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RESUMO

O empreendedorismo tem crescido no pais, porém o numero de empreendedores que
fecham os seus negdcios nos primeiros anos tem sido recorrentes, principalmente por
estarem empreendendo por necessidade, e que em muitos casos, ndo se busca
informagdes a respeito do mercado. Diante de tal fato, objetivou-se identificar a
viabilidade de abertura de uma loja de roupas femininas na cidade de Buritis-MG, assim
buscando realizar um empreendedorismo por oportunidade. A pesquisa foi caracterizada
como descritiva, exploratdria, bibliografica, método observacional e com natureza
quantitativa e qualitativa. Para a coleta de dados, foi utilizada uma pesquisa de mercado
para identificar quais as demandas do publico alvo e para subsidiar a realizacdo de um
planejamento econdmico financeiro do empreendimento. As analises apontaram para a
viabilidade do nego6cio, com prazo de retorno do investimento e indicadores de
rentabilidade e lucratividade favoraveis a implementagdo do negécio.
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ABSTRACT

The entrepreneurship has grown in the country, however the number of entrepreneurs
that close down their business in the first years have been recurrent, specially when
launching business out of necessity, in a lot of cases, entrepreneurs don't look for
information about market demands. Faced with this fact, the objective was to identify
whether it would be feasible to open a women's clothing store in the city of Buritis-
MG, thus seeking entrepreneurship for opportunity. The research was characterized as
descriptive, exploratory, bibliographic, observational method and with quantitative and
qualitative nature. For the data collection, a market research was used to identify the
demands of the target public and to subsidize the accomplishment of a financial
economic planning of the company. The analyzes pointed to the viability of the
business, with a return on investment period and indicators of profitability favorable to
the implementation of the business.

Keywords: Viability, Financial analyses, Entrepreneurship, Women's clothing.

INTRODUCAO

A taxa de empreendedorismo no Brasil € a maior dos Gltimos 14 anos. Em 2015
a taxa de empreendedores chegou a 39% da populacdo adulta, ou seja, dois em cada
cinco brasileiros naquele ano ja tinham um negocio ou estavam realizando alguma agédo
para a abertura de um, segundo a pesquisa Empreendedorismo no Brasil (GEM, 2015).

O aumento no numero de empreendedores no Brasil estd diretamente
relacionado ao desemprego e a necessidade de aumentar a renda familiar, diante do
atual cenario politico e econdbmico no pais. Além desses fatores também sdo fortes
influenciadores o desejo pela independéncia, a determinacdo do proprio horario de
trabalho e/ou necessidade financeira.

O numero de empreendedores por necessidades, que sdo aquelas pessoas que
investem em um negécio devido ao fator necessidade, tem aumentado nos ultimos
tempos, se comparado ao nimero de empreendedores por oportunidade, que sdo aquelas
pessoas que abrem um negdcio por terem percebido uma oportunidade no mercado
(SOUZA, 2014).

Em muitos casos, esses empreendedores por necessidades tendem a fechar seus
negocios rapidamente, por terem pouco tempo para reunir um conjunto de competéncias
e informacdes. Tais pessoas geralmente possuem pouca experiéncia no ramo, pouco
tempo para o planejamento e controle ineficaz de receitas e despesas além do fato de
ndo haver investimento suficiente na capacitacdo de mao de obra. Outro agravante € que
muitas vezes seus produtos e servigos se equiparam aos existentes. Mas isso ndo quer
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dizer que as empresas abertas por oportunidades também ndo venham a fechar. Se as
empresas de um modo geral ndo se mantiverem atualizadas e ndo procurarem renovar
seus conhecimentos na &rea, ndo conseguirdo se manter no mercado, que tem se
mostrado cada vez mais competitivo e mutavel.

Em contrapartida, as empresas abertas por oportunidades, diante da possibilidade
de expansdo e/ou abertura de um novo negocio, podem conhecer previamente o
mercado de atuagdo e o publico alvo para planejar melhor suas a¢des, minimizando
riscos através de estudos de viabilidade financeira, por meio da criagdo de um plano de
negaocio.

O plano de negdcio trata-se de uma ferramenta que permite o direcionamento do
empreendimento. Através dele que se define o ramo, publico alvo, quem serdo seus
fornecedores, concorrentes, quais produtos e servigos serdo ofertados, pontos fortes e
fracos, oportunidades e ameacas, estruturacdo, formas de acesso ao cliente e valores
referentes ao investimento total do empreendimento (SEBRAE, 2016).

O setor financeiro de uma empresa se equipara a um coragdo humano, no qual
sd0 necessarios cuidados especiais para que seja possivel bombear recursos de forma
eficiente para as demais areas da empresa.

Segundo Dornelas (2001), ndo basta identificar as oportunidades e o publico
destinado do produto ou servigo. E necessario que se faca uma avaliagdo de mercado
nos seguintes quesitos: investimentos necessarios, tempo de retorno do investimento e
projecdo realista do fluxo de caixa, ou seja, o planejamento financeiro deve ser
condizente com a realidade da empresa.

O mercado esta em constantes mudancas, sendo assim, podem surgir novos
concorrentes, novas tecnologias e o cenario econébmico podem ser diferentes do
momento em que foi realizado o planejamento do negdcio. Desta forma, o plano de
negocios deve ser revisto com certa periodicidade, analisando as mudancgas do ambiente
externo e seu respectivo impacto sobre o ambiente interno, permite ao gestor identificar
a necessidade de mudancas e/ou aperfeicoamento no plano de negocio e nos
conhecimentos.

Assim, o plano de negécios ndo € imutdvel, ndo se trata apenas de um
documento para a obtencédo de investidores e financiamentos, mas sim de um importante
aliado na implantacdo e manutencdo da empresa. O ambiente fornece ao gestor um
complexo de informagdes que envolvem variaveis internas e externas a empresa. Cabe
ao gestor, identificar as suas potencialidades, seus fornecedores, o entendimento do
publico alvo, as possiveis falhas e fragilidades, as ameacas e oportunidades, etc. O
conhecimento destas variaveis, permite ao empreendedor saber se 0 empreendimento
realmente serd vidvel, obtendo assim, maiores chances de sucesso. Diante de tal
perspectiva, chega-se a seguinte problematica: Quais as oportunidades de abertura de
uma loja de roupas femininas na cidade de Buritis - MG?

Desta forma, este artigo tem como objetivo analisar a viabilidade de abertura de
uma loja de roupas femininas na cidade de Buritis - MG. Para que fosse possivel obter
éxito ao objetivo da pesquisa, foi necessario que se avaliasse a viabilidade econémico-
financeira do negdcio, a identificacdo do publico alvo, e a definicdo da segmentacao de
mercado a ser adotada pela empresa, com base na pesquisa mercadoldgica a analise das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da organizacao.

Segundo pesquisas do IBGE (2017), o nimero de habitantes na cidade de Buritis
tem crescido nos ultimos anos. Consequentemente hd necessidade de aumento no
namero de ofertantes de produtos e servi¢gos no municipio, uma vez que a cidade serve
como polo para varias comunidades vizinhas. Caso venha a ser constatada atraveés do
estudo a viabilidade da abertura de uma loja de roupas na cidade de Buritis, a empresa
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podera estimular a economia do municipio, através da geracdo de impostos e cria¢do de
postos de trabalho.

Na realizacdo deste trabalho, a base tedrica estudada no curso de Administracéo
sera conciliada com a prética, através da andlise de viabilidade econdmica para a
abertura de uma loja de roupas femininas. Este estudo envolverd uma vasta quantidade
de informacOes que deverdo ser coletadas e analisadas, com o objetivo de realizar um
planejamento assertivo.

1 REFERENCIAL TEORICO

A seguir sera apresentado o referencial tedrico com a explanacdo de alguns
conceitos, buscando descrever o0s termos empreendedorismo, comportamento do
consumidor e plano de negdcios, para que seja possivel obter melhor familiaridade com
as variaveis que contemplam a implantacdo de uma empresa.

1.1 Empreendedorismo

O empreendedorismo foi implantado no Brasil por volta da década de 90, e a
partir de entdo, os estudos sobre ele estdo cada vez recorrentes em decorréncia da sua
importancia para a sociedade e a economia do pais (DORNELAS, 2001).

A rigueza de uma nacdo é medida pela sua capacidade de produzir, em
quantidades suficientes de produtos e servigos para a sociedade (DEGEN, 1989). O
empreendedorismo move o mundo dos negocios, fornecendo empregos, introduzindo
inovacOes e o crescimento econdmico (CHIAVENATO, 2007). O empreendedorismo
surge como consequéncia das mudancas tecnoldgicas. As competicbes na economia
forcam os empreséarios a dotarem paradigmas diferentes (DORNELAS, 2001).

1.1.1 Empreendedor

A palavra empreendedor tem origem francesa e quer dizer aquele que assume
riscos e comeca algo novo (DORNELAS, 2001). Ainda segundo 0 mesmo autor o
empreendedor é aquele que percebe uma oportunidade e cria um negdcio, assumindo
riscos calculados e a possibilidade de fracasso. Ele tem iniciativa e paixdo ao criar um
novo negocio utilizando os recursos disponiveis com criatividade, transformando o
ambiente econémico e social onde se encontra. Dornelas enfatiza que o0s
empreendedores eliminam barreiras comerciais e culturais, encurtando distancias,
renovando conceitos econdmicos, criando novas formas de relacdes de trabalho e
empregos e além de tudo cria riqueza a sociedade. Eles possuem caracteristicas extras,
além de atributos de administrador e pessoais que somados a caracteristicas sociologicas
e ambientais, permite a criacdo de uma nova empresa (DORNELAS, 2001).

Vérias podem ser as caracteristicas de um empreendedor, mas segundo
Chiavenato (2007) trés delas sdo principais como: a necessidade de realizagéo,
disposicao para assumir riscos e autoconfianca. Todas as pessoas sentem necessidade de
realizacdo, mas os empreendedores apresentam elevada necessidade de realizacdo em
relacdo as pessoas da sociedade. Eles assumem riscos variados ao iniciar um negaocio,
riscos financeiros, familiar e psicoldgico. Preferem situagdes ariscadas até o ponto que
podem exercer determinado controle sobre o resultado. Quem tem autoconfianga sente
que pode enfrentar desafios e tem dominio sobre os problemas que enfrenta.
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Empreendedores de sucesso enxergam problemas existentes em um novo
negocio, mas acreditam que suas habilidades pessoais podem 0s ajudar a superar tais
problemas (CHIAVENATO, 2007).

1.2 Comportamento do consumidor

Segundo Samara e Morsch (2005), o objetivo de um negdcio €é satisfazer os seus
clientes e atender as suas necessidades, competindo acirradamente com o0s seus
concorrentes para atrair a sua atencdo e preferéncia. Para que isso seja possivel, é
preciso entender o0 seu comportamento, suas necessidades, desejos e suas motivagdes, 0
que nem sempre é tarefa facil.

Salomon (2011) relata que as pessoas selecionam, compram, usam e descartam
produtos e servicos, ideias ou experiéncias para que haja a satisfacdo das suas
necessidades.

Na busca pela compreensdo do publico alvo da empresa, o marketing deve
realizar um processo de administragdo mercadoldgica, procurando entender o processo
de como, quando e por que os clientes compram. A segmentacdo de mercado tem sido
cada vez mais usada pelos profissionais de marketing como estratégia de acesso aos
clientes. Através dessa segmentacdo aliada ao composto mercadol6gico, a empresa
consegue eficacia atendendo as necessidades especificas de um ou mais segmentos,
respeitando as suas caracteristicas e peculiaridades (SAMARA; MORSCH, 2005).

A sociedade estando sempre em evolucdo é importante que se identifique 0s
diferentes segmentos de mercado e desenvolva mensagens e produtos especializados
para esses grupos (SALOMON, 2011).

Segundo Samara e Morsch (2005) o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por um conjunto de multiplos fatores (culturais, sociais, psicolégicos e
pessoais), assim é essencial que a empresa tenha conhecimento de como ocorre a
decisdo de compra nos mercados em que ela atua, para que os profissionais de
marketing desenvolvam um composto mercadoldgico adequado as necessidades dos
clientes.

O consumo pode ser influenciado por véarios fatores que incorporam o meio
social com suas regras e valores e 0 ambiente econdbmico com varidveis, que juntos
permeiam na racionalidade do consumidor, assim “o consumo nado ¢ s6 uma questdo de
valor envolvido, nem sé de processo racional, mas também de situacbes externas a
pessoa que pressionam e até mesmo condicionam o raciocinio” (GIGLIO, 2005, p. 74).

Samara e Morsch (2005) fazem uma analogia entre o consumidor e um iceberg,
dizendo que o consumidor é como um iceberg, que a sua movimentacdo no mercado
todos podem ver, mas as suas reais intencdes, motivacoes e atitudes sdo ocultas. E essas
influéncias “submersas” ¢ que justificam o seu comportamento. Assim se faz necessario
o0 entendimento dos influenciadores do seu comportamento.

1.2.1 Fatores socioculturais

Os fatores socioculturais sdo umas das influéncias que mais impactam no
comportamento do consumidor abrangendo: a cultura, a subcultura, a classe social,
grupos de referéncia e a familia (SAMARA; MORSCH, 2005).

A cultura é como a personalidade de uma sociedade incluindo significados,
rituais, normas e tradicbes compartilhados entre 0s membros de uma organizagao ou
sociedade (SALOMON, 2011).
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Segundo Samara e Morsch (2005) a cultura pode ser definida como a
acumulacdo de valores, crencas, costumes, conhecimentos, conceitos, preferéncias e
gostos passados de uma geracdo para outra dentro da sociedade. As sociedades sédo
complexas e heterogéneas havendo as subculturas, que sdo grupos dentro de uma
cultura, que exibe padrdes de comportamento que os distinguem dos demais grupos. Os
fatores caracteristicos incluem raga, nacionalidade, religido, faixa etéria e identificacdo
urbano-rural (SAMARA; MORSCH, 2005).

A subcultura é muito importante para moldar as necessidades das pessoas. Os
membros de uma subcultura tendem a acreditar que um porta-voz de seu grupo é mais
confidvel. Assim, os profissionais de marketing precisam se atentar para nao fazer
generalizacGes e criar planos de marketing especificos para atender o seu publico-alvo
(SALOMON, 2011).

Praticamente toda sociedade possui alguma forma de estrutura de classes sociais,
e todas as pessoas que a compdem tem uma posicdo na sociedade. As classes sociais séo
divisbes ordenadas e permanentes de uma sociedade cujos membros possuem valores,
interesses e comportamentos similares com estilos de vida e atitudes que as dividem em
hierarquias. Ao fazer analises da natureza das classes sociais € possivel se obter uma
visdo da ampla influéncia social sobre os consumidores. Nessa anélise deve-se levar em
consideracdo fatores que identificam as classes como: escolaridade, ocupacao, area que
reside, tipo de residéncia e fonte de riqueza (SAMARA; MORSCH, 2005).

As pessoas desenvolvem hierarquias sociais que as classifica em termos de
posi¢do na sociedade, e tal posicdo determina 0 seu acesso a recursos como educacao,
moradia e bens de consumo. Assim as pessoas tentam subir de classe sempre que
possivel, com o desejo de melhorar de vida. Esse desejo € muito usado pelos
profissionais de marketing como estratégias para acessar o cliente (SALOMON, 2011).

O conceito de grupos de referéncia pode ser amplo e incluir varios individuos e
instituices, sejam reais ou imaginarios, aos quais as pessoas recorrem como orientacdo
ao seu comportamento. Esses grupos podem ser grandes e diversos, pequenos e intimos,
mas que exercem fortes pressbes persuasivas e influéncia sobre o comportamento de
compra de um individuo no grupo pertencente a ele (SAMARA; MORSCH, 2005).

As pessoas necessitam estar em constantes interagdes umas com as outras, e
iram a procura de grupos que melhor se assemelham a elas. Logo, esses grupos de
pessoas sofreram influéncias do poder social das pessoas (SALOMON, 2011).

O mesmo autor ressalta que a familia serve como um filtro para os valores e as
normas de todo o ambiente social, tendo grandes efeitos sobre o comportamento do
consumidor. Segundo Samara e Morsch (2005) o processo decisério da familia é
complexo e deve ser compreendido pelo marketing para que se faca o direcionamento
de esforgos para atingi-los. Diante do publico da empresa devem-se coletar as
informac@es pertinentes ao grupo familiar para saber quem é o influenciador na familia
e tragar estratégias para atingir a pessoa influenciadora, porém ha a necessidade de se
levar em consideracdo todos os potenciais influenciadores da familia.

1.2.2 Fatores pessoais

No decorrer da vida as pessoas compram varios tipos de produtos e servi¢os. Os
padrdes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo de vida das pessoas, e as
empresas de marketing geralmente escolhem o ciclo de pessoas baseado no seu publico-
alvo (KOTLER, 2000).
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Ainda segundo o mesmo autor os profissionais de marketing estdo muito ligados
nos lares, mas nao necessariamente as familias em si, pois ha pessoas que moram
sozinhas, divorciadas ou aqueles que dividem as despesas domésticas.

As circunstancias econdmicas e o padrdo de vida das pessoas também sdo
bastante observados pelos gerentes de marketing por ter influéncia sobre o consumo. O
cargo que uma pessoa ocupa, ird indicar a sua demanda, assim como o padrdo de vida
que é expresso por meio das suas atividades, interesses e opinides (KOTLER, 2000).

1.2.3 Fatores psicoldgicos

Os fatores psicologicos afetam integralmente o comportamento humano, e o
estudo das necessidades da motivacdo, percepgdo, atitudes, aprendizado e da
personalidade auxiliam o entendimento da relacdo entre os fatores psicologicos e o
comportamento do consumidor. Os principais fatores psicologicos que influenciam a
compra do consumidor sdo: a motivacdo, aprendizado, atitudes, percepcao,
personalidade, estilo de vida e auto-imagem (SAMARA; MORSCH, 2005).

Para que as necessidades possam ser satisfeitas ha uma forca que impulsiona a
atitude humana, chamada motivacdo. “[...] a motiva¢ao ¢ uma forga variadvel ¢ dindmica
que resulta da sua interagdo com a situagdo” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 103).

A motivacao se tratando de processos faz com que as pessoas se comportem de
maneira que consigam atender ao seu anseio por determinado produto ou servico.
Quando o desejo/vontade é despertado o objetivo do consumidor é satisfazé-la. E
importante que os profissionais de marketing compreendam o que levam as pessoas a
ficarem motivadas e a desejarem algo, para que as suas necessidades possam ser
satisfeitas. Dessa forma, esses profissionais irdo tentar criar produtos e servigos que
fornecam os beneficios desejados pelos consumidores (SALOMON, 2011).

O pioneiro no estudo da motivacdo humana, o psicélogo Abraham Maslow
desenvolveu a teoria da hierarquia das necessidades chamada de piramide da hierarquia
das necessidades de Maslow (SAMARA; MORSCH, 2005). A teoria de Maslow ajuda
os profissionais de marketing a entender como os produtos se encaixam na vida dos
consumidores (KOTLER, 2000).

Figura 1 - Hierarquia das necessidades de Maslow

Auto-
Realizaﬁo

Auto - Estima
e —————————.

Necessidades Sociais
e ————

Necessidades de Seguranga
N —

Necessidades Fisiol6gicas Basicas

Fonte: Adaptado de Samara e Morsch, 2005.

Os motivos comuns a todas as pessoas foram categorizadas em cinco
necessidades: fisioldgicas, de seguranga, sociais, de estima e a auto-realizacéo.
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e Fisiologicas: sdo tratadas como as necessidades primarias, aquelas que
sustentam a vida humana (fome, sede, ar, abrigo e sexo).

e Seguranca: necessidades de seguranca e protecdo para o corpo, incluindo ordem,
estabilidade, certeza, controle sobre a vida e 0 ambiente.

e Sociais: necessidades de afeicdo e integracdo no sentido de pertencer a um
grupo.

e Estima: necessidade de reconhecimento, status e prestigio, a busca pelo respeito
dos outros individuos, independéncia e desejo de auto-respeito.

e Auto-realizacdo: desejo préprio de satisfazer todo o seu potencial e alcancar
tudo o que puder, no ambito de ter e ser (SAMARA; MORSCH, 2005).

Embora o estudo de Maslow tenha foco nas necessidades e nas motivagdes
humanas e ndo na motivacdo do consumidor, é de extrema importancia a sua
compreensdo, que a partir dela é possivel o entendimento das necessidades das pessoas
e, assim direcionar os produtos e servi¢cos que atendam as exigéncias dos consumidores
(SAMARA; MORSCH, 2005). Para os mesmos autores a analise de estilo de vida
estuda o padrdo de vida de uma pessoa, expresso em atividades, interesses e opinides.
Uma das formas mais comuns de segmentacdo de mercado. O estilo de vida vai além da
classe social e da propria personalidade, descrevendo todo o padrdo de acdo e de
interagdo com o mundo. A compreensdo de como o0s habitos de vida afetam os habitos
de compra das pessoas é uma funcdo importante a ser analisada para a defini¢cdo de
estratégias. Toda pessoa tem uma imagem de si mesma ou do que gostaria de ser em
relacdo aos tracos de personalidade, habitos, posses, relacionamentos e
comportamentos. Para alguns, o auto-conceito esta associado a realiza¢des intelectuais
ou profissionais, para outros esta relacionado ao estilo de vida material que deseja ter.
Como a anélise da auto-imagem esta vinculada a imagem que o individuo tem de si e 0s
produtos que consome, essa abordagem tem sido cada vez mais analisada pelos analistas
do consumismao.

“A tendéncia de algumas pessoas ¢ acreditar que “vocé € aquilo que compra (ou
usa)”. Os jovens e as classes sociais mais favorecidos sdo alvos prioritarios dos esfor¢os
de marketing que aproveitam essa crenga” (MAXIMIANO, 2011, p. 108).

1.2.4 A influéncia dos 4Ps

O mix de marketing definido por Maximiano (2011) € um conjunto singular de
decisbes de cada empresa a respeito dos quatro Ps: produto, preco, praca ou distribuigédo
e promocao.

Ainda segundo o mesmo autor, o0 empreendedor tem controle sobre os quatro Ps,
porém esta sujeito as influéncias do ambiente. Ao se tomar decisdes sobre 0s quatro Ps
a empresa estd concentrando esforgos para atingir o seu publico alvo de modo a criar
valor e receber uma avaliacdo satisfatoria dos seus potenciais clientes.

Kotler (2000, p. 416) define produto como “é algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”. AS empresas ao oferecerem
produtos a seus clientes devem pensar em alguns aspectos de diferenciacdo (design,
embalagem, marca), qualidade e ciclo de vida, para que seu produto se diferencie dos
produtos dos seus concorrentes. Através de uma pesquisa de mercado € possivel
verificar as principais preferéncias e fazer o desenho da aparéncia do produto de forma
que ele agrade e atraia 0s consumidores. “A estratégia de embalagem de um produto

REPAE, Séo Paulo, v. 6, n. 1, p. 03-21, jan./jun. 2020. ISSN: 2447-6129 10



ANALISE ECONOMICO-FINANCEIRA PARA IMPLEMENTACAO DE UMA LOJA
DE ROUPAS FEMININAS

pode determinar o sucesso ou o fracasso do produto especialmente para produtos cujos
niveis de qualidade sejam similares” (MAXIMIANO, 2011, p. 114).

A embalagem é como uma arma de estilo, sendo o primeiro contato do
consumidor com o produto (KOTLER, 2000). Ja a marca pode ser um meétodo de
identificar e diferenciar os produtos dos concorrentes. As marcas devem ser registradas
como forma legal de protecdo do produto (MAXIMIANO, 2011).

“A qualidade é comunicada também por outros elementos de marketing. [...] a
imagem de qualidade do produto também ¢ afetada pela embalagem, distribuicdo,
propaganda e promog¢ao” (KOTLER, 2000, p. 325).

O preco € uma das principais decisdes que empresa precisa tomar, pois envolve
variaveis que geram lucro. A sua definicdo mais adequada nem sempre facil, é
necessario fazer analises dos custos de producdo e venda, pela competicdo, pela
demanda dos consumidores, necessidades das revendas e atacadistas além de ser
influenciado pelo mix de marketing (MAXIMIANO, 2011).

O preco é um dos elementos fundamentais para a participacdo de mercado e da
lucratividade de uma empresa. Ele é um fator chave no posicionamento do
produto/servico e precisa ser definido em relagdo mercado alvo da empresa e é 0
elemento do mix de marketing que produz receita, os demais geram custos (KOTLER,
2000). Ainda segundo 0 mesmo autor quanto mais claro os seus objetivos, mais facil
sera a definicdo dos precos.

A funco distribuicdo envolve a distribuicéo fisica e a relagdo intermediéria do
produto ao consumidor, essa sendo chamada de canais de distribuicdo. Maximiano
(2011) ressalta que a distribuicdo é importante para a lucratividade do empreendimento,
pois € responsavel pelos custos de entrega do produto aos consumidores.

O mesmo autor relata que através dos canais de distribuicdo é possivel obter as
cotacdes de precos, disponibilidade de produtos em pequenas porcoes e a transferéncia
de parte ou todo o risco do negécio. Para definicdo dos canais de distribuicdo é
necessario que se leve em consideracdo o publico alvo, tamanho da empresa e seus
objetivos.

O trabalho ndo se encerra ao produto sair das instalacdes da empresa, deve-se
ficar atento aos problemas de distribuicdo do produto até o consumidor final. Deve-se
ter atencdo aos canais de distribuicdo estudando a melhor forma de o produto chegar ao
cliente, garantindo melhor aceitacdo do produto diante do seu publico alvo (KOTLER,
2000).

Para Maximiano (2011, p. 121) promocdo e definido como “a a¢do de informar
ou lembrar consumidores sobre um produto ou marca, por meio de varias técnicas de
comunicagdo ou persuasdo”. Uma promocdo eficaz segundo o mesmo autor, é capaz de
aumentar a demanda pelo produto, e fazer com que os consumidores saibam da
existéncia do produto ou lembré-los do produto, mostrar quais as suas vantagens diante
dos seus concorrentes e ainda proteger a imagem do produto ajudando manter a
participacdo no mercado. E preciso que haja adaptacio das técnicas de promocio de
vendas aos diferentes mercados existentes. “A melhor propaganda ¢ feita por clientes
satisfeitos” (KOTLER, 2000, p. 595).

1.3 Plano de negocio

O plano de negdcios é uma ferramenta de gestdo que permite o planejamento e o
desenvolvimento de uma empresa. A sua descricdo se da por meio de um documento
que relata o empreendimento e seu modelo. E preciso que o empreendedor saiba
planejar suas acdes e delinear as estratégias da empresa (DORNELAS, 2001).
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“[...] existe uma importante acao que somente o proprio empreendedor pode e
deve fazer pelo seu empreendimento: planejar, planejar e planejar” (DORNELAS, 2001,
p. 93).

A sua elaboracgdao permite ao empreendedor a reunido ordenada das informagdes
pertinentes ao negocio, avaliagdo do potencial lucro e crescimento, exame das
consequéncias das diferentes estratégias (marketing, vendas, producéo e finangas), um
aliado para atracdo de socios e investidores e serve como orientacdo para os empregados
na execucado das suas tarefas (DEGEN, 1989).

“O plano se dedica exclusivamente a ordenar as ideias e a analisar o potencial e
a viabilidade do novo empreendimento que se destina, também, a atrair possiveis
investidores” (DEGEN, 1989, p. 181).

Ap0s a sua realizacdo é preciso que seja feita revisdes periodicas, em funcdo da
dinamicidade do ambiente e sua influéncia sobre 0 negocio. O plano de negdcios pode
ser feito para a abertura de novas empresas ou para empresas que ja estejam em
funcionamento, permitindo-lhe a visdo da sua real situagdo, assim como a sua situacdo
futura (DORNELAS, 2001).

A predisposicdo para o encontro de algo novo € fundamental para que o
empreendedor consiga aproveitar aos anseios do mercado, mas é através da criatividade
que ele comeca a fazer associa¢fes e observacGes dos mais variados tipos e formas de
novos empreendimentos. A melhor forma de identificar uma oportunidade é observando
quais as necessidades que ndo estdo sendo satisfeitas, e desenvolver produtos/servicos
que satisfaga os consumidores (DEGEN, 1989).

O que motiva muitos empreendedores a inovarem e a montarem negocios
semelhantes aos existentes, é o aperfeicoamento de algo ja existente. Para Degen (1989)
identificar oportunidades de negocio pela tendéncia, o0 empreendedor deve compreendé-
la (influéncia no dia a dia das pessoas e prever quais e quando véo ocorrer as mudancas
e como afeta as pessoas).

As ideias de um novo negocio podem surgir a qualquer momento, mas é
necessario que se olhe para ela de um modo diferente e perceba sua importancia a
sociedade. Para um novo negocio, a ideia ndo precisa ser Unica, o que importa € a forma
como o empreendedor a transformara em um produto ou servico que lhe traga éxito
(DORNELAS, 2001).

Ainda segundo o mesmo autor, ao se ter uma ideia € importante que
empreendedor a teste junto a seus concorrentes, que se alie a ideia ao desenvolvimento,
a implementacdo e a construcdo de um negdcio. Ela sozinha ndo é sinbnimo de sucesso,
sendo preciso conhecer o mercado que pretende atuar, tendo visdo de negécio sabendo
identificar as suas deficiéncias, protegendo as suas ideias (por meio do registro da marca
e patente) e conhecendo a sua concorréncia.

Degen (1989) relata que o empreendedor pode encontrar inimeras formas de
inovar, seja pela observacao de tendéncias, derivacdo da ocupacéo atual, exploracdo de
hobbies, lancamento de modismo. Alguns erros podem ser evitados a se procurar
oportunidades de negécio, como a falta de objetividade, o desconhecimento do
mercado, erro de estimativa das necessidades financeiras, falta de diferenciacdo de
produtos, desconhecimento de aspectos legais, escolha de socios errados e a localizagao
inadequada.

A avaliacdo do mercado deve ser qualitativa e quantitativa, para que as decisoes
dos gestores possam ser mais eficazes com a combinacio desses fatores. E
imprescindivel uma administracdo financeira para o sucesso da empresa, havendo a
necessidade de se levar em consideracdo as proje¢oes financeiras do negécio mostrando
quais serdo os recursos fisicos e financeiros necessarios para que seja possivel a
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producdo dos lucros. Logo, a anélise do ponto de equilibrio, a lucratividade e o prazo de
retorno do investimento levara a uma maior eficiéncia no empreendimento, € claro que a
empresa estd sujeita a uma série de fatores ambientais externos que a influéncia
internamente sobre os seus resultados (DORNELAS, 2001).

O ponto de equilibrio indica o quanto a empresa necessita faturar para que tenha
condicdes de arcar com seus custos. A lucratividade é um dos principais indicadores
econdmicos de uma empresa, no qual € possivel fazer a medicéo do lucro com relagdo
as vendas. Ja a rentabilidade mede o retorno do capital investido aos sécios (ROSA,
2013).

1.3.1 Analise de SWOT

Antes da abertura de uma empresa é possivel se estudar o desempenho de outras
empresas procurando identificar aos recursos, as fontes de desperdicio, os motivos de
insatisfacdo dos funcionéarios, opinides de fornecedores, reclamacgdes dos clientes e
fornecedores e as competéncias que destacam as empresas perante seus concorrentes
para que na abertura da empresa possa fazer as agdes da forma mais correta possivel
(MAXIMIANO, 2011).

A andlise SWOT ¢ a avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas (KOTLER, 2000). As oportunidades e as ameacas ndo estdo no controle do
administrador, estes sendo considerados externos a organizacdo envolvendo
concorréncia e o mercado (conjuntura econébmica, acdo do governo, mudancas
tecnoldgicas e muitas outras variaveis) (MAXIMIANO, 2011).

A andlise externa do ambiente tem como finalidade fazer um estudo da relagéo
existente entre a empresa € 0 seu ambiente em termos de oportunidades e ameacas.
Variaveis que a empresa deve saber aproveitar, para que seja possivel lucrar com ela e
amortecer ou absorver as ameacas, ou simplesmente adaptar-se a elas o que tem
constituido de um grande desafio as empresas (OLIVEIRA, 2014).

O autor ainda evidéncia que os pontos fortes e fracos componham a anéalise
interna da empresa, ou seja, fatores controlaveis a organizacdo. Essa analise tem como
objetivo levantar quais as qualidades e as deficiéncias da empresa, levando em
consideracdo outras empresas do mesmo setor de atuagdo. “O negodcio ndo precisa
corrigir todos os seus pontos fracos, nem deve vangloriar de todos os seus pontos
fortes” (KOTLER, 2000, p. 101).

Apb6s a analise de SWOT a empresa deve desenvolver metas especificas,
procurando um conjunto de objetivos que inclui lucratividade, crescimento de vendas,
aumento da participacdo do mercado, contencdo de riscos, inovacao e reputacdo. Eles
devem ser organizados de forma hierarquica, do mais para 0 menos importante, deve
haver o estabelecimento dos objetivos quantitativos, metas realistas e objetivos
consistentes (KOTLER, 2000).

Para 0 mesmo autor, as metas devem indicar o que a empresa deseja alcangar e
tracar um plano para que se consiga atingi-lo, embora haja muitos tipos de estratégias,
0S mais genericos sdo: a lideranca total em custos, diferenciacdo ou foco. A lideranca
total em custos a empresa ird a busca dos melhores produtos, custos e distribuicdo de
modo que a empresa possa oferecer 0s menores custos e obter participacdo no mercado.
N&o é possivel constituir habilidades e diferenciagdo em todos os componentes, mas ela
deve estar em busca daqueles que melhor a descreve perante suas metas e objetivos. E a
empresa deve ter foco, pois ndo é possivel ser o melhor em todos os aspectos, havendo a
necessidade de se determinar um segmento que ela busque a lideranca em custos ou a
diferenciacdo dentro do segmento escolhido.
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2 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Uma pesquisa é desenvolvida através de conhecimentos disponiveis e a
utilizacdo dos métodos e técnicas de investigagdo cientifica envolvendo varias etapas do
processo de pesquisa, do inicio da formulacdo do problema até o momento da
apresentacdo dos resultados (GIL, 2010).

Segundo Marconi e Lakatos (2010) método é um conjunto de atividades
sistematizadas e racionais para que se consiga atingir o objetivo, por meio de
conhecimentos validos, sendo possivel o encontro de erros que ajudara os cientistas na
tomada de decis&o.

Essa pesquisa se classifica de natureza quantitativa e qualitativa. Segundo
Richardson (1999) a pesquisa quantitativa se caracteriza pelo uso da quantificacdo, tanto
na coleta de dados, quanto em seu tratamento para que se evitem distor¢des e garanta
maior precisdo nos resultados. Ja& a analise qualitativa trata-se da tentativa de
compreender as caracteristicas situacionais apresentadas pelo entrevistado.

Quanto aos objetos de pesquisa, esta se classifica como descritiva e exploratoria.
Segundo Gil (2010) a pesquisa descritiva descreve as caracteristicas de uma populacao
com o objetivo de estudar as caracteristicas de um determinado grupo, determinando
sua renda, idade, opinides, atitudes e preferéncias. A pesquisa exploratdria proporciona
ao pesquisador melhor entendimento e familiaridade com o problema. Zanella (2009)
complementa ainda dizendo que a busca pela compreensdo do problema permite o
planejamento da pesquisa.

Os procedimentos da pesquisa se classificam como bibliografica. Para Gil
(2010) nesta modalidade ha a utilizacdo de materiais ja publicados sobre o tema, tanto
para fornecer fundamentacao tedrica ao trabalho, quanto a identificacdo do estagio de
conhecimento do tema.

Para Gil (2008) o método observacional, que sera abordado no processo de
pesquisa, possibilita um elevado grau de precisdo nas ciéncias sociais, a fim de se
observar 0 que acontece ou aconteceu, sendo possivel o levantamento de aspectos
curiosos a certa do que se pesquisa. Richardson (1999) enfatiza que a observacdo é a
base de toda investigacdo no campo social, onde € possivel se fazer exames minuciosos
a respeito de um fendémeno, havendo a necessidade de se planejar e registrar as agoes
para o controle, validade e precisao.

Para a coleta de dados e identificacdo do publico alvo foi utilizado o processo de
amostragem do tipo ndo probabilistica acidental por conveniéncia, que segundo
Richardson (1999) trata-se de um subconjunto da populacdo que ird compor a amostra
pretendida, esta escolhida ao acaso.

Para que fosse possivel entender melhor o pablico da empresa foram distribuidos
questionarios aleatdrios entre algumas mulheres da cidade, para entender seus anseios e
percepcOes quanto aos produtos e servigos oferecidos pelas empresas da cidade. Nao
houve aplicacdo de formulas estatisticas na definicdo da quantidade de questionarios a
serem distribuidos.

Para analise de viabilidade, do estudo em questdo, foi utilizado o software do
SEBRAE, para a sua alimentacdo buscou-se informacbes junto aos fornecedores,
conversas informais entre clientes e concorrentes e um profissional em contabilidade,
para o esclarecimento de quais impostos recolhidos e suas respectivas taxas e sua forma
de recolhimento.

A observacdo neste estudo foi de grande importancia para o entendimento de
algumas questdes pertinentes aos procedimentos e acontecimentos do cotidiano das
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pessoas e empresas da cidade, uma vez que os lojistas nem sempre estdo dispostos a
responderem as perguntas com veracidade por medo de concorréncia.

3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A cidade de Buritis localiza-se no noroeste mineiro, com aproximadamente
24.524 habitantes, e ainda serve como polo para varias comunidades vizinhas, com isso
a demanda por produtos e servigos tende a aumentar. Pode-se perceber que a cidade tem
uma caréncia de certos produtos e servicos.

A regido é considerada uma das maiores produtoras de grdos em Minas Gerais,
havendo assim, uma grande movimentacdo de dinheiro na cidade.

Segundo o IBGE (2017) a renda per capita é de R$ 23.241,05, porém é possivel
perceber que a distribui¢do de renda ocorre de forma desequilibrada entre 0s membros
da populacéo.

A movimentacdo econdmica da regido provém do comércio local, da agricultura
e dos servidores publicos. Diante de tal perspectiva, objetivou-se identificar se seria
viavel a instalacdo de uma loja de roupas femininas na cidade. A principio buscaram-se
assinalar quais produtos as mulheres estavam demandando e o quanto elas estavam
dispostas a pagar por eles, logo em seguida partiu-se em busca de dados que
direcionasse a pesquisa para a viabilidade ou ndo do negdcio. Na andlise foram
levantados quais seriam os investimentos fixos e pré-operacionais, o capital de giro, 0s
custos fixos e variaveis, os custos de comercializacdo (impostos e taxacfes), as projecdo
de vendas e compras, o ponto de equilibrio, a lucratividade, a rentabilidade e o prazo de
retorno do investimento. As estimativas foram realizadas para o prazo de um ano.

Os investimentos pré-operacionais, sdo 0s gastos realizados antes da
inicializacdo das atividades da empresa, foram estimados em R$ 1.100,00, estes
investimentos incluem despesas de legalizacdo e divulgacdo de lancamento.

Para o inicio das operagdes deverdo ser gastos o total R$ 16.001,11, tais gastos
sdo referentes aos investimentos fixos, que trata-se de todos os bens gastos para que a
empresa possa funcionar independentemente do volume vendidos, estes sendo moveis e
utensilios (cabides, manequins, balcdo, cabideiros e etc.) R$ 14.671,11 e
eletroeletrénico (computador e impressora) R$ 1.330,00.

O estoque inicial foi de R$ 14.260,00. O faturamento mensal em média sera de
R$16.389,00, totalizando anualmente R$196.668,00. A tendéncia do comeércio de varejo
é que ocorra oscilacdo de vendas no decorrer dos meses. Para esta estimativa foi levado
em consideracdo a pesquisa realizada através da aplicacdo dos questionarios, da qual
demonstrou que a maioria das mulheres compram roupas mensalmente para as
festividades ocorridas na cidade e regido. A empresa pretende oferecer produtos de bom
gosto e precos condizentes com a qualidade, que inclusive foi um dos questionamentos
do publico pesquisado. O publico alvo que a empresa pretende atingir € o da classe B e
C. A pesquisa mercadoldgica demonstrou que um dos atrativos de compra é a funcao
preco.

A projecdo dos custos fixos mensais foi de R$3.805,36. Os custos fixos
compreendem a todos 0s gastos que nao sofre alteracdo em funcao do volume vendido.

Quadro 1 - Custos de comercializacdo

Descricao % Faturamento estimado Custo total
Simples (Imposto Federal) 4,00 R$ 16.389,00 R$655,56
Propaganda (gasto com vendas) 1,53 R$ 16.389,00 R$250,75
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Taxa com cartdo (gasto com vendas) 1,26 ‘ R$ 16.389,00 ‘ R$206,50

Total geral (impostos+ taxas) R$1.112,81
Fonte: Elaboracdo segundo dados da pesquisa, 2017.

Os custos varidveis, neste plano financeiro nomeados como custos de
comercializagdo, variam em funcdo do volume vendido. S&o os impostos federais,
despesas com propaganda e gastos com taxas de cartbes de credito e/ou de débito.
Como a empresa em questdo optou pelo regime de tributacdo SIMPLES NACIONAL, o
pagamento de impostos é realizado de forma simplificada, ou seja, o recolhimento de
tributos e contribuicdes é calculado sobre o faturamento mensal da empresa com a
taxacdo de 4%.

Segundo a pesquisa mercadoldgica, cerca de 40,2% das pessoas realizam suas
compras através de cartGes. As taxas cobradas pelas operadoras de crédito sdo diferentes
para cada tipo de operacdo, variando também com os prazos de pagamento a serem
parcelados pelos clientes finais. Foi feita uma média das taxas cobradas que ficou em
3,13%. No entanto, esta taxa (3,13%) nédo poderia ser aplicada sobre 0 montante mensal
faturado, j& que as vendas via cartdes de crédito ou de débito representam apenas 40,2%
do faturamento mensal da empresa. Visando facilitar a gestdo e controle de despesas, foi
estimado o valor total a ser pago com taxas de cartdes e este valor foi rateado sobre o
montante total de faturamento da empresa, ou seja, 0os R$2.478,00 a serem gastos
anualmente (R$206,50 por més), representaram 1,26% do faturamento anual da
empresa.

Também é considerado como um custo variavel, que aumenta ou diminui em
funcdo das vendas, o chamado custo com as mercadorias vendidas (CMV), que
representa o valor que deve ser baixado dos estoques com a venda. O CMV mensal
estimado foi de R$7.106,00, totalizando R$85.272,00 anualmente.

Quadro 2 - Contas a receber — Célculo do prazo médio de vendas

Prazo médio de vendas (%) NuUmero de dias Meédia P%ri\:serada em
A vista 13,00 0 0,00

Prazo 01 21,00 30 6,30

Prazo 02 30,00 60 18,00

Prazo 03 36,00 90 32,40

Prazo médio total 57

Fonte: Elaboracdo segundo dados da pesquisa, 2017.

O quadro 2 descreve forma de pagamento dos clientes finais, os prazos de
recebimentos das contas e quanto tempo em dias em média a empresa levara para
receber suas vendas. Do total faturado pela empresa estima-se que 13% serdo vendas a
vista, 21% com o prazo 01 de 30 dias, 30% com o prazo 02 de 60 dias e 36% com o
prazo 03 de 90 dias.

Assim, a empresa leva em média 57 dias para receber suas vendas a prazo. Tais
dados pertinentes aos prazos de recebimentos, foram estabelecidos por meio de
conversas informais com 0s possiveis concorrentes e clientes juntamente com uma
pesquisa mercadoldgica, da qual indicou que a maioria das pessoas pagam suas contas
em até trés vezes no crediario proprio. N&do é uma opcao preferivel da empresa, mas a
cultura de mercado neste tipo comercial da regido aponta para tal realidade.

Quadro 3 - Fornecedores - Célculo do prazo médio de compras
‘ Prazo médio de ‘ (%) ‘ NUmero de dias ‘ Meédia Ponderada em ‘
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compras dias
A vista 48,00 0 0,00
Prazo 01 37,00 30 11,10
Prazo 02 15,00 60 9,00
Prazo médio total 21

Fonte: Elaboracdo segundo dados da pesquisa, 2017.

O quadro 3 indica o calculo médio das compras, que é o tempo dado pelos
fornecedores para o pagamento dos produtos. Percebe-se que 48% das compras séo
realizadas a vista, 37% delas sdo pagas com o prazo de 30 dias e 15% séo pagas com 60
dias de prazo. Desta forma, a empresa terd aproximadamente 21 dias para pagar seus
fornecedores. Sabe-se que o ideal seria que os recebimentos das vendas (juntamente
com os clientes finais) ocorresse antes das datas de vencimento dos débitos juntos aos
fornecedores, mas infelizmente tal fato ndo coincide com a realidade deste tipo de
atividade comercial no municipio de Buritis-MG.

Quadro 4 - Estoque — Célculo de necessidade média de estogue
Necessidade média de estoque

NUmero de dias 35
Fonte: Elaboracdo segundo dados da pesquisa, 2017.

O célculo da necessidade média de estoques € o tempo de permanéncia das
mercadorias nos estoques da empresa, que vai desde o pedido das mercadorias junto aos
fornecedores até a venda efetiva das mesmas. Diante das analises verificou-se que o
prazo medio de permanéncia das mercadorias nos estoques sera de 35 dias.

Quadro 5 - Célculo da necessidade liquida de capital de giro em dias

Recursos da empresa fora do seu caixa Numero de dias

1. Contas a Receber — prazo médio de vendas 57 dias
2. Estoques — necessidade média de estoques 35 dias
Subtotal Recursos fora do caixa 92 dias
Recursos de terceiros no caixa da empresa

3. Fornecedores — prazo médio de compras 21 dias
Subtotal Recursos de terceiros no caixa 21 dias
Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 71 dias

Fonte: Elaboracdo segundo dados da pesquisa, 2017.

A necessidade liquida de capital de giro indica quantos dias o caixa da empresa
ficara descoberto (exposto) até que os recebimentos das vendas ocorram. O periodo
estimado foi de 71 dias. Isto significa que sera necessario que se tenha um caixa minimo
par cobrir 0s gastos e financiar os clientes.

Quadro 6 - Caixa Minimo

1. Custo fixo mensal R$ 3.805,36
2. Custo variavel mensal R$ 8.218,81
3. Custo total da empresa R$ 12.024,17
4. Custo total diario R$ 400,81
5. Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 71
Total do Caixa Minimo R$ 28.457,20

Fonte: Elaboracdo segundo dados da pesquisa, 2017.
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O caixa minimo € a reserva minima em dinheiro necessario para as operacoes
iniciais. O quadro acima retrata que a empresa precisard de R$ 28.457,20 para cobrir 0s
seus custos pelo prazo de 71 dias.

Quadro 7 - Capital de giro (Resumo)

Descricao Valor
A — Estoque Inicial R$ 14.260,00
B — Caixa Minimo R$ 28.457,20
TOTAL DO CAPITAL DE GIRO (A+B) R$ 42.717,20

Fonte: Elaboracdo segundo dados da pesquisa, 2017.

O capital de giro indica 0 montante de recursos que Sao necessarios para que 0S
compromissos financeiros assumidos pela empresa tais como aquisi¢do de estoque e/ou
despesas operacionais sejam pagos em dia. O capital de giro estimado segundo as
necessidades da empresa é de R$ 42.717,20.

Quadro 8 - Investimento total

Descricao dos investimentos Valor (%)
1.Investimentos Fixos R$ 16.001,11 26,75
2.Capital de Giro R$ 42.717,20 71,41
3.Investimentos Pré-Operacionais R$ 1.100,00 1,84
TOTAL (1+2+3) R$ 59.818,31 100,00

Fonte: Elaboracdo segundo dados da pesquisa, 2017.

O quadro 8 mostra um resumo do valor total a ser investido para que a empresa
possa iniciar suas operacgoes, que é de R$ 59.818,31. Para o investimento serdo usados
somente recursos proprios.

Quadro 9 - Demonstrativo de resultados

Descricao Valor Valor anual (%)
1.Receita total de vendas R$ 16.389,00 R$ 196.668,00 100,00
2.Custos variaveis totais
2.1 (-) Custos com CMV R$ 7.106,00 R$ 85.272,00 43,36
2.2 (-) Impostos sobre venda R$ 655,56 R$7.866,72 4,00
2.3 (-) Gastos com vendas R$ 457,25 R$ 5.487,00 2,79
Total de custos varidveis R$ 8.218,81 R$ 98.625,72 50,15
3. Margem de contribuigdo R$ 8.170,19 R$ 98.042,28 49,85
4. (-) Custos fixos totais R$ 3.805,36 R$ 45.664,32 23,22
5. Resultado Operacional: LUCRO R$ 4.364,83 R$ 52.377,96 26,63

Fonte: Elaboracdo segundo dados da pesquisa, 2017.

Apobs se definir as estimativas de faturamento e os custos totais (fixos +
variaveis), o préximo passo foi verificar se a empresa teria lucro ou prejuizo. Os custos
variaveis médios mensais, totalizaram um montante de R$ 8.218,81. Isto ratifica uma
despesa anual de R$ 98.625,72, que representa 50,15% da receita total anual. A margem
de contribuicdo do negdcio foi de 49,85%. Os custos fixos representaram um montante
mensal de R$ 3.805,36, ou seja, despesas de R$ 45.664,32 por ano, representando 23,22
% do faturamento anual. Sendo assim, o lucro liquido da empresa é de 26,63%, com
previsdo de lucro mensal no valor de R$ 4.364,32. Portanto, a projecdo anual de lucro
(receita liquida) é de R$ 52.377,96.
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Quadro 10 - Indicadores de viabilidade

Indicadores Ano 1
Ponto de equilibrio R$ 91.600,38
Lucratividade 26,63 %
Rentabilidade 87,56 %
Prazo de retorno do investimento 1 ano e 2 meses

Fonte: Elaboracdo segundo dados da pesquisa, 2017.

O ponto de equilibrio indica 0 quanto a empresa precisa faturar para pagar todos
0S seus custos em um determinado periodo. Neste caso, a empresa precisara faturar o
valor minimo anual de R$ 91.600,38 para cobrir todos 0s seus custos, condicdo em que
ndo obterd lucro nem prejuizo. O indice de lucratividade é de 26,63%, esse fator se
constitui como um dos principais indicadores econémicos evidenciando o lucro liquido
obtido pela empresa. A rentabilidade indica a atratividade do negdcio, ou seja, mede o
valor em R$ (reais) de retorno do investimento em detrimento do tempo. Neste caso, a
empresa obteve 87,56% de retorno do investimento no primeiro ano de funcionamento.

O prazo de retorno do investimento indica o tempo que a empresa levara para
retornar o valor investido. Neste caso, a estimativa € de que, um ano e dois meses apds a
inicializacdo das atividades, ocorrerd a recuperacao investimento sobre a forma de
lucro.

Diante da analise mercadoldgica foi possivel perceber que muitos clientes
encontram-se insatisfeitos com os atendimentos das lojas da cidade e os produtos ndo
sdo condizentes com a qualidade, estes requisitos podem ser aproveitados como
oportunidade pela empresa. Como ameacas foram identificadas: varios concorrentes no
ramo de vestudrio feminino, vendas pela internet, auséncia de mao de obra com
competéncias exigidas as atendentes, alta carga tributaria e desaceleracdo da economia
brasileira. Quanto & analise do ambiente interno, onde se encontram as forcas e as
fraquezas, ndo foi possivel realizar a sua analise, pois 0 negocio encontra-se em
construcgéo.

CONSIDERACOES FINAIS

A taxa de empreendedores tem crescido no pais, porém nem todos realizam um
estudo prévio que indique as condi¢bes mercadoldgicas. Tal fato tem levado muitas
dessas empresas a encerrarem suas atividades precocemente.

O uso de ferramentas gerenciais como o controle do fluxo de caixa,
acompanhamento dos indices que demonstrem a situacdo econdmico-financeira e
variacdes mercadoldgicas, sdo muitas vezes desconhecidas pelos gestores.

Desta forma objetivou-se realizar uma anélise de viabilidade para a abertura de
uma loja de roupas femininas na cidade de Buritis-MG, identificando qual seriam o seu
publico e suas possiveis movimenta¢cdes no mercado.

Com base no levantamento realizado nas pesquisas mercadoldgicas havia
possibilidade real de implementacdo da empresa. Tais pesquisas foram de extrema
importancia para a identificagdo tanto das tendéncias de mercado quanto aos valores dos
produtos que os consumidores estariam dispostos a pagar. A partir dai foram definidas
estratégias de marketing e vendas com vistas a atender tais demandas de mercado.

As tendéncias apontadas na pesquisa mercadoldgica se confirmaram. Os
indicadores de viabilidade apontaram para a real possibilidade de abertura deste
empreendimento. Os indices foram: lucratividade de 26,63%, rentabilidade de 87,56%,

REPAE, Séo Paulo, v. 6, n. 1, p. 03-21, jan./jun. 2020. ISSN: 2447-6129 19



ANALISE ECONOMICO-FINANCEIRA PARA IMPLEMENTACAO DE UMA LOJA
DE ROUPAS FEMININAS

prazo de retorno do investimento de 1 ano e 2 meses e ponto de equilibrio coerente com
a realidade do mercado de Buritis-MG, que foi de R$ 91.600,38. Portanto, a empresa €
viavel. Com a pesquisa de mercado, utilizada para dar suporte a elaboracéo do plano de
negocio, também foi possivel identificar os publicos predominantes na cidade. A partir
deste estudo, a empresa pretende oferecer produtos de qualidade que atenda as classes B
e C, através de pecas exclusivas, atendimento diferenciado, criacdo de um sistema de
fidelidade.

Esta pesquisa poderd ajudar a novos empreendedores a montarem seu plano
financeiro e a entenderem melhor as funcionalidades do plano de negdcio, a importancia
de conhecer os consumidores da empresa, e a sociedade académica, na confec¢do de
novos trabalhos. Por meio deste, foi possivel colocar em pratica muitas teorias
estudadas no decorrer do curso de Administracdo, uma vez que muitas dessas teorias
parecem serem faceis a sua aplicabilidade, mas no decorrer do levantamento de
informacdes foi possivel perceber que nem sempre a teoria consegue ser aplicada em
sua totalidade e com facilidade. Dificuldades puderam ser notadas quanto a estimativa
de vendas, pois ndo é facil realizar estimativas em um mercado que muda
constantemente como o de moda, outra dificuldade foi conseguir informacdes de
mercado com os lojistas da cidade, estes se fecham muito ao dar as informagdes, e
guando as ddo podem ndo ser veridicas.
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