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SILVA, Gustavo Duarte. Plano de Negocio para uma microempresa do comércio
varejista de acessorios motociclistas. 60 fls. Relatério de Estagio Supervisionado
(Bacharelado em Administragdo) — Universidade Federal de Campina Grande,
Paraiba, 2012.

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo sugerir um Plano de Negdcio, com a
finalidade de auxiliar estrategicamente e respaldar a viabilidade econbmica,
operacional, mercadolégica e financeira da empresa ProRace Store, em Campina
Grande, Paraiba. No primeiro momento foi realizada uma pesquisa bibliografica
acompanhando uma analise da literatura sobre a tematica plano de negdcio e
empreendedorismo. Além do levantamento bibliografico, foram coletados dados
sobre a empresa, contribuindo para o desenvolvimento de um estudo de caso, no
qual foram analisados diversos aspectos do negdcio, caracterizando a pesquisa do
tipo descritiva-exploratéria.de carater qualitativo.. A partir dos resultados obtidos
através do desenvolvimento do plano de negdcio, foram identificados os dados do
empreendimento, o perfil dos clientes, bem como aspectos relacionados aos
mesmos, subsidiando o que pode ser desenvolvido para atrair e fidelizar uma maior
quantidade de clientes, além desses aspectos, foram descritos produtos, bem como
seus meétodos de comercializagdo. Quanto a analise financeira, foram realizadas
pesquisas em relagdo ao volume de recurso aplicado para iniciar o empreendimento
além de analises sobre receitas e despesas. Complementando o levantamento de
informagdes e analises, com o objetivo de alcangar o proposito de um plano de
negocio, a viabilidade do negdcio foi comprovada atraves de calculo dos indicadores
financeiros: Lucratividade, Rentabilidade e Tempo de Retorno (Payback).

PALAVRAS-CHAVE: Plano de Negécios. Empreendedorismo.



SILVA, Gustavo Duarte. Business plan for a small business retail accessories
motorcyclists. 60 fls. Supervised internship report (graduating in management) -

Federal university of Campina Grande, Paraiba, 2012.

ABSTRACT

The business plan is the instrument that exposes in writing a set of data and
information about a project, determining its main characteristics and conditions. It is a
tool that allows the adjustment of the strategy planned to deal with your reality,
reducing the risks and uncertainties and enabling the vision of opportunities.
Accordingly, the present work aims suggesting a Business Plan, in order to
strategically assist and support the economic viability, operational, marketing and
financial company ProRace Store in Campina Grande, Paraiba.

Foremost, we conducted a literature search or review of the literature, afterwards was
performed a descriptive and exploratory, through data collection, becoming a
qualitative study, which was conducted a study case, analyzing a particular
organization.

From the results obtained through the development of the business plan, we
identified the data of the enterprise, customer profiling, as well as aspects related to
them, subsidizing which can be designed to attract and retain a larger amount of
clients beyond these aspects were described products and methods for their
commercialization. As regards the financial analysis, research was carried out in
relation to the volume of resource applied to start the venture in addition to analysis
of revenues and expenses. Supplementing the gathering information and analysis, in
order to achieve the purpose of a business plan, the business viability was confirmed
by calculation of financial measures: Profits, Profitability & Return Time (Payback).

Keywords: Business Plan, Entrepreneurship.



LISTA DE ILUSTRAGOES

Figura 1 - 0O Composto de Marketing ......ccccoooviieeicee s 28
Figura 2 - MatrizZ SWOT ... 30
Figura 3 -Logomarca da €mMpPreSa.......cciiiiiieeiiesie et st 38
Figura 4 - Organograma da €mMPreSa .........cccecererierierienierieeee e 47

Quadro 1- Produtos comercializados pela empresa .........cocoeveveeeeeeeeseseseecene, 46



LISTA DE TABELAS

Tabela 1- Investimento iNICIal..........ccooiiiee e 48
Tabela 2- DeSPeSas MENSAIS.....ccccuciiiereeie ettt e e reeee e enseenee e 49
Tabela 3- Receita operacional mensal

Tabela 4- Resultados operacionaisS MENSAIS..........coeeiveeeiieeieectieeeee et 50



1

1.1
1.1.1
1.1.2
1.2

2.1
2.1.1
22
2.3
2.3.1
24
25
2.5.1
2.5.2
2.6
2.7
2.7.1

4.1
4.2
4.2.1

4.2.2
4.2.3
4.24
4.2.5
4.2.6
4.2.7
4.3

SUMARIO

INTRODUGAO ...ttt ses s ess s en e n s sanesnaseessananeseanennans 14
(@ | 1V 1 SR 14
= - L= USSP 14
ESPECITICOS ...ttt ettt et b e ens 15
JUSTIFICATIVA ettt et et e snestesnesbeeneensensennean 15
FUNDAMENTAGAO TEORICA ..., 17
EMPREENDEDORISMO.......cci ettt et s ens 17
O Perfil do EmPreendedor........................coooeeieeceeeeeieeeesieeeee e seenen 17
O EMPREENDEDORISMO BRASILEIRO........cceeeeece st 18
O MERCADO DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS BRASILEIRO.............. 19
Apoio as Micro e Pequenas empresas no Brasil.......................c..ccccuo........ 21
COMERCIO VAREUISTA ... ee e aes s esn s s s aanesn e 22
O MARKETING ...ttt ettt sa et snesbeene e s e nnenneas 24
Onde o Marketing se aplica? ....................cccoooeeieeieeiecieceeee e 25
Composto de MarKeting ................cccooieiiiieieeieeese s 27
ANALISE SWOT ...t eeeseesee s nasee s aeneanesnasn s 29
PLANO DE NEGOCIO ...ttt 30
Estrutura do Plano de NeQOCIO ...................ccoeieieicieieeesesese e 32
METODOLOGIA ...ttt s re b e ae e eneenneene s 35
PROPOSTA DO PLANODE NEGOCIOS...........coccoooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseneen, 37
SUMARIO EXECUTIVO ..o eeeeesees s es s esnesnssessssssesesasnenanns 37
CARACTERIZACAO JURIDICA E ADMINISTRATIVA DAEMPRESA............ 37
Dados do empreendedor, experiéncia profissional e atribuicbes na

=T 1] 0T =L R 37
RQZAO SOCIAL............c..ooeeeiiee e 37
NOME FaNtasia ..................ocooueeeeeeeeeeeee et 38
LOGO MAICa ............oeeeeeeeee ettt ettt e e et e e s e sre e ne e e eneeeneeanee s 38
] Lo (=T = o o S 38
CNPJ - Cadastro Nacional De Pessoa Juridica...........c.cccccooeieiiicncncnenenn. 38
ODBJELIVO SOCIAL ... e 38

DESCRIGAO DA EMPRESA ..ottt st 38



4.4 ANALISE DO AMBIENTE ...t s e s s en e 39
4.4.1 Dados e informagbes socioeconémicas da cidade de Campina Grande —
= SRS 40
4.4.2 O CONSUMIUOR...........ocoiiieieeieeeeeee ettt e e e stesaentesseeneeneeneennees 40
4.4.3 Caracteristicas Gerais dos Clientes.................c.ccooovvieiienieeiicieseece e 41
4.4.4 Interesses e Comportamentos dos Clientes ..................ccocoovoeeieeieecenennenne. 41
4.4.5 O que leva essas pessoas a comprar esses produtos?............................. 41
4.4.6 Onde eSta0 0S ClIENTES? .............ocooeeeeeeeeeee e 42
4.4.7 ANALISE SWOT ..ottt 42
45 ESTRATEGIA DE NEGOCIO ...t 43
4.5.T ProaUIO .............ccoooeeeeieeeeeeeeeee ettt ettt sttt s ne et e naeene e 43
N o (- T oo TS 43
T B o - T USRS 44
BN B o 0 11 Lo T o Lo R SRS 44
I I o= XX o - | S 44
46  PLANO OPERACIONAL ...ttt 44
4.6.1 Instalagoes e Arranjo fisico da empresa..................ccccooeveevceecveeseeceeieesreereene. 44
4.6.2 Descricdo do fluxo operacional........................cccoouororieieneicencesieneeeee e 45
47 PRODUTOS COMERCIALIZADOS. .........coeeceeeeeietesie et 45
4.8 ORGANOGRAMA ...ttt ettt s e se et e sse e ebesse s eaeesesesseneas 47
5 PLANO FINANCEIRO.........cocoiiiieeseeeteeeee ettt 48
51 LUCRATIVIDADE ...ttt sttt 50
52  RENTABILIDADE ...ttt 51
53 TEMPO DE RETORNO (PAYBACK).....ccceieereeee e 51
6 (o3 0]\ o3 I U 17 Yo J0 OO 52
REFERENCIAS ..........ooooieeieeeeeeeeseee e s 54

APENDICE — InStrumento de PESQUISA .........c.cveeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeseeee s eee s se s 57



14

1 INTRODUGAO

O ambiente em que as micro e pequenas empresas estdo inseridas é
dindmico, esta em constante movimento, e sofre fortes e evidentes implicagdes das
variagbes da economia mundial. Tais transformag¢des acarretam importantes
modificagdes em relagdo ao espago de atuagdo das micro e pequenas empresas,
seja em termos de novas oportunidades para sua inser¢cdo no mercado, seja em
termos de limitacdo a sua continuidade. Varios sao os efeitos desse conjunto de
modificagbes para o ambiente de gestdo dos negocios, que transformam ndo soé
economicamente as empresas como também nos campos politicos e sociais,
modificando o ambiente com novas tecnologias, com o surgimento de novos
concorrentes, com 0 aumento da mudanga e da complexidade do ambiente e as
crescentes flutuagcdes do mercado.

Diante da dificuldade para abrir, gerir € manter competitiva uma empresa,
além do carater dinamico dos mercados e do aumento expressivo da concorréncia, é
pertinente a utilizacdo de instrumentos estratégicos que diminuam essas limitagdes.
Nesse sentido, o presente trabalho tem por finalidade desenvolver um plano de
negocio, como ferramenta estratégica, informando questdes referentes ao
funcionamento de uma empresa que comercializa acessoérios de seguranga para
motociclistas.

O empreendimento objeto desse plano encontra-se no mercado da cidade de
Campina Grande, mas atua em um contexto de incertezas no que tange questbes
como o ambiente em que esta inserida, o seu mercado consumidor, seus pontos
fortes e fracos, sua estratégia de negodcio, entre outros pontos. Portanto com o
objetivo de orientar os estudos e atividades relativas ao funcionamento da empresa,

definiu-se os objetivos, apresentados a seguir.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Geral

e Elaborar uma proposta de Plano de Negodcios da microempresa “ProRace

Store”.
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1.2.3 Especificos

e Apresentar uma analise geral da empresa;
e Levantar informagdes do mercado para a elaboragdo do Plano de Negdcios;
e Desenvolver proposta para o Plano Operacional e Financeiro da empresa;

e Subsidiar a direcdo da empresa na analise da viabilidade do negdcio.

1.3 JUSTIFICATIVA

O empreendedorismo é uma forma que a sociedade possui de crescer
economicamente, pois trata-se de uma grande arma contra o desemprego, gerando
o desenvolvimento social das comunidades, cidades, regides e paises. Por meio da
inovagdo o empreendedorismo tem a capacidade de dinamizar a economia. A arte
de empreender ndo gera beneficios somente para o individuo que abre seu proprio
negoécio, ela possui também a capacidade de beneficiar as pessoas que estédo
ligadas direta ou indiretamente com o empreendimento.

Perceber as oportunidades oferecidas pelo mercado, reunindo condigdes
favoraveis para a realizagdo de um negdcio € uma caracteristica importante do
empreendedor, além da capacidade de criatividade e inovagao.

No contexto de reconhecimento da relevancia e pratica do
empreendedorismo, aumenta-se a preocupagado de como gerir da melhor forma os
recursos financeiros, matérias e humanos de um negécio. Nesse sentido, para que
um empreendimento possa ser guiado de maneira correta em todas as fases da sua
atuacio, se faz necessario uma ferramenta que facilite a analise de todo o ambiente
interno e externo em que a empresa esta inserida.

Para auxiliar o empreendedor no gerenciamento e captagdo de recurso para
seu negocio, existe a ferramenta de plano de negdcio, que se aplica tanto no
langamento de novos empreendimentos quanto no planejamento de empresas
maduras. O plano de negécio € o documento que especifica a empresa e suas
agdes de forma escrita além de apresentar inUmeras vantagens quando utilizado de
maneira adequada e estrategicamente e, que auxilia seu funcionamento.

Ao abrir um negécio inovador o empreendedor busca a diferenciagdo da sua

empresa diante a concorréncia. A inovagao € a base para que melhorias sejam
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implementadas aos negdcios ja existentes, como também para que novos negocios
sejam bem estruturados e possam atender a exigéncias do mercado consumidor.

Um negdcio inovador proporciona grandes beneficios para a empresa e
quando agregado ao desenvolvimento de um novo produto ou a adequagéo de um ja
existente € capaz de atender as exigéncias dos clientes mais rigorosos, além de
aumentar o volume de transacbes e vendas da empresa, aumentando
consequentemente os lucros. Paralelamente a inovagdo de um processo interno tem
a capacidade de reduzir os custos da empresa, corroborando com a ideia de que
negoécios inovadores, bem estudados e articulados, sdo um importante componente
para que um pais se desenvolva com um mercado competitivo.

A inovacdo também deve ser foco das empresas de pequeno porte,
fortalecendo seu sucesso no futuro, porém €& caracteristica peculiar de algumas
micro e pequenas empresas, por nao possuirem capacitacdo gerencial.
Normalmente essas empresas tem sua estrutura formada por pessoas com vinculos
familiares, fazendo com que os proprietarios fagam planos apenas para o curto
prazo, ficando restritos a resolucbes de problemas diarios e pessoais, sem a
preocupagcao com a definicdo de estratégias que garantam seu diferencial no
mercado a longo prazo.

A empresa “ProRace Store” se enquadra nas empresas de pequeno porte,
porém busca um mercado totalmente inovador na cidade, pois comercializa produtos
diferenciados, que nao sao encontrados a venda em nenhum estabelecimento da
regidao, gerando assim uma nova oportunidade de negdécio no universo de
motociclismo. O que faz da “ProRace Store” uma empresa inovadora € a
diferenciagcdo dos produtos comercializados por ela, atraindo um grupo seleto de
clientes, oferecendo-lhes produtos de alta qualidade e marcas renomadas do

universo motociclista.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo sera transcorrido sobre empreendedorismo, o mercado das
micro e pequenas empresas no Brasil, comércio varejista, marketing, analise SWOT,

e plano de negdcio.

2.1 EMPREENDEDORISMO

A origem do empreendedorismo esta intimamente ligada ao desenvolvimento
econbémico e social de um pais. O economista austriaco Joseph A. Schumpeter, no
livro “Capitalismo, socialismo e democracia”’, publicado em 1942, associa o
empreendedor ao desenvolvimento econémico. A analise dos precedentes historicos
da palavra empreendedor leva a algumas definicbes, uma delas € a do economista
francés Jean-Baptiste Say (1767-1832), que no inicio do século XIX conceituou
empreendedor como sendo o individuo com capacidade de movimentar recursos
econdmicos de um setor de baixa produtividade e retorno para outro de maior
produtividade e retorno.

Como empreender se relaciona com a movimentagdo de recursos com O
objetivo de gerar retorno, seja para um unico individuo ou pra um grupo de pessoas,
nao se pode separar o empreendedorismo das suas consequéncias geradas em
uma nagao, sendo estas: a capacidade de gerar riquezas, provocar o crescimento
econdmico, melhorar as condicbes de vida da populagdo, além de ser fator
primordial na geragado de empregos.

A capacidade de empreender de uma populacdo pode levar a altos niveis de
desenvolvimento socio-econbmico, visto que a riqueza de uma nagao pode ser
medida pela capacidade que a mesma tem de produzir, em quantidades suficientes,
0s bens e servicos necessarios para atender a demanda, gerando assim o bem-
estar da populacéao.

Com isso pode-se combater diversos problemas econdmicos e sociais através
do estimulo a “arte” de empreender, como sendo uma alternativa de melhoria para

uma nagao.

2.1.1 O Perfil do empreendedor
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O empreendedor € facilmente reconhecido pela sua capacidade de identificar
e criar novas oportunidades de negécio. O empreendedor tem a qualidade de
transformar uma situagdo comum em uma oportunidade excepcional. E aquele que
cria algo novo ou inova o que ja existe e esta sempre pesquisando. Busca novos
negoécios e oportunidades sem deixar de lado a preocupacédo da constante melhoria
dos produtos e servigos e dos métodos de gerir seu negdécio. A palavra que define
de certa forma a atividade empreendedora € “agao”, um verdadeiro empreendedor
pde em pratica seus sonhos e desejos, de forma planejada com o intuito de obter
resultados satisfatorios.

Segundo De Mori (1998, p.39) os empreendedores sao pessoas que:

Perseguem o beneficio, trabalham individual e coletivamente. Podem ser
definidos como individuos que inovam, identificam e criam oportunidades de
negoécios, montam e coordenam novas combinagbdes de recursos (fungdes
de produgéo), para extrair os melhores beneficios de suas inovagdes num
meio incerto Enquanto a maior parte das pessoas tende a enxergar apenas
dificuldade e insucessos, o empreendedor deve ser otimista e buscar
sempre 0 sucesso, apesar das adversidades.

Algumas caracteristicas sao indispensaveis em um empreendedor, uma das
mais importantes é a capacidade de assumir riscos. A respeito disso, Nuno Nogueira
(2011) destaca que os empreendedores bem sucedidos assumem riscos calculados,
mas que conseguem reduzir tal risco ao analisarem meticulosamente os modelos de
negoécios, o setor e o mercado antes de avangar. Entdo € certo que para os
empreendedores possam assumir determinados riscos no seu empreendimento faz-
se necessario que ele faca uma analise cuidadosa do ambiente interno e externo em

que esta inserido.

2.2 O EMPREENDEDORISMO BRASILEIRO

De acordo com a mais recente pesquisa, Global Entrepreneurship Monitor
(GEM), em 2010 o Brasil registrou a mais alta taxa de empreendedorismo entre os
paises do G-20 (grupo das 20 maiores economias do mundo), o pais também
aparece na frente entre as nagdes emergentes que compdem o chamado Bric (grupo

formado por Brasil, Russia, india e China). De acordo com a Revista Globo (2010):
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A Taxa de Empreendedores em Estagio Inicial (TEA) foi de 17,5% da
populagdo adulta, o que significa que, de cada 100 brasileiros de 18 a 64
anos, mais de 17 sdo empreendedores em negodcios com até trés anos e
seis meses de atividade. Sao 21,1 milhdes de pessoas que contribuem para
0 empreendedorismo no Brasil.

Com o objetivo de conquistar a independéncia financeira ou aumentar a renda
pessoal, muitos brasileiros estdo buscando abrir seu préprio negocio, elevando
assim o numero de empreendedores no pais.

O Brasil conta com diversas formas de apoio a cultura empreendedora que
vem se fortalecendo cada vez mais ao longo dos anos. Diversas sé&o as iniciativas
em todas as regides do pais, desde o investimento em educagao empreendedora e
em pesquisa e desenvolvimento de novas tecnologias, incentivos fiscais e a
facilidade de acesso a capital até as melhorias no ambiente regulatério e a
disseminacao da atitude empreendedora.

E com o fortalecimento dessas iniciativas que se torna cada vez mais comum
encontrar casos de empreendimentos que geram resultados ndo sé para seus
idealizadores, como também para toda a populacdo que € beneficiada com a

atividade empreendedora desenvolvida.

2.3 O MERCADO DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS BRASILEIRO

O Brasil € um pais que possui em seu quadro empresarial um numero
elevado de micro e pequenas empresas, que fazem a economia brasileira se

desenvolver gerando emprego e renda. De acordo com a Revista SEBRAE (2010):

Segundo o Anuario do Trabalho na Micro e Pequena Empresa langado em
2010 pelo Senigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), no Brasil existem 5,8 milhdes de empresas. Desse total, cerca de
99% sao micro e pequenas empresas (MPEs) elas sdo responsaweis por
empregar 52,3% dos 24,9 milhdes de trabalhadores com carteira assinada .
Os pequenos negoécios (formais e informais) respondem por mais de dois
tercos das ocupagdes do setor privado.

As micro e pequenas empresas brasileiras s&o uma expressiva fonte de
emprego e renda para a pais, elevando cada vez mais o numero de
trabalhadores com carteira assinada, e tornando o mercado brasileiro forte e
cada dia mais desenwolvido.

A Lei n° 7.256, de 27 de novembro de 1984, que estabelece normas
integrantes do Estatuto da Microempresa, relativas ao tratamento diferenciado,

simplificado e favorecido, nos campos administrativos, tributario, previdenciario,
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trabalhista, crediticio, e de desenvolvimento, foi o ponta pé inicial no que diz respeito
ao tratamento diferenciado dado as empresas de pequeno porte nos campos
administrativo, tributario, previdenciario, trabalhista, crediticio e de desenvolvimento
empresarial.

A Constituicao Federal de 1988 também serviu de apoio as micro e pequenas
empresas, dando tratamento diferenciado a elas, devido a concorréncia desleal por
parte das grandes empresas. A constituicao traz dois artigos que abordam o campo
das micro e pequenas empresas, sdo ele o art. 170 e o art. 179, que em seguida
foram alterados pela emenda constitucional n° 6, de 15 de agosto de 1995.

Sobre os artigos da Constituicdo Federal que tratam do tema temos:

Art. 170 — A ordem econdmica, fundada na valorizagdo do trabalho humano
e na liwe iniciativa, tem por fim assegurar a todos a existéncia digna,
conforme os ditames da justica social, observando o principio IX que,
defende tratamento fawrecido para as empresas de pequeno porte
constituidas sob as leis brasileiras e que tenham sua sede e administragado
no pais.

Art. 179 — A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios
dispensarao as microempresas e as empresas de pequeno porte, assim
definidas em Lei, tratamento juridico diferenciado, visando a incentiva-as
pela simplificacdo de suas obrigacbes administrativas, tributarias,
previdenciarias e crediticias, ou pela eliminacdo ou reducao destas por meio
de Lei. (BRASIL, 2012)

A partir dai, varios estatutos em forma de leis foram criadas para garantir o
funcionamento e regulamentar as microempresas, fornecendo beneficios fiscais,
tributarios entre outros. A Lei 8.864/94 veio para caracterizar as empresas de acordo
com a renda bruta anual, trouxe a instituicdo da abreviatura “ME” para microempresa
e “EPP” para empresas de pequeno porte, e dispds sobre a dispensa de algumas
obrigagdes trabalhistas e previdenciarias.

Em 1999 foi aprovado um novo Estatuto da Microempresa e da Empresa de
Pequeno Porte, pela Lei n° 9.841/99, estabelecendo diretrizes para a concessao de
tratamento juridico diferenciado e simplificado as microempresas e empresas de
pequeno porte nos campos administrativo, tributario, trabalhista, previdenciario,
crediticio e de desenvolvimento empresarial.

O Super Simples ou Simples Nacional é uma Lei Complementar que institui
desde 01/07/2007 o Estatuto Nacional das Microempresas e das Empresas de
Pequeno Porte. Isso possibilita as empresas referidas, a opg¢ado pelo Regime

Especial Unificado de Arrecadagdo de Tributos e Contribuicbes. Essa Lei traz a
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unificagdo de oito tributos - seis federais, um estadual e um municipal - com o
objetivo de desburocratizar a tributacdo para essas empresas, reduzir a carga
tributaria que incide sobre elas, aumentar a adimpléncia fiscal e facilitar a abertura e
a regularizacdo de empresas. Foram unificados o0s seguintes impostos e
contribuigdes: IRPJ, IPl, CSLL, COFINS, PIS/PASEP, INSS, ICMS e ISS.

Para um melhor entendimento do como é caracterizado as microempresas
(ME) ou empresas de pequeno porte (EPP) em relagao ao faturamento anual, temos
que: as ME, a receita bruta anual ndo podera ser superior a R$ 240.000,00
(duzentos e quarenta mil reais). No caso das EPP, a receita bruta anual tera de ser
superior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais) e inferior a R$
2.400.000,00 (dois milhdes e quatrocentos mil reais).

Vale lembrar que o art. 1°, paragrafo unico, Lei n.° 9.841/99 diz

O tratamento juridico simplificado e favorecido, estabelecido nesta Lei, visa
facilitar a constituicdo e o funcionamento da microempresa e empresa de
pequeno porte, de modo a assegurar o fortalecimento de sua participagcéo
no processo de desenwolvimento econdmico e social.

O que prova o quanto as micro e pequenas empresas sao estimuladas e
favorecidas devido a sua importdncia no desenvolvimento econémico do pais,
gerando emprego e renda, aumento assim o numero de trabalhadores formais no

Brasil.

2.3.1 Apoio as Micro e pequenas empresas no Brasil

Nao se pode falar em apoio as microempresas brasileiras sem se falar no
maior servico voltado para esse setor da economia nacional, 0 SEBRAE, Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. A partir da Lei n. 8.029/90, no
seu artigo 8° que desvinculou da Administragdo Publica Federal, o Centro Brasileiro
de Apoio a Pequena e Média Empresa - CEBRAE, mediante sua transformacao em
servigo social autbnomo, dando origem ao SEBRAE.

O SEBRAE é uma instituicdo técnica de apoio ao desenvolvimento da
atividade empresarial de pequeno porte, voltada para a criagdo de programas e
projetos que visam o desenvolvimento e o fortalecimento das micro e pequenas

empresas. Sempre buscando técnicas e estratégias inovadoras o SEBRAE busca
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condicbes melhores para uma evolugdo sustentavel, que contribua para o
desenvolvimento econémico do pais. Em sua administragdo prevalece a iniciativa
privada, constitui-se sob a forma de uma sociedade civil sem fins lucrativos que,
embora operando em sintonia com o setor publico, ndo se vincula a estrutura publica
federal.

Varios outros programas de apoio as micro e pequenas empresas Sao
encontrados no Brasil, destaca-se o programa de incubadora de empresas, que é
responsavel por cria um ambiente capaz de apoiar empresas novas e em operagao,
que buscam a modernizacdo das suas atividades de forma a transformar ideias em
produtos, processos e Servicos.

E fato saber que o apoio a o universo dos pequenos negdcios no Brasil, pode
ser uma forte alternativa para impulsionar o desenvolvimento econdémico e social no

Brasil.

2.4 COMERCIO VAREJISTA

Michael R. Czinkota (2001) define que varejo é a atividade final, ou os passos
necessarios para colocar mercadorias produzidas em outros lugares a disposi¢édo do
consumidor ou ainda para prestar servicos ao mesmo. Ou seja, a fungdo de varejo é
o ato de levar mercadorias ou servicos aos consumidores finais, para uso pessoal e
nao comercial. A empresa pode fazer isso de diversas formas, seja através de lojas,
por telefone, pelo correio, pela internet, de porta em porta, ela esta praticando o
varejo.

Para Kotler (1998), o varejo pode ser entendido como qualquer atividade que
relacione a oferta de produtos ou servicos diretamente com o consumidor final, isto
realizada através de uma loja de varejo - empreendimento varejista.

O varejo tem fungdo de facilitador da distribuicdo de produtos e servicos no
momento exato em que os consumidores necessitam, funciona como intermediario
no processo de distribuicdo de produtos e servigos, indo ao encontro de um numero
cada vez maior de clientes, nas suas mais diversas necessidades, e nos mais
diferentes lugares que estes clientes possam estar. Sempre buscando atender ao
maior nimero de pessoas que possam ser efetivamente consumidores dos produtos

comercializados.
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Para Kotler e Keller (2006) um varejista ou uma loja de varejo pode ser
qualquer empreendimento comercial que obtenha seu faturamento através da venda
de pequenos lotes no varejo. O varejo baseia-se na venda de pequenas
quantidades, sendo assim, qualquer organizagdo pode praticar o varejo, desde que
venda para os consumidores finais.

Para Kotler e Keller (2006), os tipos mais importantes de lojas de varejo sao:

a) Loja de especialidades: possui linha restrita de produtos.
b) Loja de departamentos: possui varias linhas de produtos.
c) Supermercados: operagdes de auto-servigo relativamente grandes, de baixo

custo, baixa margem e alto volume, projetadas para atender a todas as
necessidades de alimentagdo, higiene e limpeza domestica.

d) Loja de conveniéncia: lojas relativamente pequenas, localizadas préximo a
areas residenciais, funcionam em horarios prolongados sete dias por semana
e exibem uma linha limitada de produtos de conveniéncia de alta rotatividade,
além de sanduiches, café e guloseimas.

e) Loja de descontos: possui mercadorias padrao ou especialidades vendidas a
precos mais baixos, com margens menores e volume maior.

f) Varejista off-price (de liquidagdo: possui sobras de mercadorias, pontas de
estoque e produtos com defeito vendidos a precgos inferiores aos de varejo.

g) Superloja: area de vendas com grande metragem, oferece o que os
consumidores costumam comprar, além de servicos como lavanderia,
lavagem a seco, conserto de sapatos, troca de cheques e pagamentos de
contas.

h) Showroom de vendas por catalogos: ampla sele¢cdo de mercadorias de precgo
elevado, alta rotatividade e marcas vendidas com descontos. Os clientes

retiram nas lojas a mercadoria que encomendam por catalogos.

Nao é possivel encontrar apenas “lojas fisicas” praticando o varejo, existe
também o varejo sem loja. Segundo Churchill & Peter (2000, p. 419), “uma primeira
distingdo pode ser convencionada em varejistas com lojas e varejistas sem loja, ou
seja, os primeiros realizam suas transacbes comerciais em ambientes fisicos
definidos”. O que aumenta bastante o campo de atuagédo do varejo e dividi-o em dois

tipos.
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Segundo Kotler e Keller (2006), em se tratando de varejo sem loja,

instituicdbes que comercializam produtos sem uma instalagdo fisica constituida,

destacam-se as seguintes formas de atuagao.

a)

b)

Maquina de vendas: Sdo maquinas que entregam o produto desejado,
mediante a introdugcdo de cédulas, moedas ou cartdes. Sdo exemplos: as
maquinas de refrigerantes, café, salgadinhos.

Venda Direta: Apresentacdo de um produto ou gama de produtos feita porta a
porta. Método bastante utilizado por marcas de cosméticos como a Avon e
Natura.

Telemarketing: Oferecimento do produto através do telefone, método muito
usado por operadoras de cartao de credito.

Mala direta: Caracterizado pelo envio de folhetos e outros materiais,
descrevendo os produtos e permitindo sua compra por formulario proéprio.
Método frequentemente adotado para as assinaturas de revistas.

Marketing de rede: Consiste numa cadeia de distribuicdo na qual parte da
remuneragcao dos vendedores provem dos vendedores que estdo abaixo na
cadeia, existe um grande esforgo para ampliar a rede e oferecer o produto ao
numero cada vez maior de consumidores.

E-commerce: Apresenta e vende os produtos através de sites na internet. No
Brasil temos varias lojas que utilizam desse meio para fazer negoécios, como a

Submarino, Netshoes, bancos.

Atualmente o varejo é o principal meio de distribuicdo de produtos e servigos,

uma vez que, na cadeia de distribuicdo, ele se posiciona o mais proximo do

consumidor final, obrigando-as a focar suas estratégias no cliente, satisfazendo

assim suas necessidades, e buscando cada dia mais espago no mercado

competitivo. O sucesso de uma empresa de varejo depende de muitos fatores, o

foco nas necessidades do cliente, agilidade nas tomadas de decisdes, eficacia nos

resultados financeiros e os servicos colocados a disposi¢cao do consumidor.

2.5 O MARKETING

O marketing envolve estimulos e geragdo de trocas, em que duas ou mais

partes, agindo de modo deliberado e espontédneo, dao e recebem algo de valor,
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buscando mutuamente satisfazer necessidades (FLAVIO TORRES; ANDRE
TORRES, 2010).

O marketing relacionado a troca ou transferéncia de algo entre duas partes
existe desde o0 momento que as pessoas sentiram a necessidade de procurar ou
oferecer alguma coisa de valor para outra pessoa, buscando com isso receber em
contrapartida algo que possuisse valor para si.

Outros dois conceitos se juntam a definicdo de marketing como troca para
alicercar seu conceito e servir de essencial ferramenta dentro das empresas, sao
eles: marketing como filosofia organizacional e como processo.

Marketing como filosofia é definido por Flavio Torres e André Torres (2010),
como um principio basico da empresa que enfatiza o foco nas necessidades do
cliente, o trabalho integrado de todas as areas em fungdo do mercado e a geragao
de lucro como consequéncia da satisfagao dos clientes.

Ainda seguindo as definicbes de Flavio Torres e André Torres (2010), temos
que o marketing como processo significa que o trabalho de marketing segue um
conjunto de atividades logicamente encadeadas e executadas para alcangar
resultados. Esses resultados visam atender os objetivos da empresa, e incluem
varias etapas, como a pesquisa de mercado, o posicionamento da empresa,
avaliagdo da concorréncia e desenvolvimento de produtos.

O marketing também pode ser entendido como a orientagdo da empresa
visando determinar as necessidades, os desejos e os valores de um mercado,
adaptando-se a ele e promovendo a satisfacdo dos clientes de forma mais eficaz
que os concorrentes, sendo assim o marketing pode ser entendido também, como a
“arte” de conquistar e manter clientes.

Para Roberto Minadeo (2008), um desejo de um consumidor unido ao poder
de compra pode ser definido como demanda potencial. Marketing é agao, ou seja, €
como a empresa se comporta diante da dindmica do mercado. O marketing vem
para unir o desejo do cliente com o desejo da empresa satisfazendo assim ambas as

partes envolvidas na transagéo.

2.5.1 Onde o Marketing se aplica?
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Para que possamos entender um pouco mais da aplicagdo do marketing nas

mais diversas areas de uma organizagao, Kotler e Keller (2006), elenca algumas

dessas aplicacdes:

a)

b)

d)

g)

Bens: Bens tangiveis ou produtos constituem a maior parte do esfor¢o de
producdo e marketing da maioria dos paises. Devido ao grande numero de
produtos produzidos e comercializados, essa € uma das maiores areas de
atuacédo do marketing.

Servicos: A medida que as economias evoluem, uma proporcdo cada vez
maior de suas atividades se concentra na producdo de servicos. Com esse
aumento no setor de servicos o marketing foi adaptado a esse segmento de
mercado.

Eventos: Em determinados periodos, empresas promovem eventos como
grandes feiras setoriais, espetaculos artisticos e comemoragdes de
aniversarios. Ha toda uma categoria de profissionais que se encarregam de
planejar e elaborar os detalhes de um evento, a fim de se certificar que tudo
saira conforme o planejado.

Experiéncias: Orquestrando diversos servigos e mercadorias, € possivel criar,
apresentar e comercializar experiéncias. Um exemplo do marketing de
experiéncia é o Magic Kingdom da Walt Disney Word, onde os clientes visitam
um reino de conto de fadas, um navio pirata e uma casa mal-assombrada.
Pessoas: O marketing de celebridades tornou-se um negocio importante.
Hoje, toda estrela de cinema tem um agente, um empresario e ligagbes com
uma agéncia de relagbes publicas.

Lugares: Lugares — cidades, estados, regides, e paises inteiros — competem
ativamente para atrair turistas, fabricas, sedes de empresas e novos
moradores. E para isso dependem do marketing para dar visibilidade ao seu
lugar.

Propriedades: Propriedades sao direito intangiveis de posse, tanto de iméveis
como de bens financeiros (agdes e titulos). Direitos de propriedade sao
comprados e vendidos, e isso leva a um esforgo de marketing. Um exemplo
sao as imobiliarias que trabalham para que haja o negdcio de comprar e

venda de imoveis.
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h) Organizagbes: As organizagbes trabalham sistematicamente para construir
uma imagem solida e positiva na mente do seu publico-alvo. Para tanto,
investem em propaganda de identidade corporativa.

i) Informagdes: Informagdes podem ser produzidas e comercializadas como um
produto. E essencialmente isso que escolas e universidades produzem e
distribuem, mediante um preco, aos pais, aos alunos e as comunidades.
Enciclopédias e livros de ndo-ficgdo vendem informacgdes.

j) Ideias: Toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma ideia basica.
Produtos e servicos sédo plataformas para a entrega de algum conceito ou
beneficio. Os profissionais de marketing social estdo sempre as voltas com a
promogao de ideias como “Amigos nao deixam amigos dirigirem

alcoolizados”.

Pode-se concluir assim o nivel elevado de atuacdo do marketing, que
beneficia diversas pessoas e organizagdes se bem utilizado e pode ser uma

ferramenta fundamental para o sucesso das organizagdes.

2.5.2 Composto de Marketing

Jerome McCarthy, em seu livro Basic Marketing (1960), formulou o primeiro
composto de marketing, que traz um conjunto de pontos de interesses que as
organizagdes devem permanecer atentas na busca dos seus objetivos de marketing.

O marketing esta ligado diretamente com o sucesso das organizagdes, uma
boa gestdo de marketing pode levar a empresa a obter destaque diante do mercado,
e a possuir um diferencial que a posicione de forma destacada perante a
concorréncia. Portanto, o marketing torna-se ferramenta de extrema importancia
para aquelas organizagbes que desejam alcangar seus objetivos e suas metas, e
principalmente atingir niveis de vendas e lucros satisfatorios.

A capacidade da empresa pode ser controlada pelas atividades de marketing
(Westwood, 2007). Segundo (KOTLER, 2006), no marketing existem ferramentas
que sdo bastante usadas pelos administradores de marketing para satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes, bem como auxiliar a empresa a alcangar os
seus objetivos estabelecidos. Essas ferramentas recebem algumas denominacgoes,

dentre elas: Mix Marketing, Composto de Marketing, Composto Mercadolégico, 5
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P’s, dentre outros. Utilizaremos a nomenclatura “Composto de Marketing” que é

ilustrado na Figura 1.

b)

Figura 1 — O Composto de Marketing
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Fonte: Elaboragdo Propria, adaptado de Kotler.

Promocédo — o marketing moderno € muito mais do que apenas criar bons
produtos e disponibiliza-los ao mercado consumidor, € indispensavel neste
(KOTLER e KELLER,

2006). Compreende a publicidade, as relacbes publicas, a promocgao de

processo a comunicagdo com o0s clientes
vendas, a venda pessoal e o merchandising. Os objetivos da promogao sao
trés: Informar a existéncia do produto ou servigo; Informar aos clientes como e
onde obté-los; Lembrar os clientes dos servicos e produtos oferecidos pela
empresa.

Praca — os produtos e servicos das organizagdes precisam ser distribuidos,
eles necessitam se tornar disponiveis aos consumidores. A escolha da praga
do produto ou do servico esta relacionada com a escolha do canal de
distribuicdo, pode ser entendida como a combinacdo de agentes os quais o
produto flui, desde o vendedor inicial at¢é o consumidor final. Uma empresa
pode adotar o seu canal de distribuicido, ela pode utilizar-se do atacadista, do
distribuidor, do varejista, do correio, de loja propria, ou de qualquer outro
canal para distribuir seus produtos na praga.

Produto — segundo Kotler e Keller (2006), o produto pode ser definido como

tudlo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
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necessidade ou um desejo, ou seja, bens fisicos, servicos, experiéncias,
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e idéias.

d) Preco — é o valor que o consumidor ird pagar pelo produto ou servigo. O prego
ideal para a venda deve ser capaz de cobrir 0s custos do produto ou servigos
e ainda propiciar o retorno desejado pela empresa. Segundo Kotler e Keller
(2006), o prego € o unico elemento do composto de marketing que produz
receita, os demais produzem custos.

e) Pessoas — De acordo com Kotller (2000) sdo as pessoas que vao determinar
a qualidade dos servicos prestados, bem como o nivel de qualidade de
atendimento. As pessoas que fazem parte da organizagdo precisam entender
que um bom atendimento gera uma maior satisfacdo nos clientes, o que pode
por consequéncia aumenta o numero de vendas gerando assim mais lucro.
Algumas medidas devem ser tomadas para que a qualidade no atendimento e
a qualificagdo das pessoas envolvidas na organizagdo sejam elevadas, tais
medidas compreendem a realizacdo de treinamentos, programas de
capacitacao, politicas de reconhecimento e treinamento. As pessoas
envolvidas na organizagao devem compreender que 0 sucesso da empresa e
sua diferenciacdo diante a concorréncia dependem do seu nivel de

desenvolvimento.

2.6 ANALISE SWOT

Segundo Kotler e Keller (2006) a analise SWOT é a avaliagao global das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas. Ela envolve o monitoramento dos
ambientes externos e internos.

A analise SWOT é usada como base para a gestdo e o planejamento
estratégico das empresas, que busca fazer a andlise do ambiente em que a
organizagdo esta inserida. Permiti avaliar as forgas que compdem o negocio,
possibilitando a criacdo de uma estratégia empresarial bem definida.

A origem do termo SWOT é definida por (ROSSATO, 1996), da seguinte

forma:
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A matriz SWOT vem do inglés e representa as iniciais das palawas
Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats, ou seja, forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas. Nesta consolidam-se todos os aspectos
relevantes do negdécio tais como: cliente, mercado, ambiente competitivo,
risco no negdcio, ambiente, legislacdo, competéncias internas e capacitagao
dos fornecedores.

A analise do ambiente externo corresponde as oportunidades e ameacas,
para Kotler e Keller (2006), uma unidade de negdcios tem de monitorar importantes
forcas macroambientais (econdmicas, demograficas, tecnolégicas, politico-legais e
socioculturais) e significantes agentes microambientais (clientes, concorrentes,
distribuidores, fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucros.

Ja a andlise do ambiente interno relaciona-se com as forcas e fraquezas,
onde a empresa de deve montar suas estratégias de modo a minimizar seus pontos
fracos em areas que apresentem risco e maximizar os pontos fortes, onde a

empresa tem forga, de modo a identificar oportunidades. A figura 2 resume, com as

principais atividades, a matriz SWOT.

ASSOCLIAR

Figura 2 — Matriz SWOT
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Fonte: Ferrel (2000)

Essas ferramentas do marketing s&do de extrema importancia para o sucesso
das organizagdes. Outra ferramenta que possibilita planejar uma empresa de forma
eficaz e ser uma fonte para a obtencdo do sucesso empresarial € o plano de

negocio, que é capaz de auxiliar a gestdo da empresa em diversas areas.

2.7 PLANO DE NEGOCIO
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O planejamento é fundamental para se obter sucesso na realizagdo de
qualquer tarefa. O planejamento € um processo continuo, que consiste em um
conjunto de agbes com a intencdo de formular metas e os objetivos, observar
oportunidades de negdcio para empresa, bem como estabelecer orientagdo para o
futuro. Varios fatores devem ser considerados no momento em que se esta em um
processo de planejamento.

O dinamismo do mercado, a inexperiéncia na gestdo empresarial, a faléncia
cada vez mais cedo das empresas brasileiras sado alguns fatores que dificultam ou
amedrontam novos empreendedores a abrir seus negocios. O plano de negdcios
surge como apoio para que essas empresas nasgam melhor estruturadas e bem
mais informadas, ele serve para nortear as empresas.

O plano de negdécio € o documento que especifica, de forma escrita, um
negdcio que se quer iniciar ou que ja estd iniciado. E muito utilizado pelos
empreendedores, quando esses pretendem iniciar um negocio, mas também pode
ser utilizado como ferramenta de marketing interno e gestdo. De acordo com a
Cartilha intitulada “Como Elaborar um Plano de Negdcio, SEBRAE, p.08”, tem-se
que:

Um plano de negdécio € um documento que descreve por escrito os objetivos
de um negocio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos
sejam alcangados, diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de

negocio permite identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de
cometé-los no mercado.

O plano de negécio é uma ferramenta que permite conciliar a estratégia
planejada com a realidade empresarial. Antes de colocar a ideia de um
empreendimento em pratica, € necessario que se atente para alguns aspectos
fundamentais contidos no plano de negécio. Ele contém informacdes de mercado, a
especificagcdo do negocio e do seu modelo, analise das condicbes de mercado para
o que vai ser vendido e da sua concorréncia e de alternativas de fornecimento.

Para Dolabela (2000, p.127) “plano de negécios é a validacao da ideia, a
andlise de sua viabilidade como negécio”. Trata-se de um importante instrumento
para enfrentar as mudangcas do meio ambiente interno e externo, que contribui com o
sucesso da organizagado. Faz uma projecdo de mercado, que informa qual sera a
parcela de mercado que a empresa possuira e quais serdo as estratégias para

alcancar determinada fatia de mercado. O plano financeiro também € incluso no
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planejamento, e ele informa o quanto devera ser investido, o periodo que esse
investimento devera ocorrer para que o negocio se estabilize e qual sera a futura
rentabilidade do negdcio.

O plano de negocios nada mais é que a formalizagdo de todo um conjunto de
dados e informacdes sobre empreendimento futuro, definindo suas principais
condi¢cdes e caracteristicas, o que possibilita uma analise de viabilidade, bem como
de seus riscos, facilitando assim sua implantagdo. (Cunha e Ferla, 1997).

O plano estratégico traz a possibilidade de a empresa aproveitar ao maximo
seu potencial e enxergar oportunidades atuais e futuras, bem como reduzir a
probabilidade de restricdes e ameacas, ficando assim, mais facil da empresa prever
riscos e situagdes adversas. Ele ainda apresenta outra vantagem para as empresas
que elaboram um bom plano de negécio antes de realmente entrar no mercado, €
muito mais facil modificar negécios que estdo apenas no papel do que aqueles em
pleno funcionamento.

De acordo com DEGEN (1989) o planejamento do negbcio precisa
basicamente ser composto, além da fase inicial de coleta de informacdes, das
seguintes etapas: busca de oportunidades, definicio do foco do negécio,
identificacdo e andlise dos riscos, avaliagdo do grau de conhecimento e do volume
de recursos financeiros necessarios.

O desenvolvimento do um bom plano de negocio € a base para 0 sucesso, ao
longo dos anos, de uma empresa. Um plano bem elaborado e bem executado traz
beneficios para a organizagdo que serdao muito superiores ao tempo e aos recursos
gastos para sua elaboragdo, o que prova 0 quao necessario € a elaboracdo de um
bom plano de negdcios por novos e ja existentes empreendedores que almejam o

sucesso do seu negocio.

2.7.1 Estrutura do Plano de Negécio

A estrutura de um Plano de Negdécio deve seguir as necessidades da
empresa em questao, adaptando-se a sua realidade, porém existem alguns modelos
que representam a composigao basica para um plano de negocio bem estruturado.

O Plano de Negocios é composto por varias seg¢des que se relacionam e

permitem um entendimento global do negécio de forma escrita e em poucas paginas.
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Biagio e Batocchio (2005) apresentam uma estrutura basica para a elaboracéo de

um completo plano de negdcio, com as seguintes secoes:

a)

b)

d)

g)

h)

Capa — E a primeira coisa visualizada por quem 1& o Plano de Negdcios,
devendo, portanto, ser feita de maneira limpa e com as informacgdes
necessarias e pertinentes.

indice — Deve conter o titulo de cada sec&o do Plano de Negdcios e a pagina
respectiva onde se encontra.

Sumario executivo — Deve conter uma sintese das principais informagdes que
constam no Plano de Negocios.

Descricao da empresa — Nesta se¢ado, se deve descrever sua empresa, seu
historico, crescimento/faturamento dos Ultimos anos, sua razdo social,
impostos, estrutura  organizacional, localizagcdo, parcerias, servigos
terceirizados etc.

Planejamento Estratégico — Onde sdo definidos os rumos de sua empresa,
sua situacao atual, suas metas e objetivos de negdcio, bem como a descrigéo
da visdo e missdo de sua empresa. E a base para o desenvolvimento e
implantacdo das demais ag¢des de sua empresa.

Produtos e Servigos — Descrever quais sao os produtos e servigos, como sao
produzidos, ciclo de vida, fatores tecnolégicos envolvidos, pesquisa e
desenvolvimento, etc.

Analise de Mercado — Aqui, mostra-se que conhece muito bem o mercado
consumidor do produto/servigo (através de pesquisas de mercado), como esta
segmentado, as caracteristicas do consumidor, analise da concorréncia, a sua
participagdo de mercado e a dos principais concorrentes, os riscos de negocio
etc.

Plano de Marketing - Apresenta como pretende vender o produto/servico e
conquistar os clientes, manter o interesse dos mesmos e aumentar a
demanda. Deve abordar os métodos de comercializagdo, diferenciais do
produto/servico para o cliente, politica de precgos, projecdo de vendas, canais
de distribuicdo e estratégias de promogao/comunicagéo e publicidade.

Plano Operacional — Descrever como serao realizadas as principais

atividades do negdcio, desde a chegada da matéria-prima necessaria para o
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desenvolvimento do produto ou servico até a entrega desse produto ou
servico a seu cliente final.

)] Plano Financeiro - Apresentar em numeros todas as agbes planejadas da
empresa e as comprovagdes, através de projegdes futuras de sucesso do
negécio. Deve conter itens como fluxo de caixa, balango, ponto de equilibrio,
necessidades de investimento, lucratividade prevista, prazo de retorno sobre
investimentos etc.

k) Anexos - Deve conter todas as informagdes julgadas relevantes para o melhor

entendimento do Plano de Negdcios.

O plano de negdcio deve ser elaborado conforme a necessidade do seu
publico alvo, ele deve conter informagdes que vao desde a caracterizacdo do
negoécio até informagdes de despesas e resultados, bem como necessidades de
renovagao de produtos e processo na empresa, além de explorar o ambiente sdcio
econdémico com a finalidade de encontrar alternativas de grande potencial para a

empresa.
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Neste capitulo sera transcorrido sobre a metodologia utilizada para construgao

do trabalho.

3 METODOLOGIA

A metodologia define como o estudo sera realizado, o que vai ser pesquisado
além de apontar as etapas para a realizagdo do trabalho. Segundo Gonsalves (2001,
p. 62), “metodologia significa o estudo dos caminhos a serem seguidos, incluindo os
procedimentos escolhidos.” Portanto representa um roteiro a ser seguido que
engloba todas as etapas e instrumentos que o trabalho deve utilizar. E o momento
da pesquisa no qual se define 0 meio de coleta e maneira de analise dos dados com
a finalidade de que os mesmos sejam tratados de forma adequada para atingir o
objetivo tragado.

A elaboracao do plano de negdcio, objetivo dessa pesquisa, foi desenvolvida
com a coleta de informacgdes, através de entrevista com o proprietario da empresa,
bem como pesquisas no setor varejista de acessorios para motociclistas.

As informagdes foram alcangadas junto ao mercado da cidade de Campina
Grande-PB, considerando também o conhecimento e informagbes passadas pelo
proprietario da empresa sobre as necessidades dos motociclistas da regido, uma vez
que o mesmo faz parte desse meio e possui vasto conhecimento sobre
motociclismo. Além dessas informacdes, consultas foram realizadas na internet,
sobre a quantidade usuarios e potenciais clientes da empresa estudada,
contribuindo para o conhecimento sobre o mercado motociclista no qual a empresa
esta inserida.

De acordo como se define a maneira que a pesquisa sera conduzida, é
possivel classifica-la sobre alguns aspectos. Segundo Vergara (2007), a base para
classificagado de uma pesquisa tem como foco seus fins € meios.

O presente estudo é classificado como sendo uma pesquisa aplicada,
descritivo-exploratdria. Para Michael (2005), as pesquisas aplicadas dependem de
dados que podem ser coletados de formas diferenciadas, tais como pesquisas em
laboratérios, pesquisa de campo, entrevistas, gravagdes, em audio e / ou video,
diarios, questionarios, formularios, analise de documentos, entre outros.

Complementando a visao de Michael, Barros e Lehfeld (2000, p. 78):
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Define que a pesquisa aplicada tem como motivagdo a necessidade de
produzir conhecimento para aplicacéo de seus resultados, com o objetivo de
contribuir para fins praticos, visando a solugdo mais ou menos imediata do
problema encontrado na realidade.

Ao se caracterizar a pesquisa como exploratéria, pode-se verificar a pratica
da mesma de acordo com o que sugere Gonsalves (2001) na sua definicdo sobre
uma pesquisa exploratoria, a qual desenvolve e esclarece ideias, com o objetivo de
oferecer uma visdo ampla, sobre um determinado assunto pouco explorado.
Justificando a caracteristica descritiva, Cervo e Bervian (2002), afirma que uma
pesquisa descritiva deve observar, registrar, analisar e correlacionar fatos ou
fendmenos sem modifica-los, o que aconteceu conforme citado sobre a descri¢cao da
elaboragao do plano de negdcio.

Quanto aos meios a pesquisa pode ser classificada como bibliografica pois
“procura explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em
documentos. Pode ser realizada independentemente ou como parte da pesquisa
descritiva ou experimental’” (CERVO; BERVIAN, op.cit, p. 65). E também como
qualitativa através de um estudo de caso, que no entendimento de Tachizawa e
Mendes (2004, p. 61) “a monografia representativa de um estudo de caso deve ser
desenvolvida a partir da andlise de uma determinada organizagdo”, o que foi
realizado no presente estudo, onde foi feita uma pesquisa bibliografica e em seguida
foi realizado um estudo de caso analisando as informa¢des de uma organizagao.

Complementando a totalidade de informagdes coletadas, utilizou-se também a
entrevista, com um roteiro semi-estruturado como instrumento de pesquisa, que
segundo Marconi & Lakatos (1999, p.94) define entrevista como sendo o encontro
entre duas pessoas, afim de que uma delas obtenha informacdes a respeito de um
determinado assunto. Obtendo-se assim dados relevantes para a construcdo do
plano de negdcio da empresa “ProRace Store”, o qual uma vez elaborado favoreceu

a analise de aspectos relativos a empresa.
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4 PROPOSTA DO PLANO DE NEGOCIOS

A seguir sera descrito sobre o plano de negocios executado na empresa

pesquisada.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

A empresa ProRace Store esta localizada no centro da cidade de Campina
Grande, foi fundada em 2011, com o objetivo de atender toda a regido do estado da
Paraiba.

O negécio tem como objetivo comercializar acessérios de seguranga de
primeira linha para motociclistas, com marcas renomadas mundialmente. Com um
investimento inicial de noventa e dois mil e duzentos reais, usados para dar inicio ao
negocio, a empresa montou seu espago fisico e adquiriu seu estoque inicial.

Diante desses aspectos, o empreendimento vem colaborar ndo sé com o
desenvolvimento econdémico local, como também ampliar seu mercado para o
ambito estadual, fornecendo seus produtos para diversas regides do estado
paraibano.

A empresa tem como proposta ser inovadora e orientada para o cliente,

oferecendo produtos de qualidade, além de um atendimento diferenciado.

42 CARACTERIZACAO JURIDICA E ADMINISTRATIVA DA EMPRESA

4.2.1 Dados do empreendedor, experiéncia profissional e atribuicbes na

empresa
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Alberto Jorge Oliveira Simdes, Advogado, bancario durante 24 anos,
funcionario publico, agente de turismo e empresario. Atua na empresa como O

proprietario.
4.2.2 Razao Social
ProRace Store Comércio varejista de pecgas e acessorios para motocicletas
Ltda.
4.2.3 Nome Fantasia
ProRace Store Motorcycle Accessories.

4.2.4 Logo Marca

Figura 3 — Logomarca da empresa

PRolRACE

MOTORCLCYCLE ACCESSORIES

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

4.2.5 Endereco

Rua Dr. Severino Ribeiro Cruz, 577 - Loja 03 — Centro / Agude Velho /
Campina Grande / Paraiba — CEP 58.400-258

4.2.6 CNPJ — Cadastro Nacional De Pessoa Juridica

14.237.257/0001-76

4.2.7 Objetivo Social

a) Comeércio e Varejista de bicicletas e triciclos; pecas e acessorios.

b) Restaurantes e Similares.
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4.3 DESCRICAO DA EMPRESA

A ideia de criar a empresa deu-se pela afinidade que o proprietario possui por
motocicletas. A partir disso e da falta de estabelecimentos na regido paraibana que
comercializassem acessoérios de primeira linha para motociclistas, o proprietario
sentiu a necessidade de trazer para a cidade de Campina Grande uma loja que
atendesse o interesse de um publico exigente, e a caréncia de tais produtos.

Sendo assim, a empresa ProRace Store foi criada no ano de 2011, com o
objetivo de trazer para a regido paraibana a comercializacdo de acessorios de
seguranga para o uso dos motociclistas como capacetes, luvas, botas, macacdes,
jaquetas, calgas e etc., sendo tais produtos de marcas renomadas mundialmente,
como AGV, Alpinestars, Nexx, Suomy, Shoei, Tutto, Joe Rocket, Valentino Rossi,
Dainese, Arai, Sidi, dentre outras.

A partir disso, a ProRace Store se destaca no cenario campinense por ser a
unica loja que comercializa as marcas supracitadas. Dessa forma, diferencia-se das
demais empresas que comercializam a mesma mercadoria, pelo fato destas
trabalharem com marcas populares. Por este fato, a ProRace Store tornou-se

referéncia para um publico restrito de consumidores exigentes.

4.4 ANALISE DO AMBIENTE

O crescimento das vendas de motocicletas de alta cilindradas vem crescendo
rapidamente no Brasil desde o ano de 2009, segundo dados da Fenabrave
(Federacdo Nacional dos Distribuidores de Veiculos Automotores), nos quatro
primeiros meses de 2009, 10.878 motos do segmento custom foram vendidas,
contra 5.688 no mesmo periodo do ano anterior. O que representa um crescimento
de 91,24% (FENERICH, 2012). O mercado de motos de média e alta cilindradas é
bastante aquecido ja que os consumidores tem um poder aquisitivo elevado, o que
facilita na hora de adquiri as motocicletas.

Um fator que contribuiu para que o mercado de motos de alta cilindrada
crescesse foi a ascensdo social do pais, fazendo com o que, despertasse o

interesse de grandes marcas de motocicletas a se instalarem no Brasil.


http://www.moto.com.br/acontece/conteudo/crescem_as_vendas_de_alta_cilindrada-22867.html
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De acordo com dados da Abraciclo, entidade que representa as principais
fabricantes do setor, em 2011 vendidas 31.823 unidades com motor acima de 451
cm3, contra 29.311 vendas em 2010. No primeiro semestre de 2012 as vendas
desse tipo de motos cresceram por volta de 22,4% (FENERICH, 2012).

Apesar dos precos que variam em torno de R$28.000,00 e chegam em
torno dos R$100.000,00 esse mercado abrange um grande publico e que
cresce a cada dia. José Eduardo Ramos Gongcalves, diretor-executivo da
Abraciclo comenta “Muitas vezes, sao executivos, que usam a moto para
lazer e mostram grande fidelidade com a marca".

As marcas mais importantes do mercado motociclista vm aproveitando
esse momento de crescimento e instalando suas montadoras e
concessionarias no Brasil, aumentando o portfolio de produtos para o
consumidor brasileiro, dando saida a uma demanda antes reduzida pela
falta de opgbes. As maiores e mais conceituadas marcas de motocicletas de
luxo estdo aumentando seus negocios no Brasil, a prova disso é a Harley-
Davidson que além das onze lojas ja instaladas no pais, pretende abrir mais
seis concessionarias, segundo Longino Morawski, superintendente
comercial da Harley no Brasil as vendas mais que dobraram no primeiro
semestre de 2012. Outra marca que obteve grandes crescimentos nas suas
vendas nos primeiros seis meses de 2012 foi a BMW que conseguiu
alavancar suas vendas em 70,6% (DATAMARK, 2012).

Isso prova o quanto o mercado de motocicletas de luxo esta em expansao e
como consequéncia disso o comércio de acessorios tende a acompanhar o
crescimento desse setor, que envolve consumidores dispostos a fazer altos
investimentos em motocicletas de grandes marcas, bem como em acessoérios de

marcas conceituadas.

4.4.1 Dados e informagées socioeconémicas da cidade de Campina Grande —
PB

Campina Grande localiza-se no interior do estado da Paraiba, no agreste
paraibano, na parte oriental do Planalto da Borborema. Foi fundada em 1° de
Dezembro de 1697 e possui uma populagdo estimada em 385.213 habitantes, sendo
47,30% de homens e 52,70% de mulheres, abrangendo uma area de 594,179 km?
de acordo com Censo do IBGE de 2010 (IBGE, 2012).

4.4.2 O Consumidor
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O mercado consumidor nao € restrito apenas aos motociclistas, estendendo-
se também aos acompanhantes que geralmente sao seus cOnjuges ou filhos.

Na Paraiba sdo aproximadamente 133 moto clubes espalhados em todas as
regides do estado, tendo uma média de 1.500 motociclistas associados aos clubes.
Tem-se estas informacbes através de dados colhidos pelo site
revistamotoclubes.com.br por meio de pesquisas pela internet, listas recebidas dos
eventos de motociclismo anteriores e pela propria colaboracdo dos moto clubes e
motociclistas, sua ultima atualizacdo foi feita em 04/04/2012 (MOTOCLUBES DA
PARAIBA, 2012).

Diante do exposto, A ProRace Store tem como objetivo ndo sé comercializar
acessorios para motociclistas, mas também ser um ponto de encontro dos
apreciadores do motociclismo em todo o estado paraibano.

Ressalta-se ainda que devido as campanhas promovidas pelo Poder Publico,
por parte dos 6rgaos responsaveis pelo transito no pais, junto ao crescimento das
vendas de motocicletas de alta cilindrada e o aumento no poder aquisitivo das
classes sociais, vem se criando uma cultura por parte dos motociclistas de pilotar
sempre com equipamentos de seguranga. Fazendo com que a procura nesse setor

aumente cada vez mais.

4.4.3 Caracteristicas Gerais dos Clientes

a) Faixa etaria dos clientes?
De 25 a 70 anos

b) Na maioria sdo homens ou mulheres?
Homens

c) Qual sua escolaridade?

Superior incompleto a superior completo

4.4.4 Interesses e Comportamentos dos Clientes

a) Que quantidade e com qual frequéncia os clientes compram esses tipos de
produtos?
Depende do produto, mas sempre visitam a loja para adquirir novidades e

produtos que ainda ndo haviam adquirido.



b)

)

Onde costumam comprar?

Em outras cidades como Caruaru, Recife e pela internet.

4.4.5 O que leva essas pessoas a comprar esses produtos?

a)

b)

d)

O prego?

Sim, pois pelo fato dos produtos serem de qualidade os pregos fazem jus a
qualidade dos mesmos.

A qualidade dos produtos?

Sim, pois todos os produtos vendidos na loja s&o de grandes marcas
renomadas no motociclismo.

A marca?

Os clientes se interessam pelas marcas, principalmente pelo fato da loja
selecionar marcas de grife e de qualidade.

O atendimento?

O atendimento é diferenciado e adequado as necessidades de cada cliente.

4.4.6 Onde estao os clientes?

a) Qual o tamanho do mercado que a loja atua?
Atualmente a loja atua em Campina Grande e nos eventos de motociclismo
na capital e no interior do estado.
b) Os clientes encontram a loja com facilidade?
Devido a boa localizagao da loja, ela é de facil acesso.
4.4.7 Analise SWOT

O ambiente interno é o grau de ambiente voltado para dentro da organizagao, tendo

ligacéo direta e intrinseca com a administragdo da empresa.

Ambiente interno:

Pontos fortes: o gestor da loja possui grande conhecimento pratico dos produtos

comercializados; o gestor possui conhecimento sobre as necessidades encontradas
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no mercado consumidor dos seus produtos; seus precos estdo quase sempre abaixo
dos praticados no mercado; uUnica loja do estado nesse segmento; possui boa
localizacdo, situada no centro da cidade e proximo a diversos clubes de
motociclistas; comercializa produtos de alta qualidade, inclusive com marcas
mundialmente conhecidas.

Pontos fracos: espaco interno reduzido; dificuldade em divulgar o empreendimento.
O correto diagndstico das oportunidades e ameacgas, em relacdo ao ambiente
externo a organizagdo, € imprescindivel para que a empresa possa focar seus
esforcos estratégicos com o objetivo de anular as ameagas do ambiente externo e

maximizar as oportunidades.

Ambiente externo:

Oportunidades: crescimento do numero de vendas de motocicletas de alto
desempenho; aumento do poder aquisitivo da classe meédia; competir, em preco,
com lojas online.

Ameacas: facilidade dos consumidores na compra dos mesmos produtos no
mercado online; parte dos produtos importados, sofrendo variacdo devido a moeda
estrangeira; produtos com alta durabilidade, fazendo com que o cliente demore a

necessitar do produto novamente.

4.5 ESTRATEGIA DE NEGOCIO

4.5.1 Produto

Séao oferecidos acessorios para motociclistas em geral, produtos para motos
(6leo, capas, protetor de tanque). Garantindo que estes atendam as necessidades
dos clientes por sua qualidade, variedade e preg¢o atrativo e conquistando aos
poucos a sua confiangca para que se possa aumentar cada dia mais o percentual de
vendas. Trabalha com fornecedores de primeira linha, que oferecem produtos de

qualidade, e com marcas mundialmente reconhecidas.

4.5.2 Prego



O preco é fixado com o objetivo de alcangar o cliente-alvo, que se insere nas
classes média e média alta. E utilizado também parametros como os pregos
praticados pelo mercado; porcentagem de lucro bruto sobre os produtos; e o custo
dos fornecedores. A politica de preco adota € Valor de compra do produto + Frete +
Imposto + 30%. S&o oferecidos descontos por pagamentos & vista ou antecipados,
por volume de compras. Sao aceitos também pagamentos feitos através de cartdes

de crédito e débito.

4.5.3 Pracga

O principal canal de distribuicdo é a prépria loja, que se encontra em
localizagdo privilegiada, na area central de Campina Grande, em uma avenida de
grande fluxo, em frente a um dos cartdes postais da cidade, o Agude Velho, com
varias outras lojas e lanchonetes ao redor, e préximo a alguns moto clubes da

cidade.

4.5.4 Promocgao

As vendas sdo efetuadas diretamente no estabelecimento, onde os clientes
tém a oportunidade de adquirir o produto conforme suas necessidades, tendo a
chance de escolher entre uma diversidade de produtos, e contando com um
atendimento diferenciado, exclusivo, e de acordo com suas preferéncias, procurando
aquele produto que se adapta melhor as necessidades de cada cliente. Grande
parte das vendas ocorre nos encontros de motociclistas, onde sdo montados stands
e comercializados os produtos. A loja dispde também de vendas por encomenda,
onde o cliente pode solicitar o produto de sua preferéncia, que nao esteja disponivel
na loja, e em alguns dias o produto € entregue. Em breve a loja contara também com

vendas on-line, através do site da loja.
4.5.6 Pessoal
A empresa busca tornar o seu funcionario um conhecedor a fundo dos

produtos comercializados, buscando informacdes técnicas sobre cada produto

vendido na loja, para que o cliente possa entender todas as caracteristicas do
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material que esta adquirindo. A remuneracdo € fixa, através do salario comercial,

acrescida de comissao de 1% sobre as vendas.

4.6 PLANO OPERACIONAL

4.6.1 Instalagées e Arranjo fisico da empresa

A ProRace Store possui uma estrutura moderna, com decoragao tematica,
prateleiras bem divididas, visando uma boa separagao dos produtos por categorias,
tornando facil o acesso ao produto desejado pelo cliente, facilitando a vida do
mesmo na hora de localizar os itens que necessita, tal separacdo também ¢é util ao
funcionario que ganha tempo e produtividade. Possui ainda um ambiente
climatizado, com cadeiras e um sofa para oferecer ao cliente conforto e um ambiente
aconchegante. A empresa conta também com espaco para estacionamento de
motos.

No entanto, devido a grande variedade de produtos comercializados pela
empresa, o espaco fisico torna-se pequeno, ja que ela ndo possui estoque, e todos

os produtos oferecidos pela loja ficam expostos no seu ambiente interno.

4.6.2 Descrigao do fluxo operacional

a) Recebimento dos produtos
Conferéncia dos produtos e conferéncia dos documentos fiscais do produto.

b) Armazenagem
Os produtos ficam expostos nas prateleiras e nas araras com seus
respectivos precos.

c) Processo de venda
O vendedor disponibiliza as informag¢des necessarias sobre cada produto
desejado pelo cliente, fazendo a identificagdo do produto e tirando possiveis
duvidas e por fim encaminhando o cliente ao balcdo onde sera efetuado o
pagamento.

d) Processo de pagamento
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Os clientes pagam pelos produtos no balcdo onde se encontra o caixa,
escolhendo a opg¢ao de pagamento; A mercadoria € entregue ao cliente,

juntamente com o cupom fiscal, agradecendo pela compra.

4.7 PRODUTOS COMERCIALIZADOS

No quadro 1, a seguir, estdo sdo destacados alguns produtos comercializados

pela ProRace Store.

Quadro 1 — Produtos comercializados pela empresa.
ACESSORIOS PARA MOTOCICLETA

Oleo Lubrificante para motor

Oleo Lubrificante para corrente

Protetor de tanque

Capa para motocicleta
ACESSORIOS PARA MOTOCICLISTAS

Capacetes

Camisas

Jaquetas

Coletes

Macacoes

Calcas

Botas

Luvas

Viseiras

Bonés

Descanso de pulso

Reldgios

Balaclava

Oculos de sol

Camisa segunda pele

Fonte: Pesquisa, 2012.
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4.8 ORGANOGRAMA

Figura 4 — Organograma da empresa

Vendedor

Fonte: Pesquisa, 2012.

A administracdo da empresa € centralizada, devido ao baixo numero de niveis
hierarquicos, fato que facilita a tomada de decisbes e agiliza o processo de controle
das operacgdes internas e externas.

O proprietario é responsavel por todo o fluxo da loja, desde o contato com os
fornecedores, organizacdo do layout, pagamento de contas, contato com clientes,
entre outras atribuicdes.

A loja possui apenas um funcionario, responsavel pela venda dos produtos,
contratado no regime da CLT — Consolidacdo das Leis Trabalhistas. O salario esta
baseado no valor que o mercado esta pagando atualmente, acrescido de uma
comissao sobre as vendas de 1%.

Fica a cargo do vendedor, demonstrar e explanar as informagdes acerca dos
produtos ao cliente, tirando as duvidas do mesmo com relagdo aos produtos
disponiveis na loja. Além disso, fica sob responsabilidade do vendedor receber o
pagamento por aquilo que esta sendo adquirido, recebendo o dinheiro, ou efetuando
a operacao de crédito.

O contador € um prestador de servico para a empresa, ndo possuindo
nenhum vinculo trabalhista para com a mesma. Ele realiza as operag¢des contabeis e

cuida das exigéncias fiscais da empresa.
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5 PLANOFINANCEIRO

O plano financeiro é a principal fonte de orientacdo e controle da saude
financeira de um empreendimento, ele pode ser usado para dirigir as atividades da
empresa dentro dos padrbes estabelecidos, corrigir falhas e projetar o futuro
financeiro da empresa. Além disso, o plano financeiro tem a capacidade de
demonstrar e comprovar a viabilidade do empreendimento, através de indicadores
financeiros que fornecem se o negdécio esta sendo lucrativo ou ndo, a rentabilidade
da empresa e tempo que o empreendedor tera seu investimento de volta em forma
de lucros.

No plano financeiro da microempresa ProRace Store foram colhidas as
informacdes sobre seu investimento inicial, suas despesas mensais e sua receita
operacional. No segundo momento foram analisados seu resultado operacional e os
indicadores financeiros: Lucratividade; Rentabilidade; e Tempo de retorno

(PayBack). Abaixo segue o plano financeiro da empresa.

Tabela 1 — Investimento inicial

| PLANO FINANCEIRO

~ NUMEROS
e e QUANT UNIDADE SUB-VALOR
1-INVESTIMENTO INICIAL
1.0.0 | INVESTIMENTO FIXO - - -
1.0.1 | Modweis 12 3.000,00
1.0.2 | Computadores 1 1.500,00
1.0.3 | InstalacGes e Edificagdes 1 30.000,00
1.0.4 | Ar condicionado 1 1.200,00
1.0.5 | Linhas Telefénicas 2 -
1.0.6 | Outros: Freezer 1 800,00
SUB-TOTAL1 R$ 36.700,00
1.1.0 | CAPITAL DE GIRO - - -
1.1.1 | Estoque Inicial 60.000,00
1.1.2 | Outras despesas - SITE DA LOJA 1.500,00
SUB-TOTAL2 R$ 61.500,00
TOTAL (1+2) R$ 98.200,00

Fonte: Pesquisa, 2012.
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O investimento total inicial usado para dar inicia ao negécio foi de R$

98.200,00 (noventa e nove mil e duzentos reais), conforme mostra na tabela acima.

Neste valor estdo inclusos equipamentos, moveis e utensilios, o estoque inicial, o

website. O investimento foi feito de uma s6 vez, pois todos os itens dependem um do

outro para o funcionamento da empresa e das suas operacoes.

Tabela 2 — Despesas mensais

2-Despesas Mensais

2.0.0| CUSTOS FIXOS - -

2.0.1| Salario 070,00 (SA,LARIO

COMERCIARIO)

2.0.2| Aluguel 1.000,00
SUB-TOTAL1 R$1.670,00

2.1.0| OUTRAS DESPESAS - -

21.1| Agua - -

2.1.2| Luz 100,00

2.1.3| Telefone 50,00 100,00

2.1.4| Propaganda e Publicidade 100,00

2.1.5| Contador 300,00

2.1.6| Limpeza - -

2.1.7| Comisséo sobre Vendas 1%

2.1.8| Encargos Sociais 120,00
SUB-TOTAL2 720,00

2.2.0| CUSTOS VARIAVEIS - -

2.1.1| Mercadorias e embalagens 7.000,00
SUB-TOTAL3 R$ 7.000,00
TOTAL(1+2+3) R$ 9.390,00

Fonte: Pesquisa, 2012.

As despesas mensais sdo aquelas despesas que a empresa possui todo més

para garantir seu funcionamento minimo, e ndo pode deixar de honrar com essas

obrigagdes.

Tabela 3 — Receita operacional mensal

3 - Receita Operacional Mensal

3.0.0 | RECEITA OPERACIONAL - - -
3.0.1 Vendas de Produtos Média 15.000,00
SUB-TOTAL R$15.000,00

Fonte: Pesquisa, 2012.
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Toda a receita da empresa vem da venda dos seus produtos, essa € a Unica

fonte geradora de recursos para a empresa e € o que faz com que ela honre seus

COMpPromissos.

Tabela 4 — Resultados operacionais mensais

4 - Resultados Operacionais Mensais

4.0.0 | RECEITA OPERACIONAL 15.000 15.000

4.0.1 | Impostos sobre vendas (17%) 2.250 2.250

4.1 RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA R$ 12.750,00

4.2.0 | CUSTOS DOS PRODUTOS VENDIDOS

4.2.1 | Custo dos produtos ou mercadorias 7.000

43 DESPESAS ADMINISTRATIVAS - -

4.3.0 |Luz 100,00

4.3.1 | Telefone 50,00 100,00

4.3.2 | Propaganda e Publicidade 100,00

4.3.3 | Contador - 300,00

4.3.5 | Comissao sobre vendas 1% 150,00

4.3.6 | Encargos Sociais 120,00

4.3.7 | Aluguel 1.000,00

4.4 DESPESAS COM PESSOAL - -

4.4.0 | Salario 670,00

4.6 RESULTADO OPERACIONAL R$3.210,00
PROVISAO PARA IMPOSTO SOBRE

*7 | Lucro )

48 |LUCROLIQUIDO R$3.210,00

Fonte: Pesquisa, 2012.

5.1 LUCRATNIDADE

De acordo com o SEBRAE, lucratividade indica o percentual de ganho obtido

sobre as vendas realizadas.

faturamento mensal.

No caso estudado temos que a seguinte lucratividade:

Lucratividade = R$ 3.210,00
R$ 15.000,00

Ela é calculada dividindo o lucro liquido pelo
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Lucratividade =0,214 x 100 =21,4%
A lucratividade da empresa é de 21,4%, ou seja, o seu lucro liquido

corresponde a 21,4% do seu faturamento.

5.2 RENTABILIDADE

A rentabilidade corresponde a velocidade com que o capital investido pelo
empreendedor retorne em forma de lucro para sua em presa. Ela é calculada
dividindo o lucro liquido pelo investimento total. Segundo o SEBRAE, a rentabilidade
indica o percentual de remuneragcédo do capital investido na empresa.

No caso da ProRace Store temos a seguinte rentabilidade:

Rentabilidade = R$ 3.210,00
R$ 98.200,00
Rentabilidade = 0,0326 x 100 = 3,26% a.m.

O retorno sobre o capital total investido na empresa esta sendo de 3,26%

a.m. De acordo com o SEBRAE esse indice nas pequenas e médias empresas deve
estar em 2% e 4%, o que confirma que a empresa estudada esta dentro do indice, e

pode-se diz que é uma empresa rentavel.

5.3 TEMPO DE RETORNO (PAYBACK)

O Payback é o tempo entre o investimento inicial e 0 momento no qual o lucro
liquido acumulado se iguala ao valor do investimento, ele permite conhecer em
guantos meses sera possivel conseguir o retorno do investimento inicial. Esse valor
€ calculado dividindo o investimento inicial pelo lucro liquido.

No caso analisado temos:

Tempo de Retorno = R$ 98.200,00
R$ 3.210,00

Tempo de Retorno = 30,6 meses.

O tempo de retorno do capital investido € de 31 meses, equivalente a
aproximadamente dois anos e meio, ou seja, num prazo de 31 meses ou 2 anos e
meio a empresa tera de volta sobre forma de lucro tudo aqui que foi investido para

sua abertura.



52

6 CONCLUSAO

Ao longo dos anos, o Brasil vem se fortalecendo cada vez a partir de diversas
formas de apoio a cultura empreendedora, e atualmente, 0 comércio varejista vem
sendo uma das principais formas de empreendedorismo no Brasil. Diversas séo as
iniciativas em todas as regides do pais, desde o investimento em educacao
empreendedora e em pesquisa e desenvolvimento de novas tecnologias, incentivos
fiscais, além da facilidade de acesso ao capital.

As iniciativas citadas acima dentre varias outras sdo de fundamental
importancia para o estimulo dos novos empreendedores que atualmente s&o cerca
de 21,1 milhdes de pessoas contribuindo para o empreendedorismo brasileiro, com a
criagado de seu proprio negocio através de micro e pequenas empresas, sendo estas
uma expressiva fonte de emprego e renda para o pais, elevando cada vez mais o
numero de trabalhadores com carteira assinada, e tornando o mercado brasileiro
forte e cada dia mais desenvolvido.

Porém, o fato de montar um negdcio ndao garante que este trara lucro para o
empreendedor. Segundo o Sebrae, a taxa mortalidade das micro e pequenas
empresas brasileiras atualmente € bastante elevada. O sucesso de qualquer
empreendimento resulta de um planejamento anterior ao inicio do negocio.

O plano de negdcio € a ferramenta que auxilia o empreendedor a entender o
funcionamento do seu negécio, os pontos fortes e fracos do seu empreendimento, a
quantidade de recursos aplicados, o mercado em que esta inserido, entre outros
aspectos, diminuindo o risco de insucesso da empresa e servindo também como um
cartdo de visitas para os seus fornecedores e clientes.

Através do plano de negdcio foi possivel analisar a empresa ProRace Store,
por meio da analise dos 5P’s do marketing, analisar, também, o ambiente interno e
externo da empresa, do seu fluxo operacional e do seu plano financeiro.

Pode-se confirmar que a empresa ProRace Store, apesar de ser um
empreendimento em funcionamento, e sem antes ter havido um estudo sobre ela, é
um empreendimento rentavel, pois apresentou uma lucratividade de 21,4% a.m. e
uma rentabilidade de 3,26% a.m. estando assim dentro dos indices estabelecidos

pelo Sebrae. Apresentou também um tempo de retorno (Payback) de 31 meses, ou 2
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anos e meio, ou seja, num prazo de 2 anos € meio a empresa ProRace Store tera de
volta o seu investimento inicial.

Desta forma, podemos concluir, com base nos resultados obtidos, que este
plano de negaocio proposto, além de comprovar a viabilidade financeira da empresa
através da proposta do plano financeiro elaborado, € uma importante ferramenta que
podera auxiliar no funcionamento do negocio, que foi exposto na elaboragcdo do
plano operacional e serve de instrumento de orientagdo ao empreendedor nas suas
tomadas de decisdes e praticas de gestao.

Além da conclusdo citada, detectou-se que a chave para 0 sucesso
empresarial depende de uma busca por conhecimento das variaveis que envolvem
um negdcio, tais como cliente, mercado, produto, concorréncia. Aliado a essa busca,
o empreendedor deve se preparar para as transformacées do mercado, sempre com
bases técnicas que auxiliem nos processos de tomada de decisdes e na escolha das

melhores alternativas para que o empreendimento seja um sucesso no mercado.
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APENDICE

1. Instrumento de Pesquisa
1.1 Dados do empreendedor, experiéncia profissional e atribuicées na empresa.

Alberto Jorge Oliveira Simoes

Advogado, Bancario durante 24 anos, Funcionario Publico, Agente de Turismo e
Empresario.
Atribuicdes na empresa: Proprietario

1.2 Dados do empreendimento.
1.2.1 Razio Social

ProRace Store Comércio Varejista de Pecas e Acessorios para Motocicletas Ltda.

1.2.2 Nome Fantasia

ProRace Store Motorcycle Accessories
1.2.3 Logo Marca

FPROIRACE

MOTORCYCLE ACCESSORIES

1.2.3 Endereco

Rua Dr. Severino Ribeiro Cruz, 577 - Loja 03 — Centro / Agude Velho /
Campina Grande / Paraiba — CEP 58.400-258
1.2.4 CNPJ - Cadastro Nacional De Pessoa Juridica

14.237.257/0001-76

1.2.5 Objetivo Social

a) Comeércio e Varejista de bicicletas e triciclos; pecas e acessorios.
b) Restaurantes e Similares.

1.2.6 Missio da Empresa
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1.3 Descricio da Empresa (breve descri¢cio do historico da empresa, como foi
surgimento, o que levou a se criar a empresa...)

Tudo comegou com minha afinidade por motocicleta, e também pela necessidade e
falta de estabelecimentos comerciais com produtos de seguranca de primeira linha
para motociclistas, como capacetes, macacoes, luvas, botas, etc.

1.4 Analise de Mercado

1.4.1 Caracteristicas gerais dos clientes
¢ Qual a faixa etaria?
De 25 a 70 anos.

e Na maioria sao homens ou mulheres?
Homens.

¢ Qual sua escolaridade?
Superior incompleto a superior completo.

1.4.2 Interesses e comportamentos dos clientes
¢ Que quantidade e com qual frequéncia compram esses tipos de
produtos?
Depende do produto, mas sempre visitam a loja para adquirir novidades e
produtos que ainda nao haviam adquirido.

¢ Onde costumam comprar?
Em outras cidades como Caruaru, Recife e pela nternet.
1.4.3 O que levaessas pessoas a comprar?
e O preco?
Sim, pois pelo fato dos produtos serem de qualidade os pregos fazem jus a
qualidade dos mesmos.

e A qualidade do produto?

Sim, pois todos os produtos vendidos na loja sdo de grandes marcas
renomadas no motociclismo.

e A marca?

Os clientes se interessam pelas marcas, principalmente pelo fato da loja
selecionar marcar de grife e de qualidade.

e O atendimento da empresa?
Sim, pois a empresa busca realizar um atendimento diferenciado
1.4.4 Onde estao seus clientes?
¢ Qual o tamanho do mercado onde vocé atua?

Atualmente atuo em Campina Grande e nos eventos de motociclistas na
capital e interior do Estado.



59

e Seus clientes encontraram sua empresa com facilidade ?
Sim, principalmente pela boa localizagdo da loja.

2 Plano de Marketing

2.1 Descreva os principais produtos e servicos comercializados

Capacetes, jaquetas, botas, luvas, macacdes, camisas, calgas, balaclavas e lubrificantes
para motor.

2.2 Quais sao as principais estratégias de promoc¢ao e divulgacio da sua empresa?
A empresa tem se divulgado nos eventos de motociclismo em que participa ¢ nas redes
sociais como Facebook e Twitter.

2.3 Quais sao as formas de comercializacio dos produtos?
Os produtos sdo vendidos na loja fisica e em breve no site da loja.

2.4 Qual é a politica de preco adotada pela empresa?
O valor do produto + frete + imposto + lucro de 30%.

3 Plano operacional

3.1 Como sao as instalacoes e o arranjo fisico da empresa?

A empresa tem estrutura moderna, decoracdo personalizada, porém o espaco fisico
atualmente ¢ pequeno.

3.2 Qual a necessidade de pessoal para dar apoio ao negdcio? (nimero de
funcionarios, prestadores de servico e etc)

Atualmente tem apenas um funcionario, mas nos eventos tenho uma estrutura maior.

4 Plano Financeiro

| PLANO FINANCEIRO

NUMEROS
ITEM DISCRIMINACAO
QUANT UNIDADE SUB-VALOR
1-INVESTIMENTO INICIAL
1.0.0 | INVESTIMENTO FIXO - - -
1.0.1 | Maquinas e Equipamentos
1.0.2 | Moveis 12 3.000,00
1.0.3 | Computadores 1 1.500,00
1.0.4 | Instala¢des e Edificagoes 1 30.000,00
1.0.5 | Ar condicionado 1 1.200,00
1.0.6 | Linhas Telefonicas 2 50,00 (L?SI;SS)
1.0.7 | Outros: Freezer 800,00
SUB-TOTALI1
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1.1.0 | CAPITAL DE GIRO - - -
1.1.1 | Estoque Inicial 60.000,00
112 Outras despesas - SITE DA LOJA 1.500,00

SUB-TOTAL2

TOTAL (1+2)

2-DESPESAS MENSAIS
2.0.0 | CUSTOS FIXOS - - -
670,00
2.0.1 | Salario 1 (SALARIO
COMERCIARIO)

SUB-TOTALI1
2.1.0 | OUTRAS DESPESAS - - -
2.1.1 | Agua 1 -
2.1.2 | Luz 1 100,00
2.1.3 | Telefone 2 50,00 100,00
2.1.4 | Propaganda e Publicidade 1 100,00
2.1.5 | Contador 1 300,00
2.1.6 | Limpeza
2.1.7 | Fretes ¢ Distribuicao
2.1.8 | Comissdao sobre Vendas 1 1%
2.1.9 | Encargos Sociais 1 120,00
2.1.11 | Impostos
2.1.12 | Outros:

SUB-TOTAL2
2.2.0 | CUSTOS VARIAVEIS - - -
2.2.1 | Mercadorias e embalagens 7.000,00

SUB-TOTALS3

TOTAL(1+2+3)

3-Receita Operacional Mensal

3.0.0 | RECEITA OPERACIONAL - - -
3.0.1 | Vendas de Produtos VARIA 15.000,00

SUB-TOTAL
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