informagdes pertinentes,
categoriza-las, interpreta-las e escrever um parecer que foi utilizado como base para

todo o plano de negadcio.
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A pesquisa ainda possui um problema concreto, com isso, ela é definida como
aplicada, que possui uma finalidade pratica, motivada pela curiosidade do pesquisador
(VERGARA, 2013).

Quanto aos meios esse trabalho é definido como de campo e bibliografico.
Pesquisa de campo, porque a coleta de dados € feita onde os fendmenos ocorrem,
além de nao haver intervencéo por parte do pesquisador (SEVERINO, 2007).

Com isso, o trabalho apresentou dados e situacdes decorrentes do dia a dia da
organizacéo alvo para a confeccdo do plano de negdcio.

6.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados é de grandiosa importancia para a execuc¢ao do estudo, pois
€ atraves dela que buscamos informacdes para solucionar o problema relatado. Onde
se realiza uma busca aprofundada das informacfes necessarias para abertura de um
empreendimento, de forma mais concreta.

Os dados a serem utilizados no desenvolvimento do plano de negécios serao
provenientes de fontes primarias e secundarias. Podemos classificar dados primarios,
como aqueles oriundos de fontes originais e com objetivos concretos. Os secundarios
sdo dados disponiveis para solicitacdo, sendo encontrados, por exemplo, em jornais,
bibliotecas e publicacdes oficiais. (BALANZA E NADAL, 2003)

As coletas foram realizadas através de entrevistas com colaboradores e
diretores da empresa a fim de se obter informacdes pertinentes, também foram feitas
observacdes nos setores do empreendimento. As entrevistas foram em forma de
questionarios, contendo questdes descritivas.

No que diz a respeito a analise de mercado, estudou-se 4 concorrentes diretos
da regiao.

Para a parte inicial do trabalho, a fundamentacdo teorica, foram utilizados
dados secundarios, coletados por meio de pesquisa bibliografica em artigos,
periodicos e livros, além de informacfes englobadas na Internet. Para Zikmund
(2006), a disponibilidade e a rapidez no acesso sao as principais vantagens desses
dados, levando em conta também o baixo custo em sua aquisi¢ao.

Ja na segunda parte, para a construcédo do planejamento do negoécio em si, a
coleta foi feita com uso de dados primarios através da pesquisa de campo para a

obtencdo das informagbes a respeito dos clientes, concorrentes e fornecedores,
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usando a aplicacdo de questionarios com uma amostra da populacdo selecionada

como publico alvo.

6.3 OBJETO DE ESTUDO

O objeto de estudo deste trabalho, foi a empresa varejista Samia Calcados,
situada na cidade de Ponta Pord - MS. Uma empresa especializada na
comercializacdo de artigos dos vestuarios, como, calgados, confecgbes e acessorios.

A Samia Calcados esta no mercado had mais de 25 anos, atende
exclusivamente a regido de Ponta Pora. Inscrita sob o CNPJ: 15.551.690/0001-44,
localizada na Avenida Marechal Floriano Peixoto N° 1956.

Logo este trabalho é de uso exclusivamente da empresa descrita, necessitando
de mudancas e reestruturacdo completa caso outra empresa necessite, ja que as

realidades sdo distintas.

6.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

ApoOs a realizacdo da coleta de dados, foram analisados e interpretados os
dados obtidos para designar se as mesmas suprem as necessidades de alcancarem
0S objetivos propostos, ou seja, se a expansao e implementacdo da empresa possuli
viabilidade financeira.

Uma vez que manipulados os dados obtidos, o passo a seguir é a analise e
interpretacdo dos dados, compondo-se ambos no nucleo central da pesquisa.
(LAKATOS, 2009)

E para compreendermos a viabilidade da empresa Samia Calgados na cidade
de Amambai - MS, deveré ser realizado célculos financeiros e projecdes de receitas e
despesas, as quais serdo confrontadas com os investimentos.

O processamento e analise dos dados foram realizados através de analises de
conteudo, tabelas e quadros baseados no Software “Como Elaborar um Plano de

Negécios” desenvolvido e distribuido pelo SEBRAE.
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7 ANALISE DE VIABILIDADE DE UM PLANO DE NEGOCIO

7.1 SUMARIO EXECUTIVO

O plano de negécio que sera exibido tem por intuito descrever os
aspectos estratégicos do empreendimento, definindo sua misséo, visao, valores e
objetivos. Além disso, apresenta como se dara o funcionamento da empresa e sua
estruturacdo através de andlises de mercado, confec¢do de plano operacional, de
marketing e financeiro.

O objetivo do empreendedor responsavel é buscar o retorno financeiro
em uma area que ja possui vasta experiéncia, aliando-se a vontade de se tornar uma
das maiores redes do Mato Grosso do Sul, sempre trabalhando com qualidade e bom
atendimento.

A Dirceu Novais LTDA. atuara no comércio varejista de artigos calcadistas e
acessorios, o nome fantasia denominado sera Samia Calgados. O empreendimento
terd por determinacéo oferecer produtos aos diferentes géneros, das diversas classes
sociais, tendo, no entanto, foco nas classes B e C. A estrutura da filial serd moderna,
com um espaco amplo e confortavel para seus clientes, fazendo com que os produtos
figuem expostos da melhor forma possivel, estando visiveis a todos.

A loja se instalara no municipio de Amambai, interior do Mato Grosso do Sul,
terd como inicio das suas atividades o ano de 2021, sendo considerada uma empresa
com de caracteristicas familiares, que busca atender a demanda da sociedade
amambaiense e regiao.

A empresa possui dois sécios. Um deles € o Sr. Dirceu Novais Junior,
que é o administrador e responsavel pelo Departamento Comercial e entre outras
funcbes mercadologicas, fara pesquisas buscando tendéncias e otimizagdo de
colecdes. O senhor Dirceu Novais € 0 soOcio investidor, pois entrard com maior parte
dos recursos para viabilizar o negocio. O setor da atividade € o Comércio, sua
personalidade juridica sera Sociedade Limitada, enquadrada no regime tributario
federal Simples Nacional.

O capital social integralizado é de R$ 931.988,25, cujo prazo para retorno é
aguardado em 3 anos e 10 meses com uma rentabilidade de 2,18% ao més e ponto

de equilibrio de aproximadamente R$ 85.547,27. O inicio das atividades contara com
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recursos proprios que envolvem aplicacéo por parte do proprietario de todo o capital

necessario para a abertura da empresa.

7.1.1 Diretrizes Estratégicas

Segundo Oliveira (2013, p. 73) “Planejamento estratégico € uma metodologia
administrativa que permite estabelecer a dire¢do a ser seguida pela organizagao, e
gue visa ao maior grau de interacdo com o ambiente, no qual estdo os fatores externos
ou nao controlaveis.”. Portanto, a partir deste conceito, a elaboracdo deste
planejamento foi realizada da seguinte maneira:

Misséo:

De acordo com Certo e Peter (2005) missao organizacional € uma proposta da
razao pela qual a organizacéo existe. No geral, apresenta informacdes com o0s tipos
de produtos ou servicos que empresa oferece quem sao seus clientes e que valores
possuem. A missdo da empresa é:

“‘Atender com exceléncia as expectativas, desejos e sonhos dos nossos
clientes, com colaboradores motivados e satisfeitos, gerando resultados
incontestaveis e proporcionando conforto e elegancia para seus pés com qualidade”.

Viséo:

Chiavenato e Sapiro (2003) definem visdo organizacional como aquilo que a
organizacdo deseja ser no futuro, ela deve ser coerente com o padrdao de
comportamento empresarial. Desta maneira:

“A visdo da empresa € ser a empresa de referéncia, oferecendo calcados de
qualidade em todo o estado do Mato Grosso do Sul”.

Valores:

Para Oliveira (2013) os valores da empresa, no contexto estratégico, devem
representar principalmente os principios e questfes éticas que a empresa deve
respeitar e consolidar ao longo do tempo e que possuam forte influéncia no seu
modelo de gestdo. Portanto os valores da empresa séo:

“Transparéncia, humildade, unido, respeito ao proximo, ética,
comprometimento, qualidade, integridade e perpetuidade do negocio”.

Objetivos estratégico:

Para Chiavenato (2015, p.215) “Objetivo organizacional € um estado desejado

gue a organizacdo pretende alcangar e que oriente seu comportamento em relagao
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ao futuro.”. Assim, os objetivos estratégicos da empresa foram definidos como o
seguinte:

“O principal objetivo é alcancar a marca de 5 (cinco) lojas fisicas até o ano de
2025 no estado de Mato Grosso do Sul”.

7.2 ANALISE DE MERCADO

Levando em consideracdo o objetivo da analise de mercado: inteirar-se dos
possiveis clientes alvo, concorrentes e fornecedores, tanto quanto os fatores criticos
de sucesso, a Samia Calcados filial ird conseguir idealizar algumas informacdes da
empresa matriz que ja esta estabelecida no estado e é conceituada no mercado ha
aproximadamente 30 anos.

Entretanto, para amparar e complementar a pesquisa, com o objetivo de coletar
informac@es acerca dos clientes, concorrentes e fornecedores, usando a aplicacao de

questionarios online com uma amostra da populacdo selecionada como publico alvo.

7.2.1 Estudo dos clientes

O publico alvo dos respondentes do questionario sdo consumidores do
municipio de Amambai — MS, podendo ou n&o ser moradores na cidade. O
questionario foi aplicado via internet, alcancando um total de adeptos de 40 pessoas.
Desses 40 respondentes, 26 eram do sexo feminino (65%) e 14 do sexo masculino
(35%).

Quanto a faixa etaria, 45% tem idade entre 30 a 45 anos, 27,5% de 18 a 30
anos, 20% acima de 45 anos e apenas 7,5% com idade inferior a 18 anos, salientando
gue o maior publico alvo da loja sédo consumidores com faixa etaria entre 30 e 45 anos.
Independente da heterogeneidade das respostas, esse fator ndo compromete as
analises das pesquisas, visto que os produtos a serem ofertados atingiram todos 0s

publicos.
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Tabela 01 - Idade

IDADE PERCENTUAL (%)
Abaixo de 18 anos 7,5
18 a 30 anos 27,5
30 a 45 anos 45
Acima de 45 anos 20

Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados, 55% afirmaram que possuem renda mensal de 2 a 4

salarios e 25% renda inferior a 1 salario, conforme a tabela 02.

Tabela 02 — Renda Mensal

SALARIO PERCENTUAL (%)
Até 1 salario 25
2 a 4 saléarios 55
4 a 6 salarios 15
Acima de 6 salérios 5

Fonte: Dados da pesquisa

Aos serem interrogados sobre a média de precos os consumidores costumam
pagar por um par de calcado, a maioria, 42,5%, respondeu que compram entre R$100
até R$200 reais, 27,5% pagam até R$100, 20% entre R$200 até R$300 e apenas 10%
costumam comprar produto acima de R$300, conforme ilustrado no gréfico 1.



29
Grafico 1 — Preco pago, em média, por um par de calcado

Prego pago, em média, por um par de calgado

10

= Até R$100,00 = R$100,00 até R$200,00
= R$200,00 até R$300,00 Acima de R$300,00

Fonte: Dados da pesquisa

O grafico 2 abaixo permite inferir que, das 40 pessoas questionadas, 57,5%
delas compram calcados a cada 3 meses, seguindo de 25% das que compram 1 vez
por ano, assim como aquelas que compram 2 vezes por més, representadas por

12,5% e apenas 5% costumam comprar 1 vez por meés.

Gréfico 2 — Frequéncia de compra de calgados

Frequéncia de Compra de Cal¢cados

= 1 vez por més m 2 vezes por més
= a cada 3 meses 1 vez por ano

Fonte: Dados da pesquisa
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De acordo com a tabela 03, os consumidores guestionados costumam pagar
pelos produtos utilizando o crediario proprio, representando 42,5% do total, 27,5%
compram atraves do cartdo de crédito, 17,5% através do cartdo na funcdo débito e o

restante 7,5% preferem efetuar o pagamento em espécie.

Tabela 03 — Formas de Pagamentos

FORMA DE PAGAMENTO PERCENTUAL (%)
A vista 7,5
Cartdo de Credito 27,5
Cartédo de Débito 17,5
Crediério Proprio 42,5

Fonte: Dados da pesquisa

O momento mais citado para a compra de calcados pode ser também
comprovado quando, a maioria, lista como o fator mais importante em uma loja de

calcados o atendimento, como mostra a tabela 04 abaixo.

Tabela 04 — Renda Mensal

O que é mais importante tem uma loja de
calcados? (Considere 1 sendo menos 1 2 3 4 5

importante e 5 mais importante)

Diversidade de Produtos 5 5 7 13 10
Diversidade de Marcas 3 5 18 8
Precos 1 2 4 22 11

Localizacao / Facilidade de Acesso 5 6 14 9 6
Atendimento 2 2 10 11 15

Fonte: Dados da pesquisa

Como o aspecto mais consideravel pelos consumidores levantado na tabela 04,
pode-se destacar o atendimento, que obteve 15 respostas, considerado entdo como
0 aspecto de maior relevancia na hora da compra, seguido dos precos com 11
respostas, diversidade de produtos com 10 respostas, diversidade de marcas com 8
e por fim e em dltimo a localizagdo com 6 respostas, evidenciando que € o aspecto de

menor importancia.
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Apesar do publico alvo se fundamentar no questionario, a empresa ainda
adotara uma postura em busca de novos clientes com outros perfis, tanto de idade
como de renda, para isso serdo desenvolvidas estratégias, que sdo apresentadas no

plano de marketing.

7.2.2 Estudo dos concorrentes

Deve ser considerada e observada a atuag&o da concorréncia. Elencar quem
Sdo seus principais concorrentes. Averiguar suas boas praticas e deficiéncias.
Concorrentes sao aquelas organizacfes que atuam no mesmo ramo de atividade e
gue buscam satisfazer as necessidades dos seus clientes.

Através de uma analise mercadoldgica e informacgdes obtidas, verificou-se a
existéncia de diversas lojas concorrentes, porém serdo utilizadas apenas 4 empresas
gue mais se aproximam das caracteristicas da Samia Calcados, demonstradas na

tabela 05 abaixo:

Tabela 05 — Concorrentes diretos

LOJA BAIRRO PONTOS FORTES
3 Localizacéo e
Calgcados Sao Marcos Centro _ )
estacionamento exclusivo
) Localizacdo e precos
Pe Forte Centro .
consideraveis
Localizacdo e tempo no
Valotta Calcados Centro
mercado
) Localizagao e rede de
Florai Centro _
lojas
Fonte: elaborado pelo autor
o Calcados S&o Marcos: loja voltada mais para o publico classe B,

apresenta como diferenciais o atendimento e estacionamento exclusivo
para clientes. O ponto fraco da empresa é a menor quantidade de
marcas e consequente menor nimero de produtos.

o Pé Forte: tem como principal diferencial os pregos consideraveis

atraentes ao mercado, porém as condicbes de pagamento Sao
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identificadas como o ponto fraco da empresa. Tem como publico
principal a classe C e BC.

o Valotta Calcados: é a empresa com maior fluxo de vendas e
maior quantidade de clientes da cidade, devido ao tempo de existéncia
no mercado. Tem uma ampla variedade de calcados e acessorios, e um
atendimento de bastante qualidade. Mais voltada para o publico da
classe B e AB.

o Florai: € a loja com menor espaco fisico, porém apresenta uma
boa variedade de produtos, com condicbes de pagamentos
consideradas 6timas, além de terem o prestigio um pouco maior devido

a terem filiais em outras cidades da regido.

Para Porter (1989), os concorrentes sdo considerados grandes ameacgas pela
maioria das empresas. A maior preocupacdo € como pode ser evitada a entrada
destes, e como eliminar os inimigos. Porém certos concorrentes podem agregar e
fortalecer ao invés de enfraquecer a posicdo competitiva.

Para Salim et al (2001) é ponderoso estudar a concorréncia em relagdo a seus
defeitos e virtudes e fazer um comparativo com o da nossa empresa. E importante
considerar também o0s seguintes aspectos: produto, preco, canais de distribuicao,
reputacado, geréncia, posicao financeira, tecnologia e segmentos de mercado em que

operam, dominam ou pelos quais néo se interessam.

7.2.3 Estudo dos fornecedores

Durante estes 30 anos de existéncia, a matriz Samia Cal¢cados consolidou o
vinculo com os seus fornecedores, ndo somente através da quantidade de pares
adquiridas e/ou valores alcancados, mas sim através de uma parceria bastante
profissional, acarretando beneficio mutuo entre empresa e fornecedores.

Segundo Ramal (2006), os fornecedores sédo aqueles que providenciam 0s
materiais, equipamento e produtos de quais as empresas necessitam para trabalhar.
O bom preco e a qualidade de seus produtos dependem muito de seus fornecedores,
assim como a pontualidade de entrega. Portanto, é necessario que vocé tenha uma

boa relacéo e parcerias com estes, baseada em confianca e respeito.
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Os principais fornecedores da empresa estéo localizados nos estados de Sao
Paulo, Rio Grande do Sul e Mato Grosso do Sul, como se pode ver na tabela 06

abaixo:

Tabela 06 - Fornecedores

MARCAS LOCALIZACAO | REPRESENTANTE TELEFONE
Via Marte Nova Hartz - RS Marcos (67) 99984-1260
Ramarim Nova Hartz - RS Vanderlei (67) 99981-8994
Usaflex Igrejinha — RS Reneu (67) 98126-3475
Nova Petrépolis - ]
Dakota André (67) 98409-2947
RS
. Novo Hamburgo -
Vizzano RS Jodo Carlos (67) 99984-2375
Moleca Candelaria - RS Edson (67) 99965-0096
. ' Novo Hamburgo -
Beira Rio Jorge (67) 98411-3498
RS
Piccadilly Igrejinha — RS Marcos (67) 99982-8887
o Nova Petropolis — .
Mississipi RS Diogo (67) 98211-9779
Olympikus Frei Paulo - SE Marcio (67) 99853-5758
Democrata Franca — SP Madeira (67) 98125-4517
Rafarillo Franca — SP Ricardo (67) 99988-3344
Pegada Dois Irméos — RS Junior (67) 99205-4085
Free Way Franca — SP Mauricio (67) 99919-1427
Grendene Sobral — CE Olmir (67) 99902-0008
) Santo Estevao -
Fila Mauro (67) 99982-6442
BA
) Governador o
Nike Vinicius (67) 99672-3819
Valadares - MS
Kidy Trés Lagoas - MS Geraldo (67) 99144-5857
Klin Trés Lagoas - MS Samuel (67) 99892-3404
Molekinha Igrejinha - RS Sandro (67) 99940-0904

Fonte: elaborado pelo autor
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Todas as marcas ofertadas pela Samia Calcados dispdem de representantes
comerciais no estado, com isso, os mesmos fazem visitar rotineiras ou quando
solicitadas pela empresa, ou entdo a cada langamento de novas colecoes.

Além das alternativas citadas, os responsaveis pelo setor de compras também
as realizam através de feiras e eventos comerciais. As feiras ocorrem seis vezes
durante o ano, sendo, duas regionais que ocorrem em Campo Grande/MS,
denominada de SICC, nos meses de fevereiro e agosto. Em Sao Paulo/SP, ocorre a
Couro Moda, considerada a mais importante feira de calgcados e artefatos de couro da
América Latina (janeiro e julho) e as demais em Gramado/RS, que ocorrem nos meses
de maio e novembro de cada ano.

Na tabela 07, pode-se notar as especificidades de cada marca, como exigéncia

minima de compra, forma de pagamento, logistica de entrega e pré-requisitos.



Tabela 07 — Especificidades dos Fornecedores
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pedidos, via transportadora

EXIGENCIA
. . ; FORMA DE
MARCAS MINIMA PRE REQUISITOS LOGISTICA DE ENTREGA
PAGAMENTO
(pares)
_ _ Entrega imediata, via 90/120/150 ou 3% de
Via Marte 36 CNPJ e livre de protestos
transportadora desconto
_ _ Entrega imediata, via _
Ramarim 36 CNPJ e livre de protestos 150/180/210 dias
transportadora
A preferéncia é por lojas Programacao feita por
o ) ) 60/90/120 com 5+2% de
Usaflex 48 especializadas, produto com trimestre, entrega via
desconto
grande destaque transportadora
Programacao feita por
_ _ _ 20/30/40 com 10% de
Dakota 36 CNPJ e livre de protestos bimestre, entrega via
desconto
transportadora
_ _ Apos 45 dias da data dos 120/150/180 dias ou 4%
Vizzano 48 CNPJ e livre de protestos _ .
pedidos, via transportadora de desconto
_ ApOs 45 dias da data dos 120/150/180 dias ou 4%
Moleca 60 CNPJ e livre de protestos ) _
pedidos, via transportadora de desconto
_ ) ) Apos 45 dias da data dos 120/150/180 dias ou 4%
Beira Rio 60 CNPJ e livre de protestos

de desconto
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Programacao feita por

60/90/120 ou 5% de

Piccadilly 48 Setor destinado para conforto trimestre, entrega via
desconto
transportadora
Programacao feita por
o ' _ _ 20/30/40 com 10% de
Mississipi 48 CNPJ e livre de protestos bimestre, entrega via
desconto
transportadora
Programacao feita por
Olympikus 60 CNPJ e livre de protestos trimestre, entrega via 35/63/91
transportadora
_ _ Apo6s 60 dias da data dos
Democrata 24 Setor destinado ao masculino ) _ 60/90/120
pedidos, via transportadora
. 120/150/180/210/240
. _ Apos 60 dias da data dos _ .
Rafarillo 24 CNPJ e livre de protestos _ _ dias ou a vista com 5%
pedidos, via transportadora
de desconto
. _ . 60/90/120 dias ou a
. Entrega imediata via .
Pegada 24 CNPJ e livre de protestos vista com 2% de
transportadora
desconto
_ Entrega imediata via _
Free Way 24 CNPJ e livre de protestos 90/120/150 dias
transportadora
_ Apos 60 dias da data dos _
Grendene 120 Grande Mix de Produtos 28/42/56 dias

pedidos, via transportadora
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Programacao feita de 6 meses _
' ' . B ' . ~ | 30/90/120/150/180 dias,
Fila 48 Lojas com perfil ou secdo esportiva | com antecedéncia, entrega via _
sistema vendor
transportadora
Programacao feita de 6 a 12
Nike 12 Lojas com perfil ou secdo esportiva meses com antecedéncia, 30/45/60 dias
entrega via transportadora
_ _ _ Entrega imediata, via 90/120/150 dias ou 7%
Kidy 48 Tenha um setor infantil separado
transportadora de desconto
_ _ _ Entrega imediata, via 90/120/150 ou 4% de
Klin 48 Tenha um setor infantil separado
transportadora desconto
. _ ApOs 45 dias da data dos 120/150/180 dias ou 4%
Molekinha 60 CNPJ e livre de protestos _ .
pedidos, via transportadora de desconto

Fonte: elaborado pelo autor
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A escolha de bons fornecedores, que possam atender a empresa possui
interferéncia direta na estratégia que se pretende adotar em relacdo a seus clientes.
Alguns pontos sao fundamentais para a escolha de um fornecedor, sendo os
principais, a boa qualidade dos produtos a um preco justo, além da acessibilidade que
estes proporcionam.

Saber as especificidades dos fornecedores também afetam nos planos de
crédito fornecidos aos clientes, formacéo de estoques pela empresa, e publicitarios/

propaganda para venda dos produtos.

7.3 PLANO DE MARKETING

O marketing trata-se da técnica de criar, desenvolver e consolidar a imagem de
uma organizacdo. Inicia-se na nomeacdo da empresa e vai até as campanhas
publicitarias, passando pelas instalacfes, politicas de vendas e pelas escolhas da
melhor forma de atender os consumidores.

Para Kotler (2000, p. 30), marketing € um processo de planejar e executar as
ideias propostas, a determinacdo do preco, a promocado e a distribuicdo de
conhecimento, bens e servicos para criar negociacdes que satisfacam metas
individuais e organizacionais.

Filion e Dolabela (2000, p.171) afirmam que “o plano de marketing € concebido
por acbes em dois estagios: Andlise antecipada de mercado e estratégia a ser
executada apos o inicio da operacgao”.

Para que a empresa seja introduzida no mercado, foram planejadas estratégias
de marketing, que envolvem desde o projeto até a venda de seus produtos. A seguir,
estdo relacionadas ac¢fes que implicam os 4ps que sao preco, praca, produto e

promocao.

7.3.1 Descricao dos principais produtos e servigos

Os produtos a serem ofertados seréo voltados tanto para o publico feminino
guanto para o publico masculino nas categorias adulto e infantil. A empresa
inicialmente trabalhara com 19 marcas, onde estas disponibilizardo diversos modelos
que incluem, rasteirinhas, sandalias, ténis, sapatilhas, chinelos, botas, anabelas,

coturnos, carteiras, bolsas, cintos e meias.
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As cores acompanhardo as da tendéncia de cada estacdo, além disso as
numeracoes atendidas partirdo do 16 (infantil) até o 44 (adulto), conseguindo atender

a todos os consumidores.

7.3.2 Preco

Para Dolabella (2006, p.178), o preco é o valor que envolve todos os beneficios
e custos envolvidos no valor do produto final. A competividade € claramente afetada
pela deciséo correta de precificacdo, aliada do volume de vendas, das margens e das
lucratividades encontradas no varejo. Com isso, € significativo que o empresario saiba
elaborar corretamente os precos de vendas, observando seus custos e fazendo com

gue o seu produto tenha um pregco competitivo e atraente no mercado.

O prego de um produto/servigo pode ser definido de trés formas ou 3 C’s: O
custo que é definido a partir do custo de fabricacdo do produto ou dos custos
envolvidos na oferta do servico, somados a margem desejada de lucro. A
concorréncia que é o preco baseado na concorréncia. E o consumidor que é
o preco definido pelo valor que o consumidor atribui ao conceito. (POLIZEI,
2005, p.55)

Portanto, para estabelecer o preco de venda dos produtos, utilizara a estratégia
de precificacdo de Mark-Up, essa técnica consiste na analise dos custos relacionados
a producdo, venda, atendimento, distribuicdo e publicidade do produto acrescido da
margem de lucro que desejamos obter, empregando um percentual que tera variacao
entre 80% e 130% sobre o custo de compra.

De acordo com a pesquisa feita com os possiveis consumidores, a faixa de
preco dos produtos ir4 variar de R$ 100,00 até R$ 300,00, com algumas excecdes,
como os produtos importados, botas e coturnos, que poderao ultrapassar essa faixa.

Deste modo, se um consumidor desejar efetuar a compra a vista, o vendedor
oferecera 10% de desconto, ou ainda, o consumidor podera efetuar a compra a prazo
sem desconto, podendo parcelar em até 6 parcelas sem juros, dependendo do valor
e quantidade de mercadorias compradas, porém esta flexibilizacdo ndo sera baseada
em nenhum método ou célculo, ela sera apenas intuitiva.

As formas de pagamentos disponibilizadas serdo através de crediario proprio,

cartdo de crédito e débito, depdsito em conta bancaria e em dinheiro.

7.3.3 Estratégias Promocionais
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As estratégias promocionais tem o intuito de estimular a demanda por produtos
da organizacéo, levando em consideracéo a forma eficiente de anunciar e quais 0s
canais para levar ao consumidor essas informagdes, com a finalidade de inteirarem-
se seus consumidores a respeito dos produtos disponiveis e ofertados no
estabelecimento.

De acordo com Bandeira (2002), é por meio da promog¢ao que 0os consumidores
se interessam pelos produtos. Sao diversas as formas de promover, porém ela precisa
alcancar os clientes. As divulgacBes podem ser realizadas por diversos meios, por
exemplo, cartazes, panfletos, telemarketing, mala direta, cartbes de visita, redes
sociais e outros. Com isso a melhor forma deve ser escolhida pela empresa,
demonstrando sua respectiva valorizagéo e atendendo os desejos dos consumidores.

A Samia Calcados realizara planos promocionais em épocas sazonais,
proporcionando liquidacfes especiais que serdo realizadas em datas comemorativas,
como, no dia das criangcas, dia dos namorados, carnaval, Black Friday e
principalmente nos encerramentos de estagdes e colegdes.

O meio de comunicacdo mais utilizado serd através das redes sociais,
utiizando o Facebook, WhatsApp e Instagram, por se tratarem de ferramentas
bastante utilizadas pela sociedade e considerada de baixo custo, formando um elo de
aproximacéao com os clientes. Nestas ferramentas serdo disponiveis todos os produtos
lancamentos e ofertados dentro da empresa, formas de pagamentos, consulta aos
precos e disponibilidade.

A empresa pretende utilizar bastante o marketing institucional nos meses
iniciais para que a sociedade identifique a loja e suas atividades dentro do municipio,
podendo ser feito através de e-mails, mala direta, propagandas em jornais e radio,

contendo dicas e informagdes importantes sobre produtos e sobre a loja em si.
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SAMIA

\NCALCADOS /

Figura 01: Logomarca

Fonte: elaborado pelo autor

Além disso, a empresa fara divulgacao através de panfletos, folders e cartbes
de visita, quais podem ser entregues em locais com grande fluxo de pessoas. Neles,
devem constar informacfes béasicas sobre os produtos e servicos, além das

informacdes da empresa.

CALGADOS - /= /
(UUJAFAMILIA!

67 3431-4561

f | @Samiacalcados I @Samiacalcados

Figura 02: Cartéo de visita

Fonte: elaborado pelo autor

Uma alternativa bastante interessante e considerada infalivel € a distribuicdo
de brindes, pois, eles acompanham os clientes no dia a dia, com isso a marca sera
lembrada por essas pessoas e até por quem conviver com elas. Neste caso sera
providenciado canetas, calendarios de parede e chaveiros para serem distribuidos

para os clientes.
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7.3.4 Estrutura de Comercializacao

A estrutura da empresa contard com um ambiente moderno e sofisticado, com
0 intuito de chamar a atencao dos clientes pelo visual moderno e aconchegante. O
conceito adotado pela loja trata-se de popular, porém com elegéancia e conforto, a fim
de atrair os consumidores das classes médias e baixas que gostam de calcar
qualidade, elegancia e beleza. Isso serd possivel através de um atendimento
diferenciado e com a vasta gama de produtos ofertados.

A organizacao estrutural administrativa sera de formacao basica, contando com
colaboradores responsaveis pelas vendas e reposi¢cdes das mercadorias e estoque e
juntamente com seus gerentes para a formacao das vitrines. A comercializagdo dos
produtos se daré através apenas da loja fisica por vendedores capacitados e providos
de conhecimentos.

Um instrumento de venda que sera utilizado € o telefone comercial e o celular,
onde os vendedores poderdo comercializar os produtos através de delivery, além de

conjugar com a divulgagéo dos produtos da empresa.

7.3.5 Localizac&do do Negocio

A localizacdo da empresa € fundamental para o sucesso do negdcio, uma boa
localizagdo jamais pode ser escolhida através da intuicio do empreendedor. E
necessario fazer uma analise de ambiente, pontuando o fluxo de pedestres, veiculos,
habitos de consumo e o poder aquisitivo dos consumidores.

De acordo com o SEBRAE (2014), alguns aspectos devem ser considerados

na escolha da localizagéo do seu empreendimento:

a) Analisar o contrato de locacéo, as condic6es de pagamento e o prazo do
aluguel do imovel

b) Atentar-se as condi¢cdes de seguranca da vizinhanca

c) Verificar a facilidade de acesso, o nivel de ruido, as condi¢des de higiene
e limpeza e a existéncia de locais para estacionamento

d) Certificar-se da proximidade dos concorrentes

e) Consultar a proximidade dos fornecedores, pois pode influenciar nos
prazos e custos dos fretes

f) Consultar se no local é permitida a atividade desejada e se ha
implicages em oOrgaos como a vigilancia sanitaria e o corpo de
bombeiros

g) Disponibilidade de méo-de-obra eficiente
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A Samia Calcados estara localizada na Avenida Pedro Manvailler, n® 2718, no
centro de Amambai — MS, local de facil acesso, proximo a diversas outras empresas,
principalmente dos concorrentes diretos. A loja ira funcionar em uma area total de 330
m2 (11m x 30m), sendo 250 m? de loja, 7 m? de cozinha, 4 m? de banheiro e 69 m? de

estoque.

7.4 PLANO OPERACIONAL

Nesse item sera detalhado como € a organizacao interna da empresa do ponto
de vista estrutural e capacidade de instalacdo. Serdo apresentados layout, capacidade
produtiva e/ou comercial, processos operacionais e necessidade de pessoal.

A confeccédo do plano operacional tem por objetivo obter um maior controle e
qualidade nos procedimentos ligados ao processo de vendas, produto e atendimento
ao cliente.

De acordo com Chiavenato (2005, p. 192) o processo operacional de uma

empresa.

refere-se ao fazer, realizar, produzir com materiais, com informagfes, com
maquinas e equipamentos, com métodos e processos de trabalho. Também
se relaciona com a maneira com os produtos/servigos serdo produzidos e/ou
comercializados e com a capacidade de oferta do seu empreendimento.

Na percepcdo de Rosa (2007) a construcdo de plano de negdcios, parte
inicialmente do layout ou arranjo fisico da empresa, estimando-se a capacidade
produtiva e/ou comercial, expondo todos os passos das atividades realizadas pela
empresa, quanto atendimento, venda, pos venda, recebimento de mercadoria, dentre

outros, e por fim, encerrando com a avaliagao da necessidade de pessoal.

7.4.1 Leiaute

A infraestrutura interior da loja tera caracteristicas modernas e acolhedoras,
proporcionando para os consumidores conforto e satisfacdo na hora de realizar as
compras. O leiaute da loja sera customizado baseando-se nos elementos visuais do
mershandising. Com o intuito de atrair o maior numero de clientes e fazer com que

estes se aproximem de nossos produtos.
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Para que isso se concretize, a Samia Calgcados ira investir na caracterizacao
da loja, com espacos voltados para a publicidade interna, investira também na
adequacao do arranjo fisico interno, descobrindo a melhor posicdo dos méveis,
iluminacdo e som ambiente. E por fim no ambiente externo com vitrines bastante
atrativas, que convidem os consumidores a entrarem na loja.

Na figura 03, € exibida a planta baixa do saldo de vendas, com a divisao da loja
e area de producdo e seus respectivos leiaute com a disposi¢cdo dos imoveis. Os
ambientes foram planejados levando em conta as necessidades de producao e
estocagem, bem como a organizacdo dos produtos de forma que figuem visiveis e
despertem a atencdo dos clientes, além de criar um espaco prazeroso para o

atendimento.
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Figura 03: Modelo de leiaute

Fonte: elaborado pelo autor

7.4.2 Capacidade produtiva/comercial

A capacidade comercial da empresa vai decorrer da sazonalidade do mercado.
Em dias de alto movimento, onde o fluxo de pessoas pode ser maior que o normal,
estima-se que por ter 6 vendedores, cada um possa atender 2 clientes de forma
simultanea, sendo assim, pode-se atender concomitantemente 12 clientes em um
prazo de 30 minutos, posto isto, ao fim do expediente de 8 horas diarias teriam sido
atendidos 192 clientes.

Inicialmente estima-se que a capacidade seja utilizada em 60% do total

apresentado, desta forma projeta-se uma movimentacdo de aproximadamente 115
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clientes diariamente, lembrando que esses numeros podem sofrer variacfes devido a

sazonalidade do mercado.

7.4.3 Processos operacionais

A Samia Calcados funcionara em horario comercial de acordo com convencéo
coletiva de trabalho vigente no municipio:
e Segunda a Sexta: das 8h as 18h
e Sébado: das 9h as 12h
Sendo que, em todos os primeiros sdbados do més podera realizar a abertura
até as 18h, além de tudo, em datas comemorativas os horarios poderdo sofrer

alteracoes.

Fluxograma do Processo de Compra do Produto

i Conferéncia
Compra dos Recebimento Cadastramento
F d —_ dos »| de acordo > em Software
Ornecedores Produtos com NFE
v
Exposicao do Armanezar | Etiguetas
Produto no Estoque | Produtos

Figura 04: Fluxograma do processo de compra do produto

Fonte: elaborado pelo autor
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Fluxograma do Processo de Venda do Produto

Deseiar Aukxiliar o cliente e
Entrgda do boajs - maostrar as _| Finalizar o
Cliente vindas - variedades de " |atendimento

produto

¥
Ope_rador de caixa: Direcionar
cumprimenta o cliente e
pergunta a forma de
pagamento

l«—1 o cliente
ao caixa

Entregar os Produtos

ST A VISTA aos Clientes e Agradecer a
l Preferéncia
Efetua o Cadastra nome,
Recebimento| Embala os e-mail e telefone
PARCELADO-—»| ¢ Epjte a ~| Produtos "| para servigo de pds
NFc vendas

Figura 05: Fluxograma do processo de venda do produto

Fonte: elaborado pelo autor

Caso o pagamento seja efetuado de forma parcelada, o cliente podera utilizar
a opcdao do cartdo de crédito ou no crediario préprio, sendo este Ultimo necessario o
preenchimento de uma ficha cadastral interna e consulta ao SPC para verificacdo da
situacdo financeira perante aos demais comeércios, além disso, caso ocorra atrasos
no pagamento, sera acrescido uma taxa de juros de 10% ao més.

Outra alternativa oferecida pela empresa sera a possibilidade de condicional
aos clientes, onde estes podem levar os produtos desejados para sua residéncia para

gue possa analisa-los com mais cautela.

7.4.4 Necessidade de pessoal

A Samia Calcados contard com profissionais devidamente capacitados e com
experiéncia no mercado de atuacdo para melhor satisfazer os clientes.

O recrutamento e selecéo dos colaboradores serdo realizados pelos préprios
proprietarios da filial, esta selecdo se dara a partir de analise de curriculos e
indicacdes de referéncias pessoais. A loja terA uma capacidade de comportar 9

funcionarios (1 gerente, 2 operadoras de caixa e 6 vendedores). Entretanto, em
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algumas épocas, podera ocorrer a contratacao de mais funcionarios devido o aumento
das atividades neste periodo.
Sendo assim, apresenta-se a seguir a sintese das principais fun¢des a serem

desempenhadas por cada um dos colaboradores.

Cargo: Administrador
CBO: 2521-05

Funcdes: Funcdes: Planejam, organizam, controlam e assessoram as organizacdes

nas areas de recursos humanos, patriménio, materiais, informacgées, financeira,
tecnologica, entre outras; implementam programas e projetos; elaboram
planejamento organizacional, promovem estudos de racionalizagdo e controlam o
desempenho organizacional. Prestam consultoria administrativa a organizacoes e
pessoas.

Pro-Labore: R$ 4.500,00

Quantidade: 1

Cargo: Gerente
CBO: 1414-15

Funcdes: Planejam atividades nos comércios varejista, atacadista e de assisténcia

técnica; atendem clientes; administram e estruturam equipes de trabalho; gerenciam
recursos materiais e financeiros, contratos e projetos; promovem condi¢des de
seguranca, salude, meio ambiente e qualidade; assessoram a diretoria e setores da
empresa

Salario: R$ 2.400,00

Quantidade:1

Cargo: Operador (a) de Caixa
CBO: 4211-25

Funcdes: Conferir, abrir e encerrar o movimento de caixa, emitindo leitura Z. Operar

equipamentos eletrdnicos e os terminais de caixa. Realizar vendas sugestivas no
terminal de caixa. Registrar mercadorias e servicos comercializados. Empacotar
mercadorias. Atender ao cliente, coletando dados para entrega. Realizar pesquisas

junto aos clientes (satisfacao, atendimento das necessidades etc.). Efetuar estorno
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de registro de venda e cancelamentos. Receber valores de vendas de produtos e
servicos, realizando as sangrias. Receber contas e tributos.

Salario: R$ 1.150,50 + 13% = R$ 1.300,06

Quantidade: 2

Cargo: Vendedor (a)
CBO: 5211-10

Funcdes: Funcdes: Vendem mercadorias dentro do estabelecimento, auxiliando os
clientes na escolha. Controlam entrada e saida de mercadorias. Promovem a venda
de mercadorias, demonstrando seu funcionamento, oferecendo-as para degustacéo
ou distribuindo amostras das mesmas. Informam sobre suas qualidades e
vantagens de aquisicdo. Expdem mercadorias de forma atrativa, em pontos
estratégicos de vendas, com etiquetas de preco. Abastecem pontos de venda,
gondolas e balcbes e atendem clientes em lojas. Fazem inventario de mercadoria
para reposicao. Elaboram relatério de vendas, de promocdes, de demonstracdes e
de pesquisas de precos.

Salario: R$ 1.188,50

Quantidade: 6

7.5 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro contempla os calculos de todas as etapas necessarias para
o inicio das atividades, bem como a previsdo de despesas, custos e receitas, apuracao
de resultado, elaboracéo do fluxo de caixa, balanco patrimonial, podendo ser possivel
analisar a viabilidade ou ndo de um determinado empreendimento.

Para Filion e Dolabela (2000, p.172) o plano financeiro:

E um composto de informacdes, controles, planilhas de calculos que,
sistematizadas em diferentes documentos contabeis, compdem as previsdes
referentes a operagdo e servem com ferramentas gerenciais para o
planejamento financeiro da empresa.

7.5.1 Estimativa dos investimentos fixos

A filial da Samia Calgados estima um investimento fixo de R$ 163.953,33 (cento

e sessenta e trés mil, novecentos e cinquenta e trés reais e trinta e trés centavos),
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distribuidos em maquinas e equipamentos, moéveis e utensilios, conforme detalhado
na tabela 08, sendo estes, todos os investimentos fixos necessarios para que o

empreendimento possa funcionar de maneira apropriada.

Tabela 08 — Estimativa de investimentos fixos

Dfasc_rigéo . Valor Unitario -
Magquinas e Quantidade RS Total - R$
Equipamentos
'”‘Tpérfnfi‘;ra 7 400,00 800,00
Impressora Zebra 1 1.200,00 1.200,00
Impressora Laser 1 800,00 800,00
Ar Condicionado 2 3.890,00 7.780,00
Telefone 2 69,00 138,00
Coé“epn‘frg‘ljor 1 2.300,00 2.300,00
C‘%rgmitﬁglor 2 1.050,00 2.100,00
Roteador 1 69,90 69,90
Software 1 680,00 680,00
Cameras 8 245,00 1.960,00
DVR 1 1.740,00 1.740,00
Descrigao Mévels Quantidade| Valor Unitario Total
e Utensilios
Cadeira Giratoria 2 137,00 274,00
Gobndolas em régua 9 1.430,00 12.870,00
Assentos 8 375,00 3.000,00
provadores
Gondolas com 5 465,00 2.325,00
vidro
Gogggg‘;tg"m 6 375,00 2.250,00
Vitrines frontais 2 6.453,00 12.906,00
Decoracoes 1 3.368,70 3.368,70
lluminacao 1 8.975,17 8.975,17
Som 1 1.647,56 1.647,56
Fachada da loja 1 12.450,00 12.450,00
Prateleiras de Vidro 14 742,00 10.388,00
Prateleiras Inox 8 649,00 5.192,00
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Prartﬁgg’i‘faem 26 587,50 15.275,00
Portas automaticas 3 5.500,00 16.500,00
Mesas 2 493,90 987,80
Balcbes 2 8.432,10 16.864,20
Espelhos 17 174,00 2.958,00
pergg‘rﬁ’;sz dos 10 870,00 8.700,00
Lixeiras 4 29,90 119,60
Pedestais 300 3,50 1.050,00
Bandejas Acrilicas 1200 4,65 5.580,00
Cadeiras 6 89,90 539,40
Bebedouro de agua 1 165,00 165,00
TOTAL DOS INVESTIMENTOS i
163.953,33

Fonte: elaborado pelo autor

7.5.2 Capital de giro

O capital de giro € o montante de recursos necessarios para o funcionamento
normal da empresa, compreendendo a compra de mercadorias, financiamento das
vendas e 0s pagamentos das despesas. Deve-se estimar o estoque inicial e o caixa
minimo da empresa, para que, com a soma dos resultados obtenha-se o valor
necessario do capital de giro.

A Samia Calcados estima a necessidade de um estoque inicial de
R$380.620,00 (trezentos oitenta mil e seiscentos e vinte reais), sendo que, 0S precos
apresentados no valor unitario tratam-se de uma média dos valores obtidos nas
Gltimas compras realizadas pela empresa matriz.

Salienta-se também que a quantidade estimada de estoque, € o planejado para
uma colecéo de calcados, portanto tendo produto disponivel para um periodo de seis

meses.
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ESTOQUE INICIAL
QUANTIDA | VALOR UNITARIO FATURAMENTO
PRODUTOS DE (R$) TOTAL (R$)
Bolsas 60 95,00 5.700,00
Carteiras 30 28,00 840,00
Cintos 90 34,00 3.060,00
Ca'f\jl":ssu'"“rfgn“s 800 36,90 29.520,00
Ca'ggg;fn'iﬂz"”t's 1200 39,90 47.880,00
Ca'mds%i "An%“'to 1000 69,90 69.900,00
Ca'f:ae‘:;’isn iﬁg”'to 2800 79.90 223.720.00
TOTAL ESTOQUE 5980 R$ R$
INICIAL 383,60 380.620,00

Fonte: elaborado pelo autor

Conforme ilustra a tabela 10, a média ponderada dos prazos de vendas é de

aproximadamente 53 dias, portanto, a filial levara esse montante para receber as suas

vendas a prazo.

Tabela 10 — Prazo médio de recebimento

CONTA A RECEBER - PRAZO MEDIO DE RECEBIMENTO
PRAZO MEDIO DE VENDAS | PERCENTUAL | N° DE DIAS | MEDIA PONDERADA EM DIAS
A vista 15 0 0
Cartao de Débito 10 7 0,7
Cartao de Crédito 25 60 15
Aprazol 15 30 4,5
A prazo 2 13 60 7,8
A prazo 3 10 90 9
A prazo 4 7 120 8,4
A prazo 5 5 150 7,5
PRAZO MEDIO TOTAL 52,9

Fonte: elaborado pelo autor
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De acordo com a tabela 11 é possivel verificar que todas as compras realizadas

serdo pagas de duas formas distintas, porém a grande parte sera efetuada através de

parcelamento.

Tabela 11 — Prazo médio de pagamento

FORNECEDORES - PRAZO MEDIO DE PAGAMENTO

PRAZO MEDIO DE VENDAS | PERCENTUAL | N° DE DIAS | MEDIA PONDERADA EM DIAS
A vista 20 0 0
Aprazol 15 30 4,5
A prazo 2 25 60 15
A prazo 3 25 90 22,5
A prazo 4 15 120 18
PRAZO MEDIO TOTAL 60

Fonte: elaborado pelo autor

Tendo o conhecimento do prazo médio de recebimento de vendas da Samia

Calcados filial (53 dias) e que a empresa possui uma necessidade média de estoque

de 90 dias, podemos afirmar que a empresa possuira 143 dias com os recursos fora

do caixa. Entretanto, diminuindo o montante do prazo médio de pagamento dos

fornecedores, considerados recursos de terceiros no caixa da empresa, é encontrado

o valor de 83 dias, ou seja, a necessidade de capital de giro é de 83 dias, como

demonstra a tabela 12 abaixo.

Tabela 12 — Necessidade liquida de capital de giro

NUumero de dias

Recursos da empresa fora do seu caixa

1. Contas a Receber - prazo médio de vendas 53
2. Estoques - necessidade média de estoques 90
Subtotal 1 (Item 1+2) 143
Recursos de terceiros no caixa da empresa
3. Fornecedores - prazo médio de compras 60
Subtotal 2 60
Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 83
(Subtotal 1 - Subtotal 2)

Fonte: elaborado pelo autor
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Tabela 13 — Calculo caixa minimo

CAIXA MINIMO
1. Custo fixo mensal R$ 26.588,10
2. Custo variavel mensal R$ 105.869,20
3. Custo total da empresa (item 1 + 2) R$ 132.457,30
4. Custo total diario (item 3 + 30 dias) R$ 4.415,24
5. Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias (vide
resultado do quadro anterior) 83
Total de B — Caixa minimo (item 4 x 5) R$ 366.464,92

Fonte: elaborado pelo autor

Tabela 14 — Célculo capital de giro

Investimentos financeiros R$
A — Estoque inicial 380.620,00
B — Caixa minimo 366.464.92
Total do capital de giro (A +B) 747.084,92

Fonte: elaborado pelo autor

7.5.3 Investimentos pré-operacionais
Os gastos pré-operacionais sdo aqueles ocorridos antes do inicio da operacao
de fato, mas que contribuirdo para a formacao de resultado por mais de um exercicio

social. Abaixo encontramos 0s gastos pré-operacionais da empresa.

Tabela 15 — Estimativa de investimentos pré-operacionais

Investimentos pré-operacionais R$
Despesas de legalizacao 3.000,00
Obras civis e/ou reformas 6.000,00

Divulgacéo 1.600,00
Pré-labore 4.500,00
Mecanismo antifurto 1.800,00
Contador 1.200,00
Sacolas e embalagens 2.000,00

Cursos e treinamentos 500,00

Outras despesas 350,00
Total 20.950,00

Fonte: elaborado pelo autor
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7.5.4 Investimentos total (resumo)

Os investimentos totais da Samia Calgados estdo demonstrados na tabela 16,
sendo que o valor encontrado representa a somatéria dos investimentos fixos (tabelo
08), capital de giro (tabela 14) e os investimentos pré-operacionais (tabela 15).
Conforme retratado, uma parte da fonte de recursos sera prépria, nesta ocasiao, seréo
0s proprietarios da Samia Calgcados que irdo custear os investimentos da filial, e a
outra parte sera de terceiros provenientes de linha de crédito de nominada de Fundo

de Financiamento do Centro-Oeste.

Tabela 16 — Estimativa dos investimentos totais

Descricdo dos investimentos Valor (R$) (%)

1. Investimentos Fixos 163.953,33 17,59
2. Capital de Giro 747.084,92 80,16
3. Investimentos Pré-Operacionais 20.950,00 2,25
Total (1 +2 + 3) 100,00 931.988,25 100,00

Fontes de Recursos Valor (R$) (%)

1. Recursos proprios 700.000,00 75,11
2. Recursos de terceiros 231.988,25 24,89

3. Outros

Total (1 +2 + 3) 100,00 931.988,25 100,00

Fonte: elaborado pelo autor

As fontes de recurso para se investir no negocio, serdo R$ 700.000,00
proveniente de recursos proprios e o restante R$ 231.988,25 advinda de terceiros,

através de empréstimos e financiamentos.

7.5.5 Estimativa do faturamento mensal da empresa

A tabela 17 abaixo evidencia a estimativa de faturamento mensal da filial Samia
Calcados, pressupondo um total de R$ 152.815,70 (cento e cinquenta e dois mil
oitocentos e quinze reais e setenta centavos). Valores estes calculados tendo como

base uma perspectiva de venda dos produtos.

Tabela 17 — Estimativa de faturamento mensal

Quantidade
Produto/Servico (estimativa de
vendas)

Preco de Venda Faturamento
Unitario (em R$) Total (em R$)
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Bolsas 15 209.9 3.148.50
Carteiras 8 59,9 479,20
Cintos 20 69.9 1.398,00
Calcados Infantis 160 79.9 12.784.00
Masculino
Calgados Infantis 260 89,9 23.374,00
Feminino
Calcados Adulto 195 149.9 29.230.50
Masculino
Calcados Adulto 485 169,9 82.401,50
Feminino
TOTAL 1143 152.815.70

Fonte: elaborado pelo autor

De acordo com as projecdes de mercado, existe uma expectativa de progresso

nas vendas de 1,0% ao més a partir do 2 ano.

Tabela 18 — Projecdes de receitas com crescimento em determinados periodos

PERIODO FATURAMETO TOTAL VARIACAO ANUAL
ANO 1 1.833.788,40
ANO 2 1.983.837,39 8,18%
ANO 3 2.271.719,74 14,51%

Fonte: elaborado pelo autor

7.5.6 Estimativa do custo unitario da matéria-prima, materiais diretos e

terceirizacdes

Por se tratar de uma empresa voltada para as revendas de varejo nao se tem

custos com matéria prima, pois os produtos ja chegam prontos para a venda.

7.5.7 Estimativa dos custos de comercializacao

Os custos de comercializagdo da Samia Calgados estéo relacionados com as
despesas variaveis, 0s quais variam de acordo com o faturamento da empresa. Os
impostos foram calculados de acordo com a tabela de tributacéo do Simples Nacional,
sendo o faturamento mensal da empresa de R$152.815,70 enquadrando-se no
percentual de 14,3%.
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A taxa administrativa do cartdo de crédito sera de 3,5%, prevendo que 35% das
vendas da loja serdo realizadas no cartdo em ambas funcdes, aplicou-se este
percentual ao faturamento total da empresa e posteriormente, multiplicou-se pela taxa.
Tabela 19 — Estimativa de custos de comercializacao

x FATURAMENTO | CUSTO TOTAL
DISSIGIRUEAe & ESTIMADO (R$) (R$)
Simples Federal 14,3 152.815,70 21.852,65
Comissoes 15 152.815,7 2.292,24
Propaganda 5 152.815,7 7.640,79
Taxas Administrativas de Cartdes 3,5 53.485,50 1.871,99
Sacolas 0,5 152.815,7 764,08
Embalagens para presente 0,3 152.815,7 458,45
TOTAL IMPOSTOS 21.852,65
TOTAL GASTOS COM VENDAS 13.027,55
TOTAL GERAL 34.880,20

Fonte: elaborado pelo autor

7.5.8 Apuracéao dos custos dos materiais diretos e/ou mercadorias vendidas

A tabela 20 atesta o calculo do Custo de Mercadoria Vendida - CMV. Para se
computar este valor, a principio multiplicou-se a estimativa de vendas, pelo seu custo
de unitario de aquisicao. A soma dos resultados obtidos corrobora o valor total do
CMV.

Tabela 20 — Estimativa do Custo de Mercadoria Vendida - CMV

Quantidade .
Produtos (estimativa de Euusit; %r(])'t(aerrf F?g) Cmv
vendas) 9 &
Bolsas 15 95,00 1.425,00
Carteiras 8 28,00 224.00
Cintos 20 34,00 680,00
Calcados Infantis 160 36,90 5.904,00
Masculino
Calcados Infantis 260 39,90 10.374.,00
Feminino
Calcados Adulto 195 69,90 13.630,50
Masculino
Calcados Adulto 485 79,90 38.751.50
Feminino
TOTAL 1143 70.989,00

Fonte: elaborado pelo autor
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7.5.9 Estimativas dos custos de mao de obra

Os gastos referentes a méo de obra da Samia Calcados abrangem a folha
salarial e os encargos sociais (INSS e FGTS), relacionados todos os colaboradores
do empreendimento. A tabela 21 evidencia o calculo do desembolso com saléarios,
aplicando-se o percentual de 8% para INSS e 8% para FGTS, sobre o salario mensal

dos colaboradores.

Tabela 21 — Estimativas dos custos de mao de obra mensal

> %
. N° DE SALARIO | SUBTOTAL ENCARGOS | TOTAL
FUNGAO | EMPREGADO | MENSAL (RS) R$) (Eggé‘&?s?s SOCIAIS (R$) | (R$)
GERENTE 1 2.400,00 2400,00 16 384,00 2784,00
OPERADOR
(a) DE 2 1.300,06 2600,12 16 416,02 3016,14
CAIXA
VENE(’aE)DOR 6 1.188,50 | 7131,00 16 1140,96 | 8271,96
TOTAL 9 12.131,12 1.940,98 |14.072,10

Fonte: elaborado pelo autor

7.5.10 Estimativa do custo com depreciacao

A tabela 22 expde os gastos com depreciacfes dos bens da empresa. Os
calculos foram realizados através de uma férmula matemética, onde foram separados
todos os valores dos bens, em seguida foi dividido pelo tempo de vida util do bem.
Com isso, obteve-se a depreciacdo anual, logo apos dividiu-se por 12 meses,

encontrando a depreciagcdo mensal.

Tabela 22 — Estimativas dos gastos com depreciagcéo

DEPRECIACAO
VALOR DO | VIDA UTIL | DEPRECIACAO | DEPRECIACAO
ATIVOSFIXOS| ‘BEv(Rg) | (ANOS) | ANUAL (R$) | MENSAL (R$)
Magquinas e 15.167,90 6 2.527.98 210,67
Equipamentos
Moveise | 4,4 38543 10 14.438,54 1.203,21
Utensilios
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Computadores | 4.400,00 | 3 1.466,67 122,22

TOTAL 18.433,19 1.536,10
Fonte: elaborado pelo autor

7.5.11 Estimativa dos custos fixos operacionais mensais
Estdo relacionados como despesas fixas da empresa, 0s gastos que
acontecerdo independente da quantidade de mercadoria vendida no més, como

mostra o quadro abaixo.

Tabela 23 — Estimativa dos custos fixos operacionais mensais

DESCRICAO CUSTO TOTAL MENSAL (R$)

Agua 180,00

Aluguel 4.500,00

Depreciacao 1.536,10
Energia Elétrica 450,00
Honoréarios do Contador 600,00
Material de Expediente 110,00
Material de Limpeza 160,00
Mensalidade do Software 190,00

Pré-labore 4.500,00

Salérios + encargos 14.072,10
Telefone + internet 169,90
Manutencéo dos Equipamentos 120,00

TOTAL 26.588,10

Fonte: elaborado pelo autor

7.5.12 Demonstrativo de resultados

A tabela 24 exibe o demonstrativo de resultado da filial Samia Calgados, o qual
foi confeccionado pelo método custeio variavel, onde inicialmente deve apresentar as
receitas da organizacao, deduzir os custos e despesas variaveis, encontrar a margem
de contribuicdo do periodo e deduzir os custos e despesas fixas.

Portanto, verifica-se que o lucro liquido estimado para a filial Samia Calgcados
no periodo ser4 de R$ 20.358,40, o qual representa 13,32% do faturamento da

empresa.
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VALOR ANUAL | PERCENTUAL
VALOR (R9) (R$) (%)
1. Receita total com vendas | 152.815,70 1.833.788,40 100
2. Custos variaveis totais
2.1 C“Stoigﬁgi" dg‘sercado“as 70.989,00 851.868,00 46,45
2.2 Impostos sobre as vendas | 21.852,65 262.231,80 14,30
2.3 Gastos com vendas 13.027,55 156.330,60 8,53
SUBTOTAL 105.869,20 1.270.430,40 69,28
3. Margem de contribuicao 46.946,50 563.358,00 30,72
4. Custos fixos finais 26.588,10 319.057,20 17,40
RESULTADO OPERACIONAL | 20.358,40 244.300,80 13,32

Fonte: elaborado pelo autor

7.5.13 Indicadores de viabilidade

Com a finalidade de analisar a viabilidade da instituicdo de uma filial da Samia

Calcados na cidade de Amambai — MS foram utilizados os seguintes indicadores:

ponto de equilibrio, lucratividade, rentabilidade e o prazo de retorno do investimento.

7.5.13.1 Ponto de equilibrio

Figura 06 — Ponto de equilibrio

o

indice da Margem de Contribuicdo = Margem de Contribuic&o / Receita Total
indice da Margem de Contribui¢do = 46.946,50 / 152.815,70 = 0,307209

Ponto de Equilibrio = Custo Fixo Total / indice da Margem de Contribuic&o
Ponto de Equilibrio = 26.588,10 / 0,307209 = 85.547,27

J

Fonte: elaborado pelo autor

O ponto de equilibrio demonstra o valor necessario para gue a empresa alcance

de receita mensal para que cubra o0s respectivos gastos, serve como um indicador de
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seguranca do negocio. Com isso, ap0s o calculo, para atingir o ponto de equilibrio é
necessario que a filial da Samia Calcados possua um faturamento mensal de
R$85.547,27.

7.5.13.2 Lucratividade

Figura 07 — Lucratividade

Lucratividade = (Lucro Liquido / Receita Total) x 100
Lucratividade = (20.358,40 / 152.815,70) x 100 = 13,32%

Fonte: elaborado pelo autor

A figura 07 apresenta o céalculo do indice de lucratividade da filial Samia
Calgados, o qual mensura o lucro em relagdo as vendas. Deste modo, verifica-se sob

os R$ 152.815,70 de receita total da empresa, um lucro liquido de R$ 20.358,40, um
percentual de 13,32%.

7.5.13.3 Rentabilidade

Figura 08 — Rentabilidade

Rentabilidade = (Lucro Liquido / Investimento Total) x 100
Rentabilidade = (20.358,40 / 931.988,25) x 100 = 2,18%

Fonte: elaborado pelo autor
A figura acima apresenta um indice de rentabilidade 2,18%, isso significa que
a cada més a empresa recupera por meio dos lucros obtidos 2,18% do valor investido

no negocio.

7.5.13.4 Prazo de retorno do investimento
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A figura 09 retrata o calculo do prazo de retorno do investimento, o qual
demonstra que apds 3 anos e 10 meses apods o inicio da atividade da empresa, sera
recuperado, sob forma de lucro, todo o investimento com a instalagdo do

empreendimento.

Figura 09 — Prazo de Retorno do Investimento

Prazo de Retorno do Investimento = (Investimento Total / Lucro Liquido)
Prazo de Retorno do Investimento = (931.988,25 / 20.358,40) = 45,77 ~ 46 meses

Fonte: elaborado pelo autor

Verifica-se a viabilidade da implementacao da filial da Samia Calcados quando
se realiza a andlise dos seguintes aspectos:

a) O resultado constatado durante a confeccdo do plano de negdcio em relagcéo
ao interesse dos moradores em ter mais uma opc¢ao de loja seja positivo.

b) O resultado obtido no célculo do indice de rentabilidade da filial Samia Cal¢cados
- 2,18% ao més, em relagao ao produto “Poupanca” oferecido pelo mercado
financeiro, que atualmente oscila em torno de 0,15% ao més, com isso, se
desconsiderarmos o0s riscos do investimentos é mais vantajoso realizar a
abertura do empreendimento do que poupar o dinheiro.

c) O curto prazo de retorno do investimento possibilita ao empreendimento certa

seguranca em relacdo a incidéncia de mudancas na economia.



62

8 CONSTRUCAO DE CENARIOS

E de grande importancia projetar cenarios para analise onde nem sempre a
empresa estara alcangcando suas metas e vendendo conforme planejado, podendo ter
mais uma opc¢ao no gerenciamento para auxiliar nas estratégias e decisdes quando o

mercado ndo se comporta como esperado para empresa.

Tabela 25 — Projeto de cenério otimista

_ Cenario Otimista
. Cenério Provavel
Descricao (+1%)

Valor (%) Valor (%)

1.Receita total com vendas 152.815,70 100 154.343,86 100

2. Custos variaveis totais

2.1 (-) Custos com materiais
diretos e ou CMV

2.2 (-) Impostos sobre vendas | 21.852,65 14,30 22.071,18 14,30
2.3 (-) Gastos com vendas 13.027,55 8,53 13.157,83 8,53
Total de custos variaveis 105.869,20 69,28 106.835,99 69,22
3. Margem de contribuicao 46.946,50 30,72 47.507,87 30,78
4. (-) Custos fixos totais 26.588,10 17,40 26.588,10 17,23
Resultado Operacional 20.358,40 13,32 20.919.77 13,55

Fonte: elaborado pelo autor

70.989,00 46,45 71.606,98 46,39

Tabela 26 — Projeto de cenario pessimista

_ Cenario Provavel | Cenéario Pessimista (-1%)
Descrigcéo
Valor (%) Valor (%)

1.Receita total com vendas 152.815,70 100 151.287,54 100
2. Custos variaveis totais
2.1 (-) Custos com materiais

70.989,00 | 46,45 70.279,11 46,45
diretos e ou CMV
2.2 (-) Impostos sobre vendas | 21.852,65 | 14,30 21.634,12 14,30
2.3 (-) Gastos com vendas 13.027,55 8,53 12.897,27 8,53
Total de custos variaveis 105.869,20 | 69,28 104.810,50 69,28
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3. Margem de contribuicao 46.946,50 | 30,72 46.477,04 30,72
4. (-) Custos fixos totais 26.588,10 | 17,40 26.588,10 17,23
Resultado Operacional 20.358,40 | 13,32 20.919.77 13,55

Fonte: elaborado pelo autor

Foram simulados dois cenarios, onde o primeiro otimista e o segundo
pessimista, com aumento na venda mensal de 1% e queda da venda mensal em 1%,
respectivamente. No cenario otimista estima-se uma receita total mensal de
R$154.343,86 e no cenario pessimista R$151.287,54.
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9 AVALIACAO ESTRATEGICA

De acordo com Kotler (1998), a andlise de SWOT (Strenghts, Weaknesses,
Opportunities, Threats), denominada no portugués como andlise FOFA (forcas,
oportunidades, fraqueza e ameacas) € primordial para o empreendedor controlar os
ambientes interno e externo e com isso poder desenvolver estratégias. Nos elementos
do ambiente externo (clientes, mercado, governo, concorrentes e sociedade) sdo
analisadas as oportunidades e ameacas, enquanto as forcas e fraquezas sao
analisadas no ambiente interno da empresa.

No atual ramo empresarial, enérgico e um pouco complexo, a magnitude da
avaliacdo estratégica consiste em fornecer o roteiro pelo qual o empreendimento
alcancard seus objetivos para que possam obter uma perspectiva consolidacdo no
mercado. Com isso, esta etapa auxilia o cliente no entendimento de como ele deve
agir diante desse mercado, para tomar as decisfes sobre o negocio que lhe trardo o

resultado desejado.

9.1 Anélise da Matriz F.O.F.A

Quadro 01 — Matriz SWOT
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Fonte: elaborado pelo autor
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Independentemente da cidade, estado ou regido que se estuda o meio
empresarial, pode-se notar que a dificuldade em se manter em destaque e com o
retorno desejado € muito grande, isto se da por um mercado cada vez mais exigente
e concorrente, com auséncia do planejamento de muitos empreendedores, sem apoio
gerencial, colaborando entdo para uma grande porcentagem nos indices de empresas
gue encerram suas opera¢cdes nos dois primeiros anos de atividade.

Assim sendo, um plano de nego6cio bem estruturado serve como base e
proporciona preparo para o gestor confrontar o mercado, identificando as ameacas e
oportunidades e sinalizando as forcas de fraquezas. Além de determinar a anélise de
clientes, de concorrentes e fornecedores, especificando o planejamento financeiro e
as demais informacBes necessarias para que seja possivel desenvolver todas as
atividades para que se ofertem produtos e servigos de forma sustentavel e eficiente.

No tocante aos objetivos, tanto o geral como os especificos foram atendidos,
pois o plano de negdécios confeccionado trouxe a formalizagéo, de todo o conjunto de
dados e informacdes sobre o futuro empreendimento, definindo suas caracteristicas e
condicles, possibilitando a analise de sua viabilidade e seus riscos.

Apos levantamento dos planos operacional, de marketing e financeiro, pode-se
verificar que a abertura de uma filial da Samia Calgcados na cidade de Amambai — MS
se torna um bom investimento e um negdécio bastante atrativo, visto que na regido tem
espaco para uma nova loja do setor.

Concluindo-se a etapa mercadoldgica, foi realizada uma pesquisa online com
0s possiveis consumidores do empreendimento, com o objetivo de identificar o perfil
e habitos de compras. Em relacéo aos fornecedores foram efetuadas entrevistas, para
que pudessem levantar informacdes quanto a diversidade de produtos, logistica e
formas de pagamentos ofertadas. JA a respeito dos concorrentes foi possivel
identificar que de fato podem afetar o empreendimento planejado, analisando entre
eles os fatores criticos de sucesso e insucesso do mercado calcadista.

Para o desenvolvimento do plano de marketing foram exibidas as estratégias
referentes ao 4Ps do empreendimento, bem como o plano operacional, constatando
o possivel leiaute da loja, com o intuito de exemplificar a estrutura organizacional da

empresa.
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Posteriormente, confeccionou-se o0 plano financeiro, estimando o0s
investimentos fixos, pré operacionais, capital de giro, faturamento mensal, despesas
fixas e variaveis, custo da mercadoria vendida, gastos com mé&o-de-obra, depreciacao,
demonstrativo de resultado, assim como os procedimentos matematicos dos indices
de viabilidade.

Ao esmiucar a eficiéncia das operacdes da organizacdo através dos resultados
financeiros, a filial da Loja Samia Calgados retratou um indice de lucratividade de
13,32%, indicando um razoavel percentual de retorno pela loja sobre a venda no
primeiro periodo, com possiveis aumento para 0s demais anos.

No que diz respeito ao indice de rentabilidade, o qual reflete a capacidade da
empresa de autofinanciamento, 2,18%, € o percentual mensal de retorno alcancado
pela filial sobre todo o capital investido na mesma. De acordo com todos os
referenciais obtidos, estima-se que em aproximadamente 46 meses a empresa obtera
0 seu retorno do investimento, sendo este um retorno de velocidade moderada, porém
com baixo risco.

Consequentemente, levando em consideragdo o progresso da cidade e do
mercado de atuacao, assim como a analise dos dados, acredita-se que a abertura da
filial da Samia Calcados na cidade de Amambai — MS serda um empreendimento

totalmente viavel.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

ANEXO A - QUESTIONARIO COM POTENCIAIS CLIENTES

Vocé ja comprou ou compra calgcados em Amambai — MS?

Sexo?

( ) feminino ( ) masculino

Idade?
( ) abaixo de 18 anos ( )18 a 30 anos
( )30a45anos ( ) acima de 45 anos

Qual a sua renda mensal?
() até 1 salario ( ) 2ad4salario

()4 a6 salarios ( ) acima de 6 saléarios

Vocé costuma comprar sapatos com qual frequéncia?
() 2 vezes por més ( ) 1vezpormés

( ) acada 3 meses ( )1 vezporano

Quanto vocé paga, em média, por um par de calcado?
( ) até R$ 100,00 ( ) R$100,00 ate 200,00
() R$200,00 até R$300,00 ( ) acima de R$300,00

Quando vocé compra calgados, qual a forma de pagamento utilizada?

( ) avista () crediario proprio

() cartdo de débito ( ) cartdo de crédito

Em que ocasido vocé compra calcados?
() quando é informado das novidades
() quando sou atraido pela vitrine da loja
() quando possuo uma ocasiao especifica para uso
() quando me agrado dos modelos existentes na loja

() quando a loja proporciona promoc¢des
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9) Quando vocé pensa em uma marca de calcados femininos, qual vocé lembra?

(até trés opcoes)

10) Vocé esta satisfeito (a) com a quantidade e qualidade das lojas de calcados
em Amambai — MS?

( )sim ( ) nao

11) Em qual loja do municipio de Amambai — MS, vocé costuma realizar suas
compras de calcados?
R.:

12) Em sua opinido, o que é mais importante em uma loja de calcados? (Considere

1 sendo menos importante e 5 mais importante)

Diversidade de Produtos

Diversidade de Marcas

Precos

Localizacédo / Facilidade de

Acesso

Atendimento




ANEXO B — Roteiro de entrevista com fornecedores

1) Nome:

2) Qual marca vocé representa?

3) A sua marca exige periodicidade fixa para compras?

4) Existe um valor minimo de compra ou quantidade de pares?
5) Quais as restricoes para uma loja tornar-se cliente da marca?
6) Como é alogistica de entrega dos produtos de sua marca?

7) Quais as formas de pagamentos?
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