Universidade Federal de Campina Grande
Centro de Humanidades
Unidade Académica de Administracao e Contabilidade

Coordenacao de Estagio Supervisionado

EMPREENDER MINIMIZANDO RISCOS E OTIMIZANDO
VIABILIDADE: O CASO DA LADY MALU

LUCIENE GOMES DA COSTA

Campina Grande — 2014



LUCIENE GOMES DA COSTA

EMPREENDER MINIMIZANDO RISCOS E OTIMIZANDO
VIABILIDADE: O CASO DA LADY MALU

Relatorio de Estdgio Supervisionado apresentado ao
curso de Bacharelado em Admmistracio da
Universidade Federal de Campina Grande, em
cumprimento parcial das exigéncias para obtencdo
do titulo de Bacharel em Administragao.

Orientador: Prof*. Sidia Fonseca Almeida, Dr.

Campina Grande - 2014



COMISSAO DE ESTAGIO

Membros:

Luciene Gomes da Costa
Aluna

Sidia Fonseca Almeida, Doutora
Professora Orientadora

Patricia Trindade Caldas, Mestre
Coordenadora de Estagio Supervisionado

Campina Grande — 2014



LUCIENE GOMES DA COSTA

EMPREENDER MINIMIZANDO RISCOS E OTIMIZANDO
VIABILIDADE: O CASO DA LADY MALU

Relatorio aprovado em / /

Dra. Sidia Fonseca Almeida
Orientador

Dr. Ary Vierra da Silva
Examinador

Ms. Maria Aldano de Francga
Examinador

Campina Grande - 2014



Dedico este trabalho a minha mae Lucimar
Gomes da Costa, por seu grande esfor¢o para me
educar, ao meu filho Roberto Robson por seu
amor e carinho e ao qual quero servir de exemplo

e a vocé Edjane Madza que sempre me incentivou.



AGRADECIMENTOS

Um momento magico, hora de honrar a quem nos deu honra. Primeiramente agradeco a
Deus por ter me concedido sabedoria e forgas para estar aqui hoje, sem ele eu nada seria, a ele
toda honra, toda gloria, todo louvor e toda a minha adoragdo. A alguém especial e
mesquecivel em minha vida, Edjane Madza de Almeida Cunha, que me mostrou que nunca ¢
tarde para recomegar ¢ que devemos sempre lutar por nossos sonhos e ideais principalmente
quando sabemos que eles nos levaram a alcancar o sucesso. A vocé meu filho, Roberto
Robson que tanto me incentivou e cuidou de mim nas noites em que eu ficava estudando,
nunca esquecerei seu amor demonstrado naquele leite tdo gostoso que vocé me trazia antes de
dormir.

Aos meus pais Antonio Camara da Costa e Lucimar Gomes da Costa, as minhas irmas,
Lucimara Gomes ¢ Aluska Gomes e aos meus sobrinhos Pedro ¢ Maria Julia, meu muito
obrigada, por sempre acreditarem em mim € me amarem como eu sou, saibbam que ter voces
ao meu lado ¢ o maior presente de Deus.

A minha orientadora Sidia Fonseca que me acolheu com muito amor e carinho e
humildemente se disp0s a passar os seus conhecimentos ¢ dedicar o seu tempo ao nosso
projeto, saibas que €s um grande exemplo em minha vida e que Deus te fortaleca para que
vocé continue sendo esse ser humano que faz tudo com exceléncia. Aos meus Mestres, em
especial Marielza Barbosa, Adriana Dantas, M* Aldano e Fatima Martins, tenham certeza que
os ensinamentos de vocés serdo colocados em pratica na minha vida profissional e pessoal

Aos amigos que conquistei no decorrer do curso, Mariana Luna, Karianne Barbosa,
Camila Porto, Carime Oliveira, Vitoria Régia, nestes quatro anos juntas, brigamos, sorrimos e
nos ajudamos, voc€s sdo especiais em minha vida. Aos amigos queridos, Elianne Madza,
Josivanda Gomes, Cilmara Lopes, Iury Franca e Dapaz Pereira obrigada pelo carinho, forga e
auxilio que recebo de vocés sempre que preciso.

A todos que contribuiram direta e indiretamente para a conclusdo dessa etapa quero
que saibam que cada individuo € unico e contribui nas nossas vidas de uma forma particular e

especial, recebam todos, um coragdo grato € o meu muito obrigada!



“Adinda que eu fale as linguas dos homens e dos
anjos, se eu ndo tiver amor, serei como o bronze
que soa ou como o cimbalo que retine. Ainda que
eu tenha o dom de profetizar e conhega todos os
mistérios e toda a ciéncia; ainda que eu tenha
tamanha fé, a ponto de transportar os montes, se
ndo tiver amor, nada serei.”

(1 Co 13)



COSTA, Luciene Gomes da. Empreender Minimizando Riscos e Otimizando Viabilidade:
O Caso da Lady Malu. Monografia. Universidade Federal de Campma Grande: Paraiba,
2014.

RESUMO

O presente trabalho vem ressaltar a importancia de algumas ferramentas de gestdo, a exemplo
do planejamento estratégico e do plano de negocios, para diminuir os riscos e analisar a
viabilidade do empreendimento. Seu objetivo ¢ avaliar a wviabilidade mercadologica,
econdmica e financeira da criagdo da nova marca de uma camisaria feminina, a Lady Malu,
que terd sua sede de distribuicao na cidade de Campina Grande - PB. Empregou-se o método
de pesquisa bibliografica para consolidar a base conceitual que envolve a tematica adotada,
bem como um estudo de caso, que proporcionou condigdes para uma andlise detalhada sobre a
implantacdo do empreendimento. Depois das informagdes coletadas, foi realizado o
Planejamento Estratégico, com a finalidade de wverificar os pontos fortes e fracos da
organizacdo, bem como as oportunidades e ameagas que o ambiente externo proporcionara a
marca Lady Malu. Em seguida, os dados da pesquisa foram inseridos na Plataforma online do
SEBRAE, e assim, elaborado o Plano de Negocios, o qual permitu a empreendedora
conhecer as vantagens e desvantagens do langamento da marca no mercado, bem como seu
publico alvo, o perfil dos seus clientes, fornecedores e concorrentes. Foram também
analisados sua capacidade produtiva, seus processos operacionais € sua estimativa de
faturamento, dos custos e lucros. Ao final do estudo, constatou-se a projecao de viabilidade do
empreendimento, cujo retorno € previsto para um periodo de aproximadamente nove meses,
caso sejam consideradas e praticadas as premissas do planejamento estratégico e do plano de
negocios. Reforga-se, portanto, a necessidade da utilizacdo das ferramentas de gestdo para a

diminuicdo dos riscos € em prol do bom desempenho do empreendimento.

Palavras-chave: ~Empreendedorismo, Planejamento  Estratégico, Plano de Negbcios,

Viabilidade Econdmico-Financeira.
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ABSTRACT

The present work highlights the importance of some management tools, such as the strategic
planning and business plan to reduce the risks and analyze the feasibility of the venture. Its
objective is to evaluate the marketing, economic and financial feasibility of creating a brand
new women's hosiery, Lady Malu, which will have its headquarters of distribution in
Campmna Grande - PB. It was applied the method of literature research to strengthen the
conceptual basis that nvolves the theme adopted, as well as a case study, which provided
conditions for a detailed analysis of the mmplementation of the project. After the information
collected, the Strategic Planning was conducted in order to ascertain the strengths and
weaknesses of the organization as well as the opportunities and threats that the external
environment will provide the brand Lady Malu. Then, the survey data were entered into the
online platform SEBRAE, and thus prepared the Business Plan, which allowed the
entrepreneur to know the advantages and disadvantages of the launch of the brand in the
market, as well as your target audience, the profile of customers, suppliers and competitors.
Its production capacity, operational processes and its estimate of revenues, costs and profits
were also analyzed. At the end of the study, it was found the projection of viability of the
enterprise, whose return is planned for a period of approximately nine months, if the premises
of strategic planning and business plan are considered and practiced. It is stressed, therefore,
the need to use the management tools to reduce risks and to promote the good performance of

the enterprise.

Keywords: Entrepreneurism, Strategic Planning, Business Plan, Economical and Financial
Viability.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacio do Setor de Confec¢oes: O Cenario Nacional, Regional e Local

O Brasil miciou suas atividades na constru¢do de uma industria téxtil ainda no periodo
colonial, tendo sua iniciativa frustrada por uma decisdo imposta pela familia real portuguesa.
Nesse primeiro momento, a Europa, em especial a Franca, de onde vinham os modelos usados
em nosso pais, influenciava a moda no Brasi. Com o passar das décadas, o mercado brasileiro
abriu um espago cada vez maior para o crescimento da concorréncia internacional, forcando
os empreendedores brasileiros a focar na modernizagdo e na procura de pregos menores €
mais competitivos, para que assim pudessem enfrentar a concorréncia dos artigos importados.

Enfatizar a busca pela exceléncia para ser melhor que os concorrentes trouxe
resultados para as empresas e, hoje — micio do século XXI, a industria téxtil e de confec¢des
brasileira pode ser comparada com os maiores produtores mundiais, tendo sido registrado um
crescimento anual bastante significativo para a economia do pais, conforme pode-se constatar
por meio do Grafico 1.

Grafico 1: Aumento do Consumo De Téxteis No Brasil

N AUMENTO DO CONSUMO DE TEXTEIS NO BRASIL

& |
-
O incremento da renda e estabilidade da economia nos permitem
afirmar que nos préximos 5 anos o consumo de téxteis e
confeccionados no nosso Pais aumentara mais de 50%.
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Fonte: Pimentel (2011).

Segundo dados da Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdes (ABIT) e
do SEBRAE, a industria téxtl e de confecgdes ¢ um dos mais importantes setores da

economia nacional, tanto no tocante a geracdo de empregos, quanto ao valor de sua producao.



18

Conforme pode-se ver por meio do Grafico 2, esse setor tem grande potencial de gerar

empregos em nosso pais (PIMENTEL, 2011).

Grafico 2: Capacidade de Geragdo de Empregos
CAPACIDADE DE GERACﬂO DE EMPREGOS

Segundo o BNDES, nenhum setor da Industria de Transformagdo tem
maior potencial de gerar empregos do que o Setor Téxtil e de Confecgdo.
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Fonte: BNDES
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Fonte: Pimentel (2011)

Segundo dados do SEBRAE (2011), o crescimento do poder de compra obtido pelos
trabalhadores brasileiros nos ultimos anos ¢ um dos fatores mais importantes para garantir o
crescimento interno deste setor. O mercado brasileiro, que antes pertencia ao exterior, estd
crescendo rapidamente e com isso empresarios de todo o mundo estdo investindo fortemente
no mercado da moda no pais. A populagdao brasileira busca cada vez melhores formas de se
vestir, questiona mais e procura mais informagdes e beneficios sobre esse tdo rico mundo da
moda. Esse publico que deseja estar cada vez mais bonito, na moda, e que tem uma grande
preocupacdo em se vestir bem, ¢ que estd garantindo o crescimento do setor téxtil, cabendo,
assim, aos empreendedores do setor, novar seus artigos para suprir a necessidade de um
publico cada vez mais exigente.

Segundo pesquisa realizada em 2012 pela Fundacdo Getilio Vargas (FGV) e
publicada no site ADMINISTRADORES.COM, os gastos das familias com artigos da cadeia
téxtil concentram-se na regido Sudeste (46,3%), seguida da regido Nordeste (20,6%), Sul
(18,9%), Norte (7,2%) e Centro Oeste (6,9%).
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De acordo com dados do BNDES (2009), a partir de 1990 houve um aumento na
industria téxtil na regido Nordeste do Brasil Isso ocorreu devido aos incentivos fiscais de
mfraestrutura e créditos fornecidos as empresas pelo governo estadual, tendo se destacado os
estados de Pernambuco e Ceard, que ja contavam com uma mao de obra qualificada e mais
barata, estados esses que hoje vem aumentando sua importdncia no cenario nacional de
confeccoes.

A regido Nordeste apresenta uma grande quantidade de industrias téxteis voltadas para
o mercado nacional e iternacional e, para manter-se firme em meio a grande concorréncia,
elas estdo investindo fortemente em inovacdo, tecnologia e mio de obra qualificada. De
acordo com Rocha et al (2008), alguns aspectos negativos inerentes a industria de confecg¢des
brasileira ¢ nordestima podem se constituir em barreiras para um melhor desempenho do setor,

destacando-se os seguintes:

— Alta dependéncia de incentivos fiscais para permanéncia das grandes empresas na
Regido Nordeste;

— Alto custo de transporte para aquisi¢do de insumos e distribuicdo do produto final
para as empresas nordestinas;

— Cendrio atual do cambio, com a valorizagdo do real em relagdo ao dolar,
dificultando a performance das empresas exportadoras e ocasionando diminuigdo de
postos de trabalho e, emalguns casos, fechamento de empresas;

— Forte concorréncia da China, dificultando a manuten¢do da competitividade dos
produtos brasileiros, especialmente os de menor preco;

— Dificuldade das empresas brasileiras em fixar marca propria no mercado
internacional, o que possibilitaria um melhor posicionamento competitivo;

— Tendéncia de aumento do consumo de produtos téxteis sintéticos. (ROCHA et al ,
2008, p. 10-11).

Nesse contexto, ¢ essencial para as industrias de confecgdes do Nordeste brasileiro a
superacdo dos gargalos existentes, pois elas estdo diante de uma concorréncia nacional e
mternacional acirrada. Sendo assim, ¢ necessario que as inddstrias vivam em constantes
criagdes novadoras de estratégias, que possam consolida-las diante da grande
competitividade que elas enfrentam, bem como ¢ fundamental a obtengdo de maiores
beneficios por parte dos seus governantes, visto que a industria de confeccdes assume uma
grande importdncia para a economia da regido Nordeste.

Na Paraiba, o setor t€xtil ¢ de confecgdes recebe atencdo do SEBRAE, que desenvolve
projetos junto as médias e pequenas empresas (MPEs) que visam aperfeicoar a producdo. Na
Paraiba, o setor ¢ composto por MPEs localizadas especialmente na capital Jodo Pessoa e em
Campina Grande. Tais empresas procuram ter como diferencial competitivo o preco e, para

reluzi-los, os empresarios do setor procuram:
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[...] a diminuicdo de despesas com mado-de-obra, mesmo que isto implique na
contratacdo de funcionéarios com pouca especializacdo e conseqiiente redugdo da
qualidade do produto final. Por um lado este fato representa para muitos, que se
consideravam excluidos do mercado de trabalho, por possuirem pouca ou nenhuma
escolaridade, e por aqueles que foram demitidos das grandes empresas nos
programas constantes de reestruturacdo organizacional ou por ndo atingirem as
metas de producdo minimas, uma oportunidade de emprego; desta forma, atribui-se
as MPE's um papel importante na sociedade como gerador de emprego ¢ renda. [...]
Outro método utilizado como forma de redug¢do dos custos na produgdo é a
terceirizagdo, como chamam os empresarios, ¢ melhor definido como informalizagao
dos servigos de costura, que é considerado para alguns micros e pequenos
empresarios como uma forma de reduzir os custos sem perda acentuada da qualidade
do produto. A terceirizagdo ¢ feita geralmente por costureiras auténomas que
trabalham em casa onde a tarefa é repartida entre os membros da familia
aumentando a produtividade sem nenhum custo adicional para a empresa.
(CAVALCANTI ; FILHO, 2000, p.5).

Segundo OLIVEIRA (1996, apud CAVALCANTI e FILHO, 2000):

a sobrevivéncia deste tipo de empresa se deve aos seguintes aspectos estruturais:
diversificacdo da demanda que cria nichos de mercado antieconémicos para as
maiores firmas, e a flexibilidade exigida pela industria de vestuario, por estar
submetida a executar um grande numero de modelos durante todo ano devido ao

langamento de colegdes. Isto favorece as MPE's por terem uma maior capacidade de
ajuste e simplicidade administrativa. (OLIVEIRA, 1996, apud CAVALCANTI e
FILHO, 2000, p.5).

As MPE's devem estar constantemente se adequando as novas tecnologias utilizadas
nas industrias de confecgdes, para que elas possam crescer e permanecer no mercado, o que
para elas nao ¢ facil Para Cavalcanti e Fiho (2000), elas apresentam algumas dificuldades,
tais como: dificuldades para movagdo, devidlo a falta de autofinanciamento; falta de
mformacdo sobre as técnicas gerenciais € de producdo, e alto custo de aprendizagem, que
seriam 0s custos referentes a treinamentos de mio de obra.

Apesar das grandes dificuldades enfrentadas pelas empresas paraibanas, elas estdo

comecando a ganhar a atengdo de investidores de todo o pais e, de acordo com COELI (2013),

ja sdo cerca de 17.416 empregos gerados pelo setor de confecgdo e pela industria
téxtil. Com um perfil industrial de produtos semi-elaborados, o mercado paraibano
tem como maior consumidor o Sul do pais. Em 2012, as 218 empresas atuantes no

estado faturamalgo em torno de R$: 1,4 bi. (COELI, 2013, p. ES).

Com novos mvestidores que acreditam no potencial da industria téxtil e de confecgdes
na Paraiba, ¢ com o destaque crescente desse setor no cenario nacional, percebe-se a

necessidade de mvestimentos governamentais que possam cada vez mais valorizar e
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desenvolver as industrias, visto que elas sdo responsaveis por uma grande fatia de mercado
que movimenta a economia estadual.

Diante da analise feita no setor de confecgdes em ambito nacional e regional, ¢
perceptivel que o mesmo encontra-se em constante crescimento € com um numero cada vez
maior de novos entrantes no mercado, o que o torna cada vez mais competitivo. As MPE’'S de
confecgdes encontram grandes dificuldades para se manter neste mercado tdo concorrido e
movador. Sendo assim, justifica-se a elaboracdo do Planejamento Estratégico de uma nova
marca ¢ do seu Plano de Negocios como ferramentas de gestdo de fundamental importancia
para diminuir os riscos € garantir o desempenho futuro do empreendimento.

Diante das expectativas para a elaboracdo do projeto, foi definido o seguinte problema
de pesquisa: terd viabilidade a distribuicdo da marca Lady Malu no estado Paraibano?

Em fungdo da tentativa de buscar respostas para o referido questionamento, foram

definidos os objetivos a seguir.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar um Plano de Negdcios para avaliar a viabilidade mercadologica, econdmica e
financeira da criagdo da nova marca de camisaria feminina, Lady Malu, que tera sua sede de

distribuicdo na cidade de Campina Grande - PB.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Realizar um levantamento sobre os fundamentos teodricos referentes ao
empreendedorismo, planejamento estratégico e plano de negocios;

e Usar o planejamento estratégico como ferramenta de gestio com o intuto de tornar
a marca competitiva e com destaque no mercado;

e Fazer uma analise mercadologica que contemple os possiveis clientes, concorrentes
e fornecedores;

e Preparar um plano operacional que organize a estrutura da empresa, bem como a

gestdo dos negocios;
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e Fazer o planejamento financeiro do projeto para verificar a wviabilidade do

empreendimento.

1.3 Estrutura do Relatorio

Este trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos. O primeiro ¢ referente a
mtroducdo do tema em questdo, envolvendo a justificativa do trabalho, o problema da
pesquisa, o objetivo geral e os especificos.

O segundo capitulo refere-se a Fundamentagdo Teodrica, no qual estdo descritos os
conceitos sobre o empreendedorismo e o empreendedor, bem como o Planejamento
Estratégico e a importancia dessa ferramenta para diminuir os riscos futuros do projeto. Por
fim, também apresenta-se a conceituacdo e o processo de elaboracao do Plano de Negdcios.

No terceiro capitulo estd a Metodologia que foi utilizada para elaboragcdo deste
trabalho, bem como a tipologia da pesquisa, 0 universo e amostra, o procedimento para a
coleta,tabulacdo, organizagdo e tratamento dos dados.

O capitulo quatro traz a Apresentacdo e Discussdo dos Resultados, onde estdo
expostos o Planejamento Estratégico € o Plano de Negocios da Lady Malu, que sdo as
ferramentas de gestdo utilizadas para a concretizacdo do projeto. No quinto e ultimo capitulo

estdo as Consideragdes Finais deste trabalho.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Empreendedorismo: Aspectos Historicos, Conceituais e Praticos

No mercado atual, extremamente competitivo e globalizado, o empreendedorismo
apresenta-se como agente de transformacdo econdémica e social Os novos negocios e
investimentos exigem, a cada dia, mais inovagdo e criatividade. Assim, o empreendedor deve
ter a caracteristica de identificar as oportunidades, procurando transformar os recursos em um

negécio lucrativo, que venha a gerar riquezas. Segundo DORNELAS (2012, p.9):

O momento atual pode ser chamado de a era do empreendedorismo, pois sdo os
empreendedores que estdo eliminando barreiras comerciais e culturais, encurtando
distancias, globalizando e renovando os conceitos econdmicos, criando nova relagao
de trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas e gerando riqueza para
sociedade.

Para DOLABELA (2008, p. 60):

Ser empreendedor ndo ¢ somente uma questdo de acumulo de conhecimento, mas a
introje¢do de valores, atitudes, comportamentos, forma de percep¢do do mundo e de
si mesmo voltados para atividades em que o risco, a capacidade de inovar, preservar
e conviver com a incerteza sdo elementos indispensaveis.

O empreendedor ¢ um individuo que assume riscos e comega algo novo. E um
visionario, que procura novas idéias e verdadeiras oportunidades de negbcios, estando cada
vez mais em evidéncia, por ser um agente movador e gerador de riquezas para a sociedade.
Essa capacidade de inovagao pode ser observada no decorrer da histdria, tendo como exemplo
micial as atividades de Marco Pdlo, que tentava estabelecer rotas comerciais para o Extremo
Oriente. Ele assinava um contrato com uma pessoa detentora do dinheiro, os quais seriam,
atualmente, os chamados capitalistas de risco e, assim, saia para vender suas mercadorias.
Hisrich (2009) ressalta em uma das suas obras que enquanto o capitalista corria riscos
passivos e moderados, o comerciante assumia todos os riscos ativos das negociagoes,
suportando, assim, tanto os riscos fisicos, como os emocionais.

Seguindo para a Idade Média, o tema empreendedorismo foi utilizado para definir os
profissionais que gerenciavam grandes projetos € que ndo corriam riscos. Ja no século XVIL, o
cenario mudava e surgiam os primeiros indicios de que para empreender € necessario correr

riScos.
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Dornelas (2012) menciona que no século XVIII finalmente houve a distingdo entre o
capitalista e o empreendedor, a partir do micio da industrializagdo no mundo. Diante destes
fatos historicos, surgiu, entre os séculos XIX e XX, um grande equivoco que se prolonga até a
atualidade: a ideia de que os empreendedores sdo confundidos com administradores. “Todo
empreendedor necessariamente deve ser um bom administrador para obter sucesso. No
entanto, nem todo bom administrador ¢ um empreendedor.” (DORNELAS, 2012, p.21). O
empreendedorismo tem se tornado de fundamental importdncia com o passar do tempo,
principalmente em fungdo dos avangos tecnologicos e dos novos meios de produgdo e
servicos que se mtensificaram. Observa-se, por meio do Quadro 1, apresentado por Dornelas
(2012, p. 8), algumas das inven¢des que mudaram a sociedade e o formato das negociagdes ao
longo da historia, tornando-se, assim, imprescindivel a presenca do empreendedor nesse novo

cenario mundial.

Quadrol: Algumas invengdes e conquistas do século XX

1903: Avido motorizado

1915: Teoria geral da relatividade de Einstein

1923: Aparelho televisor

1928: Penicilina

1937: Nailon

1943: Computador

1945: Bomba atdémica

1947: Descoberta da estrutura do DNA abre caminho para a engenharia genética
1957: Sputnik, o primeiro satélite

1958: Laser

1961: O homem vai ao espaco

1967: Transplante de coragao

1969: O homem chega a Lua; micio da Internet, Boeing 747
1970: Microprocessador

1989: World Wide Web

1993: Clonagem de embrides humanos

1997: Primeiro animal clonado: a ovelha Dolly

2000: Seqiienciamento do genoma humano

Fonte: DORNELAS (2012, p.8)

O empreendedorismo no século XXI vem crescendo de forma iesperada em todas as
direcdes e isso ocorre pela necessidade imposta por um mercado econdmico extremamente
competitivo, sendo imprescindivel que o empreendedor de hoje tenha uma visdo de novas

oportunidades, para que sejam criados novos negocios. TIMMONS (1994) apud DOLABELA
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(2008, p. 38) fala que o empreendedorismo ¢ uma revolugdo silenciosa, que “sera para o
século XXI mais do que a revolugdo industrial foi para o século XX

SCHUMPETER (1934, apud Dolabela, 2008, p. 38), por sua vez, reforga: “tornou-se
predominante: o empreendedor como motor da economia, o agente de inovacdo e mudangas,
capaz de desencadear o crescimento econdmico.” Fator esse muito importante para os
individuos que querem liderar e coordenar seus proprios negocios € conseguir o seu proprio

crescimento econdomico.

2.2 Empreendedorismo no Brasil

Os primeiros registros do empreendedorismo no Brasil surgiram a partir século XVII,
com a colonizacdo dos portugueses no nosso pais. A forma como essa colonizacdo se deu
contribuiu de forma negativa para o desenvolvimento do empreendedorismo em nossa regido.
Ao serem esgotadas as riquezas existentes e exploradas em solo brasileiro, ao mvés de
procurar recupera-lo, os colonizadores passavam a explorar outras areas disponiveis, ja que o
nosso solo apresentava riquezas naturais abundantes. Prado Junior apud Dolabela (2009)
compara a nossa colonizagdo a a¢do de uma empresa cujo Unico objetivo era o de extrar,
jamais o de produzir, o que tornava supérflua a novacdo, embora este seja um fator essencial
ao empreendedorismo.

No é4pice da Revolucdo Industrial, os portugueses proibiram a instalacdo de industrias
em nosso pais, além de ser estabelecido que o comércio so fosse praticado pelos que nasciam
na corte. Um dos primeiros empreendedores do nosso pais foi Irineu Evangelista de Souza, o
Bardo de Maud, que foi perseguido até chegar a faléncia.

Reforcando a idéia de atraso historico, registra-se o fato de que na década de 1990 a
sociedade brasilera ndo tinha recursos para mvestr em novas empresas, mesmo com as
mudangas governamentais ora em andamento no pais. Nessa época faltava incentivos por
parte dos governantes para os empreendedores, enquanto que nos paises desenvolvidos o
empreendedorismo era uma prioridade para o governo, os quais ja concebiam e
mplementavam politicas publicas de apoio ao empreendedorismo.

Conforme relatério do Global Entrepreneurship Monitor — GEM, 2008 (DOLABELA
2009, p.199):

[...] Nao existe nenhuma politica governamental ou grupo de representa¢do no
governo voltado especificamente para o micro e o pequeno empresario. Os lobbies
estdo nas midos das grandes empresas. As pequenas estdo competindo em um
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ambiente em que nenhuma legislacido as favorece, o que as tem mantido na
informalidade.

Assim, as empresas concorrentes situadas em paises desenvolvidos sempre se
mantiveram com maior poder de barganha que as empresas brasileiras, forcando a nossa
economia a um processo de transformacdo que de fato auxiliasse na melhoria das empresas de
todos os setores para que elas pudessem agregar valor financeiro, tanto para o seu capital,
como para o crescimento econdmico do pais. E assim, na década de 1990, o
empreendedorismo no Brasil comegou a ganhar destaque. Nessa mesma época foram criadas
entidades como o Servico Brasileiro de Apoio as Micros e Pequenas Empresas (SEBRAE) ¢ a
Sociedade Brasileira para Exportagdo de Software (SOFTEX).

O SEBRAE ¢ um dos 6rgaos que juntamente com outras empresas busca dar suporte e
consultorias para as pessoas que desejam iniciar seu proprio negdcio, tornando-se um dos
orgdos mais importantes para o pequeno empreendedor brasieiro. A SOFTEX, por sua vez,
“foi criada com o intuito de inserir as empresas brasileiras de software no mercado externo,
por meio de varias acdes que proporcionam ao empresario de informatica a capacitacdo em
gestdo tecnologica.” DORNELAS, (2012, p.14).

Andrade (2009) apresenta uma compilacdo de fatos importantes que marcaram o

desenvolvimento do empreendedorismo no Brasil, conforme mostra a Figural.
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1984 | Implantagdo do primeiro Estatuto da Microempresa (Lei n. 7.256, de 27 de novembro
de 1984)

1988 | Inclusdo das micro e pequenas empresas na Constitui¢ido Federal de 1988, que proporcionou
a garantia do tratamento diferenciado.

1990 | Criagdo do Sebrae - Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, em 1990, a partir
da transformagdo do Cebrae, Centro Brasileiro de Assistencia Gerencial a Pequena
Empresa, que tinha sido implantado em 1972.

Criagao de linhas especiais de crédito no BNDES, Caixa Econdmica Federal e Banco do Brasil

Criacdo de diversos programas especiais nos anos 1990, como o Programa de Geragao de
Emprego ¢ Renda - PROGER, coordenado pelo M inistério do Trabalho e do Emprego e
financiado pelo fundo de Amparo ao Trabalhador - FAT, que integra aspectos de capacitagdo
gerencial, assisténcia técnica, participagio social e aopio crediticio, fortalecendo as micro e
pequenas empresas formais e informais.

Programa Brasil Empreendedor, que proporcionou capacitagdo e apoio financeiro, além de
grande exposi¢do na midia, sensibilizando a populagdo para a importancia das M PEs e do
empreendedorismo (Fonte: IBGE, 2003)

1996 | Instituigdo do Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuigdes das
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte - SIMPLES, por meio da lein. 9.317, de 5 de
dezembro de 1996.

1999 |_Implantagado do Estatuto da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, por meio da
Lein. 9.841, de 5 e outubro de 1999.

Estabelecimento do Férum Permanente das M icroempresas e Empresas de Pequeno Porte,
demonstrando a relevancia das micro e pequenas empresas para a evolugdo da economia
nacional.

2006_[_ Aprovagao da Lei Geral das Pequenas Empresas, em 14 de desembro de 2006
(Lei Complementar n. 123/2006)

Figura 1: Marcos Historicos de Estimulo ao Empreendedorismo.
Fonte: Andrade (2012, p.19)

O empreendedorismo hoje no Brasil ¢ considerado um dos fatores que influencia e
contribui  diretamente para o desenvolvimento econdmico do pais, criando novas
oportunidades de empregos, o que faz gerar uma qualidade de vida melhor para a populagio.
Todavia, de acordo com DORNELAS (2012, P.19),

\

Ainda faltam politicas publicas duradouras dirigidas a consolidacdo do
empreendedorismo no pais, como alternativa a falta de emprego, visando a respaldar
todo esse movimento proveniente da iniciativa privada e de entidades ndo
governamentais, que estdo fazendo sua parte.
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2.3 O Empreendedor: Conceituacio, Caracteristicas e Tipologia

Devido a contribuicdo dada por especialistas de diversas areas, constata-se a existéncia
de muitas definicdes para o termo empreendedor, cada uma delas criada com base na area de
atuacdo de cada estudioso. O termo empreendedor surgiu do francés (entrepreneur), que tem
como significado aquele que corre riscos e comeca algo novo. Segundo CHIAVENATO
(2008, p.4):

Os empreendedores sdo herdis populares do mundo dos negocios. Fornecem
empregos, introduzem inovagdes e incentivam o crescimento econdémico. Nao sdo
simplesmente provedores de mercadorias ou de servigcos, mas fontes de energia que
assumem riscos em uma economia de mudanga, transformacao e crescimento.

Muitas pessoas apresentam um espirito empreendedor, sendo elas responsaveis por
mudangas que aceleram e desenvolvem a economia, trazendo oportunidades e melhorias para
a sociedade através de novas empresas, produtos ou servicos que sdo inseridos no mercado.
SCHUMPETER (1934, apud CHIAVENATO, 2008, p.8) amplia o conceito de empreendedor
quando afrma que “o empreendedor ¢ a pessoa que destréi a ordem econOmica existente
gracas a introducdo no mercado de novos produtos/servicos, pela criagdo de novas formas de
gestdo ou pela exploracdo de novos recursos, materiais e tecnologicos.”

De acordo com Oliverra Filho (2009, p.11):

[...] Empreendedor ¢ o termo utilizado para qualificar, principalmente, aquele
individuo que possui uma forma especial, inovadora, de se dedicar as atividades de
organizag¢do, administragdo, execucdo; principalmente na geracdo de riquezas, na
transformacdo de conhecimentos e bens emnovos produtos.

Percebe-se, pelas definigdes dos diversos autores, que ¢ essencial para o empreendedor
de sucesso transformar seus conhecimentos natos e adquiridos em fontes de mnovagdo que
venham a gerar riquezas. Para Kirzner (1973, apud Dornelas (2012, p.28), “o empreendedor ¢
aquele que cria um equilibrio, encontrando uma posi¢do clara e positiva em um ambiente de
caos e turbuléncia, ou seja, identifica oportunidades na ordem presente.”

O empreendedor ¢ um individuo que sabe aproveitar as oportunidades, que procura
aumentar seus conhecimentos e assim desenvolver novos negocios. Segundo Dolabela (2008,
p.61), “o empreendedor ¢ alguém capaz de desenvolver uma visdo, mas ndo sé isso. Deve

saber persuadir terceiros, socios, colaboradores, investidores, convencé-los de que sua visdo

podera levar todos a uma situagdo confortdvel no futuro.”
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Muitos estudos foram realizados por autores sobre as diversas caracteristicas do

empreendedor e Dornelas (2007, p.2-3) aponta as principais delas, citadas por diferentes

autores, conforme a Tabela 1.

Tabela 1 - Principais Caracteristicas Empreendedoras (por varios autores)

Ano | Autor Principais caracteristicas empreendedoras encontradas

1848 | Mill Assumir riscos

1917 | Weber Autoridade formal

1934 | Schumpeter Inovacao, iniciativa

1954 | Sutton Desejo de responsabilidade

1959 Hartman Autoridade formal

1961 McClelland Assumir riscos, necessidade de realizagdo, otimismo,
relacionamento (afiliagdo), poder, autoconsciéncia

1963 | Davids Ambicdo, desejo de independéncia, responsabilidade, autoconfianga

1964 Pickle Foco, relacionamento, habilidade de comunicagdo, conhecimento
técnico

1969 | Gould Percepg¢do de oportunidade, motivado pela realizagdo

1969 | Wainer & Rubin Realizagdo, poder e afiliagao

1970 | Collins & Moore Satisfacdo e prazer pelo que faz

1970 Hornaday & Bunker Necessidade de realizagdo, inteligéncia, criatividade, iniciativa,
lideranga, desejo de ganhar dinheiro, desejo de reconhecimento,
orientacdo a realizagdo, poder, tolerincia as incertezas

1971 Palmer Mensuragao do risco

1971 Hornaday & Aboud Necessidade de realizacdo, autonomia/independéncia, historico
familiar, agressividade,poder, reconhecimento, inovagéo,
independéncia

1972 | Draheim Experiéncia, credibilidade

1972 | Howell Influéncias (modelos e referéncias)

1973 | Winter Necessidade de poder

1974 | Borland Autocontrole

1974 Liles Necessidade de realizagdo

1977 | Gasse Orientado a valores pessoais

1978 Timmons Foco/centrado, autoconfianga, orientado a meta, risco calculado,
autocontrole, criatividade, inovacao

1979 | DeCarlo & Lyons Realizagdo, independéncia e lideranga

1980 | Brockhaus Propensao a assumir riscos

1980 Hull, Bosley & Udell Interesse em fama e dinheiro, autocontrole, propensao a assumir
riscos, criatividade, realizacdo

1980 Sexton Energia/ambi¢do, reagdo positiva ao fracasso (superagdo)

1981 Hisrich & O’Brien Autodisciplina, perseveranga, desejo de sucesso, orientado pela
ac¢do, orientado a metas

1981 Mescon & Montanari Realizagdo, autonomia, dominancia, controle e organizagao

1981 Welsch & White Necessidade de controlar, busca por responsabilidade,
autoconfianca, assume desafios, risco calculado

1982 | Dunkelberg & Cooper Orientado ao crescimento, senso de independéncia, especializagao

1982 Welsch & Young Autocontrole, maquiavelismo, auto-estima, arrume riscos, aberto a

inovacgao, otimismo

Fonte: Dornelas (2007, p.2-3)

E perceptivel que, apesar de terem sido citadas uma série de caracteristicas diversas,

elas seguem a mesma linha de raciocinio e variam, segundo Filion (1997, apud Dolabela

2008, p.71), de acordo com as atividades que o empreendedor desenvolve ou em fun¢do da

etapa de crescimento da empresa. As caracteristicas empreendedoras definem o perfil e o tipo
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de empreendedor. Existem os empreendedores natos e aqueles que se preparam para se tornar
um empreendedor.

Dolabela (1999) ressalta que os pesquisadores acreditam que as pessoas podem se
tornar empreendedoras usando uma metodologia de ensino diferente da tradicional e que o
empreendedorismo ¢ um fendmeno cultural fruto de habitos, praticas e valores das pessoas,
criando-se, assim, os tipos de empreendedores, que podem ser classificados, segundo
Dornelas (2012), em oito de tipos de empreendedores: nato, mnesperado, serial, corporativo,
social, por necessidade, herdeiro, e, por fim, o tipo normal ou planejado.

Outro aspecto relevante apontado pela literatura abordada diz respeito ao processo
empreendedor propriamente dito. Nesse contexto, para que os empreendedores desenvolvam
um novo negocio, algumas etapas de planejamento da criagdo devem ser seguidas
cuidadosamente para se obter o sucesso esperado, de acordo com a ilustragdo exposta na
Figura 2. Para que as mesmas sejam bem elaboradas e tragam resultados concretos que
ajudem o empreendedor na criagdo de suas idéias, ¢ valido destacar que ¢ imprescindivel a
utilizacdo de ferramentas de gestdo movadoras, que tragam as organizagdes resultados

positivos.
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Figura 2: Etapas da Criacdo de Um Negdcio Proprio

1. Identrlffcar a oportunidade 2. Implantar o Empreendimento
do negocio
- 10.
1. Identificar Operacionalizar o
oportunidade negécio
2. Coletar 9. Elaborar
Informacgées \ / plano de negocio

Curto F
circuito
\ Criativo )

3 M 8. Definir estratégias

Desenvolver / competitivas
4. Identificar 7. Avaliar potencial

riscos de lucro e
| 6. Reduzir
5. Procurar > .
A e . . ricos
experiéncias similares

3. Desenvolver o conceito do negocio

Fonte: DEGEN, 1989 apud Sertek (2007, p.129)

2.4 Ferramentas de Gestiao para Micro e Pequenas Empresas

E necessario para o sucesso das empresas que seus empreendedores busquem
ferramentas de gestdo que os auxiiem em todos os processos, com o intuito de alcangar os
objetivos planejados e necessarios para seu crescimento e desenvolvimento. Scatena (2011, p.
141) reforga essa ideia ao afrmar que “o mundo globalizado exige que, cada vez mais, as
empresas que queiram continuar no mercado compreendam a necessidade do planejamento e
da determmacdo de estratégias para se tornarem organizacdes competitivas nesse mercado.”

Dentre essas ferramentas estd o planejamento estratégico, que veio para auxiliar nas

tomadas de decisdes de longo prazo, através de acdes e estratégias que visam alcancar os
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objetivos da empresa e que irdo afeta-la, de modo geral. No dizer de Tiffany e Peterson (1998,
apud Silva; Alves, 2012, p.1), apresenta-se como:
[...] uma ferramenta que fornece a organizacdo uma visdo do futuro, aumentando a
probabilidade da empresa aproveitar as oportunidades e explorar suas
potencialidades, implicando em uma visdo especifica do futuro, através da qual a
empresa analisa o setor de atuag¢do, o mercado, os concorrentes, os produtos e
servicos, o valor a ser oferecido ao cliente, as vantagens a longo prazo, a

lucratividade, entre outros aspectos” (TIFFANY; PETERSON, 1998, apud SILVA ;
ALVES, 2012, p.1).

Segundo Mintzberg (1998, apud Sertek, Guindani e Mateus, 2009, p.90), “o
planejamento estratégico ¢ o curso de agdes conscientemente intencionadas e deliberadas,
cuja finalidade ¢ atingir os objetivos e metas previamente definidos pela organizagdo.”

Oliveira (2007), complementa o conceito de Mintzberg quando diz que:

O planejamento estratégico é o processo administrativo que proporciona sustentagio
metodologica para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa,
visando ao otimizado grau de interacdo comos fatores externos — ndo controlaveis —
e atuando de forma inovadora e diferenciada. (OLIVEIRA, 2007, p.17-18)

Assim o autor ressalta a importancia de conhecer os fatores externos para a elaboragao
do planejamento estratégico de uma organizagao.

Ainda de acordo com Oliveira (2007), as empresas esperam, através do planejamento
estratégico, conhecer e melhor utilizar seu pontos fortes; conhecer e eliminar ou adequar seus
pontos fracos; conhecer e usufruir as oportunidades externas; conhecer e evitar as ameagas
externas e, por fim, ter um efetivo plano de trabalho. Em sintese, o autor defende que o
planejamento estratégico “ndo deve ser considerado apenas como uma afirmagdo das
aspiragdes de uma empresa, pois inclui também o que deve ser feito para transformar essas

aspiracdes em realidades.”. E enfatiza ainda que:

O planejamento estratégico possui trés dimensdes operacionais: delineamento,
elaboragdo e implementagdo. O delineamento compreende a estruturagdo do
processo de planejamento estratégico. [...] A elaboracdo inclui a identificacdo das
oportunidades e ameagas no ambiente da empresa e a adogdo de estimativas de
riscos para as alternativas estabelecidas. [...] A implementagdo envolve assuntos
organizacionais, o sistema orgamentario, os sistemas de incentivos, a competéncia
operacional, o treinamento e a lideranga necessaria ao desenvolvimento do processo
(OLIVEIRA, 2007, p.38).

Para um bom andamento das atividades planejadas ¢ necessario que as trés dimensdes
sejam colocadas em praticas por todos que fazem parte da empresa, com o intuito de atingir os

seus objetivos comuns para o crescimento de todos. Os planejamentos das estratégias afetam a
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empresa como um todo. Sendo assim, as politicas e as diretrizes para que o planejamento seja
colocado em pratica sdo estabelecidas normalmente pelos diretores e presidentes. De acordo
com Certo et al, (2005, p.72), “as estratégias organizacionais sdao formuladas pela alta
administracdo e projetadas para alcangar os objetivos globais da empresa.”

De acordo com Oliveira (2007, p.42), existem quatro fases basicas para a elaboragdo e
implantacdo do planejamento estratégico nas empresas, que sdo: diagndstico estratégico;
missdo da empresa; instrumentos prescritivos € quantitativos; controle e avaliagdo. Na Figura

3 as fases sdo apresentadas de maneira esquematica.

Diagndstico Missao da

estrat@ ’@resa

T
Instrumentos
Controle e @-itivos e

avaliacao quantitativos

Figura 3: Fases do Planejamento Estratégico.
Fonte: Oliveira (2007, p.42)

2.4.1 Fase I — Diagnéstico Estratégico

O diagnbstico estratégico “corresponde a primeira fase do processo de planejamento
estratégico e procura responder a seguinte pergunta basica: ‘qual a real situagdo da empresa
quanto a seus aspectos internos e externos?’. Assim, busca verificar o que a empresa tem de
bom, de regular ou de ruim em seu processo administrativo.” (OLIVEIRA, 2007, p.63). Esse
processo deve ser feito de forma real e segura, pois uma tomada de decisdo errada ira afetar as
demais etapas do processo e, consequentemente, o futuro da organizacao.

Ainda de acordo com Oliveira (2007, p.64), para se fazer o diagndstico estratégico deve-se
levar em consideragdo algumas premissas basicas, tais como: considerar o ambiente no qual a
empresa esta inserida e as variaveis que o circundam; verificar se o ambiente da empresa
proporciona oportunidades que podem ser aproveitadas e ameagas que deverdo ser evitadas; a
empresa deve ter um amplo conhecimento do ambiente externo, de seus pontos fortes e fracos; € o
ambiente interno devera ser analisado de forma continua, integrada e acumulativa.

O diagndstico estratégico proporciona uma estimativa futura da empresa com base na

situagdo atual em que ela se encontra. Para isso, existem alguns componentes que ajudam as
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empresas a conseguirem um diagndstico mais preciso, sdo eles: visdo; valores; andlise interna e

externa; analise dos concorrentes.

2.4.1.1 Visao da Empresa

Para OLIVEIRA, (2007, p.65):

[...], vis@o € conceituada como os limites que os proprietarios e principais executivos
da empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma
abordagem mais ampla, Nesse contexto, a visdo proporciona o grande delineamento
do planejamento estratégico a ser desenvolvido e implementado pela empresa. A
visdo representa o que a empresa quer ser.

A visdo focaliza 0 que a empresa quer ser no futuro e para isso € necessario que exista
coeréncia entre o que ela faz e o que ela se propde a fazer. Deve ser escolhida por sua equipe
de lideres e transmitida para seus colaboradores de forma clara e objetiva, para que todos
trabalhem de forma unificada em beneficio dos clientes, funcionarios e fornecedores, todos

com o0 mesmo propdsito de alcangar a visdo estabelecida pela empresa.

2.4.1.2 Valores da Empresa

Os valores da empresa precisam estar ligados diretamente as suas questdes éticas e
morais. Os lideres devem utilizar sempre em suas atividades as frases da visdo e dos valores,
para assim despertar o pensamento estratégico de seus executivos € dos demais profissionais
da empresa. Segundo (OLIVEIRA, 2007, p.67), “valores representam o conjunto dos
principios e crengas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem sustentagdo para

todas as suas principais decisdes”.

2.4.1.3 Analise Interna e Externa da Empresa

A anilise interna e externa do ambiente no qual a empresa estd inserida apresenta
alguns componentes que, para (OLIVEIRA, 2007, p.68), sdo:

Pontos fortes: Sdo as varidveis internas e controlaveis que propiciam uma condi¢ao
favoravel para a empresa, em relagdo a seu ambiente. Pontos fracos: sdo as
varidveis internas e controlaveis que provocam uma situagdo desfavoravel para a
empresa, em relagdo a seu ambiente, Oportunidades: Sdo as variaveis externas e
ndo controldveis pela empresa, que podem criar condi¢gdes favordveis para a
empresa, desde que a mesma tenha condigdes e/ou interesse de usufrui-las.
Ameacas: S3o as varidveis externas e ndo controlaveis pela empresa que podem
criar condigdes desfavoraveis para a mesma.
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A realizagdo do diagndstico estratégico requer um conjunto de informacdes
relacionadas as varidveis externas e internas da empresa e do ambiente no qual ela estd
mserida, formando, assim, um conjunto de informagdes a ser utiizado pela administragdao
para obter informagdes gerenciais que mostrem o que ¢ necessario para a empresa ser eficaz.

A Figura 4 representa o que seria um sistema de informacdo de uma empresa.

Informagbes
externas
[Ambiente)

Irformagbes
imternas
[Emprezal

N

informacbes

EeTeniais

Figura 4: Sistema de informagdes em uma empresa.
Fonte: Oliveira (2007, p. 70)

Os lideres da empresa devem ter total acesso ao sistema de informacdes, bem como
devem ter o conhecimento dos fatores externos e internos que interfram positivamente ou

negativamente ao ambiente que a empresa estd implantada.

O ambiente empresarial ndo ¢ um conjunto estavel, uniforme e disciplinado, mas um
conjunto bastante dindmico em que atua, constantemente, grande quantidade de
forgas, de diferentes dimensdes e naturezas, em diregdes diferentes, e que muda a
cada momento, pelo fato de cada uma dessas forgas interferir, influenciar e interagir
com as demais forgcas do ambiente. (OLIVEIRA, 2007, p.70)
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2.4.1.4 Analise dos Concorrentes

No mercado altamente competitivo ao qual as empresas estdo inseridas ¢ indispensavel
a analise dos concorrentes. Procura-se avaliar a real situagdo da outra empresa e seu nivel de
mformagdo, o que proporcionard condicdes para que os gestores elaborem um plano
estratégico para seu concorrente.

Para OLIVEIRA (2007, p.95):

Essa anélise pressupde um otimizado sistema de informagdes estratégicas a respeito
da atuag@o passada e presente dos principais concorrentes. Com base na analise,
projecdes e simulagdes desses dados e informacdes, ¢ possivel o delineamento
inicial da atuacao futura desses concorrentes.

A analise dos concorrentes deve levar a empresa a estabelecer sua vantagem

competitiva e visualizar qual a vantagem competitiva de cada um deles.

2.4.2 Fase II — Missao da Empresa

Segundo OLIVEIRA (2007, p.107), missdo ¢ “a razdo de ser da empresa. Nesse ponto
procura-se determinar qual o negdcio da empresa, por que ela existe, ou, ainda, em que tipos
de atividades a empresa devera concentrar-se no futuro”. A missdo da empresa deve deixar
claro aonde a empresa que chegar, bem como suas expectativas com relagdo ao mercado que
ela devera atender, procurando classificar de forma clara e sucinta seus produtos ou servigos.

A filosofia, os valores e as crengcas em termos de negocios devem estar inseridos na
missdo da empresa, que deve ser desenvolvida por seus lideres de forma criativa e objetiva e,
em seguida, repassada para sua equipe de profissionais de maneira que todos se conscientizem
da sua importancia e do seu real valor. A valorizagdo da missdo por seus colaboradores trara
para a empresa um desempenho melhor das atividades, possibilitando a ela um maior
destaque em meio ao ambiente de concorréncia no qual ela estd inserida. Nesse contexto,
OLIVEIRA (2007, p.114) lembra que: “a criatividade dos executivos tem grande influéncia
no estabelecimento da missdo da empresa. A criatividade ¢ um dos aspectos de suma
mmportancia no executivo-empreendedor, que ¢ o individuo que procura alterar o futuro da

empresa.”
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2.4.3 Fase III — Instrumentos Prescritivos e Quantitativos

Esta terceira fase tem como prioridade para a empresa estabelecer “aonde se quer
chegar” e “como chegar a situacdo desejada”, estando dividida, segundo Oliveira (2007), em

dois instrumentos que sdo diretamente ligados: instrumentos prescritivos e quantitativos.

2.4.3.1 — Instrumentos Prescritivos

Os instrumentos prescritivos do processo de planejamento estratégico proporcionam
a explicitacdo do que deve ser feito pela empresa para que se direcione ao alcance
dos propdsitos estabelecidos dentro de sua missdo, de acordo com sua postura
estratégica, respeitando as macropoliticas, bem como as agdes estabelecidas pelas
macroestratégias; e se direcionando para a visdo estabelecida, ou seja, o que a
empresa quer ser. (OLIVEIRA, 2007, p.52).

Os instrumentos prescritivos sao realizados através das seguintes etapas:

Etapa 1 — Estabelecimento de objetivos, desafios e metas

Nesta etapa, o executivo deve estabelecer, segundo Oliveira (2007), através de
diferentes técnicas (cruzamentos dos fatores externos e internos, interagdo com O cenario,

administracdo por objetivos etc), os seguintes aspectos:

Objetivo: determina aonde a empresa que chegar.

Objetivo funcional: estd diretamente ligada a area funcional da empresa, tendo
como finalidade alcangar seus objetivos.

Desafio: atividade que devem ser realizadas de forma continua, qualificada e com
prazo estabelecido, visando alcangar uma situacdo desejada e focada pelo objetivo.
Meta: corresponde aos passos para alcangar os desafios e os objetivos ao longo do
tempo (OLIVEIRA, 2007, p.52).

Etapa 2 — Estabelecimento de estratégias e politicas financeiras

Esta etapa utiliza diferentes técnicas de analises que, para (OLIVEIRA, 2007, p.53),

sao:

Estratégias: é a acdo ou caminho mais adequado a ser executado para alcangar o
objetivo, o desafio ¢ a meta. [...] A partir das estratégias, devem ser desenvolvidos
0s projetos, os quais sdo consolidados através de planos de a¢do, quando envolvem
diferentes areas da empresa. Politicas: é a definigdo dos niveis de delegagdo, faixas
de valores e/ou quantidades limites e de abrangéncia das estratégias e agcdes para a
consecugdo dos objetivos. [...] Diretrizes: ¢ o conjunto estruturado e interativo dos

objetivos, estratégias e politicas da empresa.
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Etapa 3 — Estabelecimento dos projetos e planos de acio

Nesta etapa final os projetos e planos de acdo sdo estabelecidos a partir das estratégias,
respeitando as politicas e seguindo aspectos como:

“Projetos: sdo trabalhos a serem realizados com responsabilidades de execugdo,
resultados esperados com quantificacdo de beneficios e prazos para execugdo
preestabelecidos, considerando do os recursos humanos, financeiros, materiais e de
equipamentos, [...]. Programas: sdo os conjuntos de projetos homogéneos quanto
ao seu objetivo ou finalidade maior. Plano de ac¢fio: sdo os conjuntos das partes
comuns dos diversos projetos quanto ao assunto que estd sendo tratado.”
(OLIVEIRA, 2007, p.54).

2.4.3.2 — Instrumentos Quantitativos

“Consiste nas projegdes econdmico-financeiras do planejamento orgamentario,
devidamente associadas a estrutura organizacional da empresa, necessdrias ao
desenvolvimento dos planos de acdo, projetos e atividades previstas.” (OLIVEIRA, 2007,
p.54). E nessa etapa que devem ser analisados os recursos disponiveis da empresa e a projegdo

do retorno necessario para atingir os objetivos, desafios e metas que foram estabelecidos.

2.4.4 FASE 1V - Controle e Avaliacao

De acordo com (OLIVEIRA, 2007, p.54), nesta fase verifica-se “como a empresa estd
ndo” para a situacdo desejada. “O controle pode ser definido, em termos simples, como a
acdo necessaria para assegurar ¢ para realizacdo dos objetivos, desafios, metas, estratégias e
projetos estabelecidos.” Na quarta e tultima fase do planejamento estratégico sao considerados
os critérios ¢ parametros do controle e da avaliagdo, para que se tenha uma andlise adequada
dos custos em relacao aos beneficios.

E nessa fase que se controla e analisa o que ja foi implantado nas fases anteriores,
procurando assegurar o real desempenho dos padrdes que foram estabelecidos posteriormente.
Oliveira (2007) explica que a funcdo controle e avaliagdo no processo de planejamento
estratégico tem algumas finalidades, tais como: identificar possiveis erros e corrigi-los;
visualizar se os resultados obtidos nas operagdes estdo sendo os esperados, possibilitando o
alcance dos desafios e objetivos; verificar se as estratégias politicas estdo dando os resultados
previstos diante das situagdes existentes e, por fim, proporcionar informagdes periddicas aos

gerentes, para assim agilizar o desempenho dos processos.
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O Quadro 2 ilustra de forma clara e objetiva as fases dos processos de planejamento

estratégico.

Quadro 2 - Processo de Planejamento Estratégico

O processo inicia-se a partir da:

VISAO E VALO RES

Algumas vezes irrealista quanto aos “destinos” da empresa e submetida a uma avaliagao racional e criteriosa das

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Em termos de: Que prejudicardo a empresae suas

e Mercados a explorar oportunidades identificadas
e Recursosaaproveitar

Considerando a realidade da empresae de seus

CONCORRENTES
com seus

PONTOS FORTES
PONTOS FRACOS
PONTOS NEUTROS

Tudo isso “dentro” do horizonte estabelecido para a

MISSAO
E que deve conduzir a escolha de
PROPOSITOS

A partir de detalhes de

| CENARIOS |
Respeitando a

| POSTURA ESTRATEGICA |
Que possibilita o estabelecimento de

MACROESTRATEGIAS
MACROPOLITICAS

Que orientardo a formalizagio de

OBJETIVOS GERAIS
OBJETIVOS FUNCIONAIS

Mais realistas que as expectativas e os desejos, com base para formulagao de

DESAFIOS e METAS

Quantificados, que permitirdo o estabelecimento, em nivel funcional, de

ESTRATEGIAS e POLITICAS

Capazes de:
e tirar proveito dos pontos e oportunidades; e
e cvitar oueliminar os pontos fracos e ameacas da empresa e que devem ser traduzidas em

PROJETOS e PLANOS DE ACAO

Capazes de:

ORCAMENTO
ECONOMICO FINANCEIRO

Fonte: Adaptado de (Oliveira, 2007, p.56)
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A utilizacdo correta do planejamento estratégico pelos lideres e por sua equipe de
trabalho 4 proporcionar vantagens para empresa como um todo, fazendo-a trabalhar de
forma eficiente e eficaz, para assim conseguir alcangar seus objetivos. Segundo QUINN
(2006, p.29):

Uma estratégia ¢ o padrdo ou plano que integra as principais metas, politicas e
sequéncias de acdo da organizagdo em um todo coeso. Uma estratégia bem
formulada ajuda a organizar e alocar os recursos de uma organizagdo em uma
postura unica e vidvel, baseada em suas competéncias e deficiéncias internas
relativas, mudangas antecipadas no ambiente e movimentos contingentes por parte
dos oponentes inteligentes.

O planejamento estratégico, juntamente com outras ferramentas de gestdo, rd garantir

para o gestor menores riscos € uma maior confiabilidade de crescimentos futuros.

2.5 — Plano de Negdcios: Conceituacdo e Processo de Elaboracao

Segundo BIAGIO ¢ BATOCCHIO (2012, p.2):

[...], para que os conceitos da administracdo estratégica possam ser empregados em
todos os tipos de organizacdo e contemplem as atividades empresariais, € necessaria
uma metodologia de analise ambiental que veja a empresa como um todo, € ndo
como partes individualizadas, principalmente nesse inicio de era do conhecimento,
em que as palavras de ordem sdo globalizagdo, multifuncionalidade e integragdo. O
plano de negbcios veio para suprir essa lacuna.

Para esses autores, o plano de negdcios ¢ a primeira incursao da empresa no processo
de planejamento estratégico, sendo indispensavel sua aplicabiidade nas empresas,
principalmente nas de pequeno porte, pois elas dificilmente dispdem de recursos que a ajudem
a recuperar-se de possiveis erros. “O plano de negocios ¢ um documento usado para descrever
0 negdcio e serve para que a empresa se apresente diante dos fornecedores, mvestidores,
clientes, parceiros, empregados etc.” (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012, p.3)

O plano de negocios traz imimeros beneficios para quem vai empreender, pois ele
prever os dados antes, dando mais seguranca ao empreendedor, agregando valor futuro e
tornando o empreendimento mais forte. Segundo BIAGIO; BATOCCHIO (2012, p.4), o

plano de negocios:

[...] permite avaliar os riscos e identificar solugdes; definir pontos fortes e fracos da
empresa em relagdo aos concorrentes; conhecer as vantagens competitivas da
empresa; identificar aquilo que agrega valor para o cliente, ou seja, quais
caracteristicas os clientes procuram nos produtos e servicos e pelas quais estdo
dispostos a pagar; planejar e implantar uma estratégia de marketing voltada para a
empresa e avaliar investimentos; identificar as necessidades de absorcao de novas
tecnologias e novos processos de fabricagdo; e calcular o retorno sobre o capital
investido, a lucratividade e a produtividade.
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Para Sertek (2007), a importancia do plano de negocio se da pela possiilidade de uma
melhor visdo do conjunto, pela verificagdo do potencial de lucro e pela clareza das etapas de
negocios, “pois ¢ um documento chave para se fazer as revisdes e retificar o rumo.”
(SERTEK, 2007, p.186).

Biagio e Batocchio (2012) apontam cinco vantagens a empresa que estabelece seu
plano de negbcios, a saber:

1 — Possiilita ao empreendedor a oportunidade de olhar o seu negocio de forma
objetiva, critica e imparcial;

2 — Serve como uma ferramenta operacional que possibilita defiir as posicdes
presentes da empresa e visualizar as futuras.

3 — Ajuda a administracdo da empresa preparando-a para o sucesso, bem como
mostrando alguns fatores que podem ter sido mal elaborados e ajudando na prevengdo e na
solugcao dos problemas.

4 — E uma forte ferramenta de comunicagio para a empresa e nela sio definidos os
propositos da empresa, a estratégia competitiva, as competéncias essenciais, a administracdo e
o conhecimento do pessoal. Funciona como um excelente guia para tomada de decisdo da
empresa.

5 —Pode ser utilizado como base para uma proposta financeira.

Devido a amplitude da utilizacio do plano de negbcios, ele torna-se uma ferramenta
dindmica e flexivel O mesmo apresenta secdes padronizadas, mas com finalidade especifica,

que depende do proposito e do ramo de atividade da empresa.

Como cada negocio tem suas particularidade e semelhancgas, ndo existe um padrio
especifico ou estrutura rigida para escrever um plano de negocios, sendo
praticamente impossivel definir um modelo universal ¢ aplicado a qualquer
empreendimento (OLIVEIRA FILHO, 2009, p.131).

O plano de negocios deve apresentar etapas organizadas que ajudem o empreendedor a
entender quais serdo seus objetivos, seu mercado, seus produtos e servicos, seu publico alvo e
sua situagdo financerra. Na Figura 5 podem-se observar algumas perguntas que ajudardo o
empreendedor a desenvolver o seu plano de negocios e colocar em pratica todas as idéias e

objetivos.
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— Qual € o meu negdcio?

— Aonde guero chegar?

— O que vendo?

—|  Para quem vendo?

Que estratégias
utilizarei?

Como conguistarei
mercado?

PLANO DE NEGOCIO

Quais sdo os fatores de
sUCess0T

\—  Quanto vou gastar?

| | Que retorno terei sobre
o meu investimento?

Figura 5: Caminhos para elaboragdo do Plano de Negocios
Fonte: Adaptado de Salim (2005, p.197)

De acordo com o Manuel de Plano de Negocios elaborado por (Rosa, 2007) e
publicado pelo SEBRAE, o plano de negdcios ¢ composto pelas seguintes etapas: Sumario do
Executivo, Andlise de Mercado, Plano de Marketing, Plano Operacional, Plano Financeiro,
Construgdo de Cendrios, Avaliagdo Estratégica e Avaliagdo do Plano de Negodcios.

O Sumirio do Executivo, segundo o referido documento, deve conter um resumo dos
principais pontos do plano de negocios; dados dos empreendedores, experiéncia profissional e
atribuicdes; dados do empreendimento; missdo da empresa; setores de atividades; forma
juridica; enquadramento tributdrio; capital social e suas fontes de recursos. Ele compde a
primeira etapa do plano de negocios, porém sé deverd ser feito apds a conclusao do mesmo,
pois sua elaboracdo depende das informacdes contidas nas demais etapas do plano de
negocios. Ele precisa ser escrito de forma clara e objetiva para mostrar aos leitores as

caracteristicas do empreendimento, bem como o seu potencial futuro.
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A Anilise de Mercado deve ser feita por meio de coleta de dados, os quais devem ser
0s mais concretos e reais possiveis, pois ¢ através das mformagdes coletadas que o
empreendedor terd uma visdo do mercado no qual ele estd ou estard inserido, bem como uma
analise dos seus concorrentes e das tendéncias e mudancas que estdo ocorrendo em seu meio
de atuacdo. Essas mformacdes devem estar direcionadas aos objetivos da empresa, que ja
foram definidos na fase do planejamento estratégico, conforme Biagio e Batocchio (2012,
p.116) afirmam, “as informagdes, depois de filradas e selecionadas, sdo utilizadas para
monitorar as mudangas e tendéncias do mercado, de tal forma que a empresa passe a ter um
leque de oportunidades a serem aproveitadas”.

O plano de Marketing vem para definir as acdes que a empresa devera tomar para se
posicionar no mercado em que estd mserido e qual ¢ o melhor caminho a ser percorrido para
levar seus produtos ou servicos até os consumidores. Para HISRICH, PETERS e SHE
PHERD, (2009. p. 258):

Ele atende a diversas fun¢des ou propositos importantes. Basicamente, o plano de
marketing define como o empreendedor concorrerd e trabalhard no mercado, de
modo eficiente, e, assim, como atenderd as metas e os objetivos comerciais do novo
empreendimento.

E por meio do plano de marketing que a empresa deve mostrar para o mercado a
capacidade dos seus produtos e servicos, procurando despertar neles o desejo de compra, bem
como satisfazer as necessidades dos seus consumidores, cada vez mais exigentes, for¢ando,
assim, as empresas a estarem em processo de continua elaboragdo e renovacdo do seu plano
de marketing, de modo a atender as demandas do mercado.

O Plano Operacional estd diretamente ligado as atividades da empresa. Através do
layout w4 definir como sera a distribuicdo dos setores, dos seus recursos e das pessoas

disponiveis. Para, BIAGIO; BATOCCHIO (2012, p.169):

Esta se¢do ird definir a forma como a empresa realiza o trabalho, como cuida da
qualidade dos produtos e processos, como utiliza seus equipamentos e recursos,
como se relaciona com as pessoas que fazem parte do quadro de colaboradores,
como controla seus custos e assim por diante.

Ja o Plano Financeiro ird determinar o total que deverd ser investido para colocar a
empresa para funcionar, sendo a parte mais complexa para o empreendedor, pois ira definir,
de forma detalhada, os custos e orcamentos necessarios da empresa. Ele deve explicar para

qualquer nvestidor “como o empreendedor pretende cumprir todas as obrigagdes financeiras



e manter sua liquidez para pagar dividas ou oferecer um bom retorno sobre o mnvestimento.”
(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009. p. 308). Devem estar inclusos nos planos
financeiros itens como: balango patrimonial, plano de mvestimento, fluixo de caixa, planilha
de custos, o plano de venda e indicadores de viabilidade, itens esses que serdo analisados pelo
empreendedor para que assim ele possa definir suas metas financeiras.

Ap0s todas as etapas cumpridas do plano de negocios, ¢ ainda necessario elaborar a
construgdo de cendrios para a empresa. Assim, ¢ necessdria uma elaboracdao criteriosa para
que a empresa possa trazer bons resultados. E necessario que os empreendedores estejam
preparados para as adversidades que podem vir a surgir, analisando os resultados pessimistas,
tais como queda nas vendas e aumentos nos custos de material, bem como resultados
positivos, a exemplo de crescimento do faturamento e diminuicdo das despesas. E também
extremamente importante que o empreendedor tenha definido algumas agdes para serem
executadas diante das adversidades, procurando minimizar os resultados negativos e
potencializando os resultados favoraveis.

A Avaliacdo Estratégica, tltima se¢do do Plano de Negocios, pode ser feita utilizando
a andlise da matriz de SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, ¢ threats) ou F.O.F.A
(forgas, oportunidades, fraquezas e ameacas). Para BIAGIO; BATOCCHIO (2012, p.82):

A Matriz de SWOT adquire importdncia pela orientagdo estratégica que
proporciona. Sua principal caracteristica ¢ proporcionar andlises de fatores
intangiveis, lembrando-se sempre que a analise de qualquer tipo de negdcio devera
sempre ser uma composicdo de fatores tangiveis e intangiveis.

Ela ¢ considerada um mstrumento de analise simples e valioso, que tem como objetivo
determinar os pontos fortes e fracos, com o mtuito de tornar a empresa mais eficiente ¢ com
maior poder de barganha no mercado, procurando corrigir suas deficiéncias para assim
conseguir destacar-se diante dos seus concorrentes.

A ultima etapa do plano de negdécio ¢ a Avaliagdo Final, que ird avaliar e fazer as
conclusdes do empreendimento. De acordo com o Manual de Plano de Negocios do Sebrae,
(Rosa, 2007, p.79), € necessario que seja avaliada cada uma das mformagdes e que seja
respondida a pergunta proposta pela autora, “Vale a pena abrir, manter ou ampliar o meu
negocio?”. O plano de negdcios ndo garante o sucesso da empresa, mas proporciona
orientacdo nas tomadas de decisdo e ajuda a mesma a ndo perder o foco.

As empresas estdo mseridas em um mercado altamente competitivo € com freqlientes

mudangas em que a cada dia surgem novas ameacas e oportunidades, com isso € necessario



45

que o empreendedor esteja sempre atualizando o seu plano de negocio, procurando adaptar o
seu planejamento as novas realidades do mercado. “Empreender ¢ sempre um risco, mas
empreender sem planejamento ¢ um risco que pode ser evitado.” (ROSA, 2007, p.79). Esses

riscos se tornam menores com a utilizagdo do plano de negdcio nas empresas.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipologia da Pesquisa

A pesquisa realizada para a consecugdo deste trabalho pode ser tipificada com base em
dois critérios fundamentais: quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, o estudo pode ser classificado como uma pesquisa descritiva e
exploratoria. “A pesquisa descritiva descreve alguma situagdo. Geralmente, as coisas sdo
descritas com a mensuragdo de um evento ou atividade.” (HAIR, JR.; BABIN; MONEY;
SAMOUEL, 2005, p.83-84). Para consolidar a pesquisa, foram realizadas andlises,
observagdes e registros que possibilitassem uma visdo da situacdo futura da empresa.

Ainda segundo os mesmos autores:

A pesquisa exploratoria é particularmente util quando o responsavel pelas decisdes
dispde de muito poucas informagdes. Dito de outro modo, os planos exploratdrios
sdo para o pesquisador que ndo sabem muito! S3o orientados para a descoberta.

Assim, sdo planos que ndo tem a intencao de testar hipoteses especificas de pesquisa
(HAIR, JR.; BABIN; MONEY; SAMOUEL, 2005, p.83-84).

Por meio das observagdes feitas na pesquisa foi possivel obter informacdes sobre a
implantagdo do empreendimento.
Quanto aos meios, a pesquisa estd caracterizada como bibliografica e estudo de caso.
“A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda a bibliografia ja tornada
publica em relacdo ao tema em estudo, desde publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas,
livros, pesquisas, monografias, teses, materiais cartograficos, etc.,” (LAKATOS; MARCONI,
2001, p.183). Segundo as autoras, esse tipo de pesquisa tem por finalidade colocar o
pesquisador em contato direto com o tema pesquisado. O estudo de caso, por sua vez,
possibilita uma andlise detalhada da implantacdo do empreendimento.
O estudo de caso permite uma investigagdo para se preservar as caracteristicas
holisticas e significativas dos acontecimentos da vida real, tais como ciclos de vida
individuais, processos organizacionais e administrativos, mudangas ocorridas em

regides urbanas, relagdes internacionais e a maturagdo de setores economicos (YIN,
2005, p.20).

Quanto & andlise das informagdes, caracteriza-se essa pesquisa como quantitativa, ja
que foi realizado um levantamento de informagdes quantitativas com o intuito de conseguir

dados para fazer uma andlise financeira da viabilidade do empreendimento proposto.
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O método quantitativo, como o proprio nome indica, caracteriza-se pelo emprego da
quantificagdo tanto nas modalidades de coleta de informagdes, quanto no tratamento
delas por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples como percentual,
média, desvio-padrdo, as mais complexas, como coeficiente de correlagcdo, andlise
de regressao etc. (RICHARDSON, 1999, p.70).

3.2 Especificacdo do Universo e Amostra

O universo ¢ a amostra vém para definir toda a populacdo e a populagdo amostral da
pesquisa. O estudo foi realizado com o mtuito de ver a viabilidade do empreendimento. Sendo
assim, ndo foi possivel ter uma dimensdo do universo da pesquisa. Foi considerada como a
populagdo de interesse dessa pesquisa a populacdo do estado Paraibano, em especial,

mulheres, com o intuito de vestir-se bem e com elegancia.

3.3 Coleta de Dados

“O tipo e a quantidade de dados a serem coletados dependem da natureza do estudo e
dos objetivos da pesquisa.” (HAIR, JR.; BABIN; MONEY; SAMOUEL, 2005, p.152). Com o
mtuito de coletar os dados para a pesquisa, inicialmente foram feitas observagdes dos
comportamentos das possiveis clientes da empresa e, em seguida, entrevistas ndo estruturadas.
“A entrevista ndo estruturada procura saber o que, como e por que algo ocorre, em lugar de
determmar a frequéncia de certas ocorréncias, nas quais o pesquisador acredita.”

(RICHARDSON, 1999, p.208).

3.4 Tabulacao, Organizacio e Tratamento dos Dados

A coleta dos dados quantitativos foi realizada junto aos maiores fornecedores da
empresa. Essas visitas ocorreram nos meses de dezembro de 2013 e janeiro de 2014, nas
cidades de Campina Grande e Caruaru, onde foram pesquisados os valores monetarios de toda
a matéria prima e nsumos hecessarios para a implantagdo do projeto. Os dados encontrados
foram tabulados em planilhas, graficos e tabelas, de modo a se apresentarem organizados e de

facil analise. Para tanto, contou-se com o auxilio do Microsoft Word ¢ do Microsoft Excel.
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Foram langadas em uma rede social! fotos dos modelos da Lady Malu, para que
posteriormente fossem feitas as observacdes e as entrevistas com possiveis clientes da marca,
e assim ocorressem as analises sobre como a populagdo alvo aceitaria a qualidade, o design e
os modelos iniciais que foram expostos.

Apbs coletar todos os dados quantitativos, feitas as observagdes e andlises, utilizou-se
o Manual de Elabora¢do do Plano de Negocio, modelo que foi proposto por Rosa (2007) e
disponibilizado publicamente pelo SEBRAE (2007). Neste Manual foram inseridos todos os
dados coletados e as informagdes necessarias e sugeridas pelo proprio programa do SEBRAE,
para que, a partr dai, o projeto fosse analisado através dos embasamentos tedricos ja
sugeridos anteriormente.

O Manual de Elaboragdo do Plano de Negbcio possibilita uma avaliagdo do projeto de
acordo com os estudos que foram feitos, bem como uma abordagem dos pontos positivos e
negativos para o bom andamento do projeto elaborado, realizando os calculos dos indicadores
de viabilidade economico-financeira do negdcio e, por fim, mostrando, através dos seus

resultados, as possibilidades de crescimento ¢ as limitagdes do empreendimento.

' A rede social utilizada foi o Facebook, onde postamos oito fotos para observaros comentarios e a aceitagdo de
possiveis clientes da Lady Malu.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 0 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA LADY MALU

O planejamento estratégico tem como finalidade verificar, através de um estudo
sistematizado, os pontos fortes e fracos da organizacdo, bem como as oportunidades e
ameagas que o ambiente externo proporcionara a empresa. A partir dai, é possivel elaborar um
plano de trabalho que possa estabelecer alternativas para que a empresa alcance os resultados
esperados. Mintzberg (2006) sugere que as estratégias devem ser moldadas da mesma forma
que o artesio molda a argila, ou seja, como ja foi citado na Fundamentacdo Teorica, o
planejamento estratégico devera ser usado como uma ferramenta que fornecera para a
empresa uma visdo dos resultados futuros, aumentando a probabilidade da empresa aproveitar
as oportunidades que o mercado ird oferecer, deixando seus lideres totalmente focados nos

esfor¢os para o bom andamento do empreendimento.

4.1.1 Missao

A Missdo estabelecida para a empresa ¢:
A marca Lady Malu deseja produzr e comercializar camisas femininas,
proporcionando sofisticagdo, elegancia e bem estar as suas clientes, atendendo a um publico

diferenciado, que busca agregar qualidade e beleza ao seu estilo de vida.

4.1.2 Visao

Ser reconhecida, em nivel nacional, como empresa referéncia na area de vestuario,
desenvolvendo camisas com um alto padrio de qualidade, sofisticacdo e beleza, seguindo as
tendéncias exigidas pelo mercado, ganhando a confianca e a credibilidade de seus clientes e
fornecedores e, por fim, pela pratica do reconhecimento ao ser humano, conseguindo a

valorizagdo e o respeito dos seus colaboradores.
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4.1.3 Valores

Os valores organizacionais expressam os principios, a confianca e todas as questdes
¢ticas de uma empresa, tendo eles a fundamental importancia de guiar a vida da organizagdo
com o intuito de atender os objetivos da empresa, como também as necessidades de todos que

estdo ligados aela. Os valores definidos para a Lady Malu foram:

Qualidade e sofisticagdes dos produtos confeccionados;
e Satisfacao do cliente;

e Determinacao;

¢ Humanidade;

e Reconhecimento;

e Respeito e valorizagao das pessoas;

e Exceléncia no atendimento;

e [novacao.

4.1.4 — Objetivos e Metas

Os objetivos estratégicos da empresa estdo voltados para atender um publico altamente
consumidor, porém bastante exigente e criterioso, que sdo as mulheres. A Lady Malu 4 criar
modelos mnovadores, que sigam as exigéncias do mercado, procurando trabalhar com um alto
padrio de qualidade.

A empresa ira vender as pegas confeccionadas através de vendedores externos que
estardo treinados para divulgar e mostrar os beneficios da aquisicdo de seus produtos,
procurando ganhar a confianca e a fidelidade do cliente, tendo sempre em mente que o bom
atendimento ¢ responsdvel para que a venda seja feita com exceléncia. A implantacdo da
venda por meio do site 4 buscar um acréscimo financeiro, bem como o reconhecimento da
marca em todo Brasil.

Com os objetivos colocados em pratica, a empresa pretende atingir suas metas de
crescimento. Assim, realizando um trabalho pautado na busca pela exceléncia e eficacia, a
Lady Malu pretende comecar suas atividades de distribuigdo em todas as cidades paraibanas,
buscando condigdes de melhores mvestimentos e divulgacdo, para que em um espago de dois

anos ela esteja sendo reconhecida na regido Nordeste. Com a divulgacdo e as vendas no site,
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busca-se ndo apenas aumentar o faturamento, mas tornar a marca reconhecida em todo Brasil
Com isso, foi estipulado pela empresa um prazo médio de quatro anos para que a Lady Malu

esteja vestindo mulheres em todo Brasil.

4.1.5 Estratégias de Ac¢ao

De acordo com Johnson, Scholes e Whittington (2007), “escolhas estratégicas
envolvem entender as bases implicitas das estratégias futuras, tanto no nivel da unidade de
negocios, como no nivel corporativo”. Sendo assim, foi necessario planejar uma estratégia de
acdo em que possibilitasse analisar as questdes implicitas no projeto da Lady Malu e que
fornecesse informagdes das perspectivas futuras da organizacdo, tracando um panorama da
viabilidade do projeto para o crescimento da empresa.

A partir das analises realizadas, a empresa optou por usar o Plano de Negbcios como
uma ferramenta de gestdo, ja4 que o mesmo, como referenciado na Fundamentagdo Teorica, ¢ a
primeira incursdao da empresa em planejamento estratégico. O Plano de Negocios ¢ de
fundamental importdncia para quem vai empreender, visto que fornecera informagdes
essenciais, permitindo que o empreendedor avalie os riscos, identifique solugdes, analise os
concorrentes, determine o que agregard valor a empresa € o que trard vantagens competitivas
para a mesma. E, por fim, uma ferramenta flexivel ¢ dindmica, composto de etapas

organizadas, que permitirdo a verificagdo da viabilidade do projeto em estudo.

4.2 O PLANO DE NEGOCIOS DA LADY MALU

4.2.1 Sumario Executivo

O plano de negoécios tem como finalidade mostrar a viabiidade econdmica do
langamento de uma nova marca de camisaria feminina, a qual se chamara Lady Mal. O
sumario executivo vem mostrar de forma clara e concreta os objetivos do projeto que serd
mplantado, tendo sido elaborado em uma linguagem empresarial objetiva, mostrando os
aspectos mais importantes do projeto, de modo que possa despertar interesse e um facil

entendimento por parte do leitor.
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4.2.1.1 Resumo dos Principais Pontos do Plano de Negdcio

A Lady Malu ¢ uma fabrica de camisaria feminina de estilo executiva, que busca
atender a um nicho de mercado mais sofisticado, com o mtuito de atender e satisfazer
profissionais independentes, que estdo mseridas no mundo executivo, como também mulheres
que procuram estar elegantes ¢ bem vestidas no seu ambiente de trabalho sem sair da moda e
sem deixar a vaidade de lado. Essas mulheres utilizam seu marketing pessoal como um
diferencial competitivo.

A fabrica da Lady Malu sera localizada na Rua Wilson Gongalves de Oliveira, 19A,
Itararé, Campina Grande — PB. Seu foco micial ¢ o publico feminino, clientes das classes A e
B. As atividades da empresa serdo iiciadas no ano de 2014, tendo sua sede de distribuicdo na
cidade de Campina Grande. Ela contard com vendedores externos para efetuar as vendas nas
lojas do estado paraibano, além de um site de vendas pela Internet, o que permitira que a
empresa realize o atendimento a clientes no atacado e no varejo.

A empresa usara como fonte de recursos para iiciar suas atividades o capital de
terceiros, ou seja, ela buscara financiamento junto a rede bancaria, para que assim possa
montar o seu capital de giro. As atividades da empresa serdo feitas em uma sede propria, onde
ja existe uma quantidade de maqumndrios comprados, sendo necessdria apenas mais uma

maquina para aumentar a capacidade produtiva.

4.2.1.2 Dados dos Empreendedores, Experiéncias Profissionais e Atribuicées

O empreendimento Lady Malu terd uma administradora, proprietaria Unica da empresa, que

contara com a colaboragdo de costureiras ¢ vendedores.

Quadro 3 - Principais Dados da Empreendedora

NOME Luciene Gomes da Costa

ENDERECO Rua Yayd de Melo, 664 BAIRRO Jardim Quarenta
CIDADE Campina Grande ESTADO PB

TELEFONE 1 (83) 8823-9891 TELEFONE 2 | (83) 9974-3207

PERFIL
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Formada em Administracdo de Empresas pela Universidade Federal de Campina Grande - UFCG. Possui
habilidades nas areas gerenciais de vendas, marketing e gestdo de pessoas. Tem uma vasta experi€ncia no
setor de confecgoes, por ser proprietaria de uma empresa que confecciona fardamentos em malhas e
tecidos, além da fabricacdo de roupas diversas para lojas. A empresa esta ha seis anos no mercado e tem
um faturamento anual em constante crescimento. Nela, a empreendedora exerce responsabilidade sobre o
atendimento aos clientes, as negocia¢des, as diretrizes para producdo, a compra de matéria prima, a
entrega, o recebimento e todo o processo pds venda.

ATRIBUICOES

Sera administradora dos recursos financeiros ¢ da gestdo de pessoas, bem como responsavel pela compra
¢ venda de matéria prima, atendimento aos fornecedores, auxilio aos vendedores no atendimento aos
clientes, controlando as entradas de pedido e a producdo, desde a chegada da matéria prima até a saida
das camisas para o cliente. Estara sempre visualizando as oportunidades de crescimento do mercado, para
melhor atender aos seus clientes e garantir o sucesso da empresa.

Fonte: (Elaboragdo Propria, 2014)

4.2.1.3 Dados do Empreendimento

Quadros 4 — Dados do Empreendimento

Nome da Empresa Luciene Gomes da Costa— ME

CNPJ/CPF 14.626.815/0001-95

Fonte: (Elaboragdo Propria, 2014)

4.2.1.4 Missao da Empresa

A marca Lady Malu deseja produzir e comercializar camisas femininas,
proporcionando sofisticagdo, elegdncia ¢ bem estar as suas clientes, atendendo a um publico

diferenciado, que busca agregar qualidade e beleza ao seu estilo de vida.

4.2.1.5 Setores de Atividades

[ ] Agropecudria
[ ] Industria

[x] Comércio

[

x| Servicos
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4.2.1.6 Forma Juridica

[x] Empresario
[ ] Sociedade Limitada
[ ] Outros:

4.2.1.7 Enquadramento Tributario

4.2.1.7.1 Ambito Federal

[ ] Empreendedor Individual
[x] Regime SIMPLES
[ JRegime NORMAL

A Lady Malu sera enquadrada no regime Simples Nacional, ou seja, fara seu
recolhimento mensal mediante a arrecadacdo dos seguintes tributos:

Imposto sobre a Renda da Pessoa Juridica (IRPJ);

Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL);

Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social (CONFINS);

Contribuicdo para os Programas de Integracao Social (PIS);

Contribuicdo Patronal Previdencidria (CPP);

Imposto sobre Circulagio de Mercadorias e Servicos (SISTEMA DEBITO E
CREDITO) — (ICMS);

Imposto sobre Servicos de Qualquer Natureza (ISS).

4.2.1.8 Fontes de Recursos

A empresa terd que buscar recursos de terceiros, ou seja, buscar empréstimos junto as
redes bancarias, visualizando sempre aquela que ira oferecer menores taxas de juros e maior
comodidade. Dessa forma, ela conseguird montar seu capital de giro e mvestir em sites,
divulgacdes e outras necessidades que venham a surgr na fase micial das vendas. Hoje, a
empresa tem um ponto proprio onde funcionard a fabrica, sendo necessarios apenas alguns

ajustes nas instalacdes e um complemento dos maquinarios.
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4.2.2 — Analise do Mercado

4.2.2.1 Estudo dos Clientes

4.2.2.1.1 Publico Alvo — Perfil dos Clientes

A Lady Malu 14 atender as lojas mais sofisticadas com a venda no atacado e o publico
das classes A e B por meio da venda no varejo, que serd realizada através do comércio
eletronico. Seu foco micial serd o publico feminino, mulheres que gostam de se vestir bem,
com elegincia, sofisticacdo e aquelas mulheres que desejam estar no ambiente de trabalho e
querem estar bem vestidas ¢ na moda. Com um nimero cada vez maior de mulheres inseridas
no mercado de trabalho, a empresa pretende investir forte nesse segmento, confeccionando
modelos movadores, diferenciados € que venham atender as exigéncias das consumidoras. O
publico feminino ¢ altamente consumidor e, na maioria das vezes, estd em busca de conforto,

qualidade e beleza. E essa a fatia de mercado que a Lady Malu deseja conquistar.

4.2.2.1.2 Comportamento dos Clientes

O mercado da moda feminina apresenta um crescimento constante € uma grande
variedade de modelos. Sendo assim, as mulheres estdo hoje mais exigentes € em busca de
vestimentas que tragam vantagens como a qualidade, preco acessivel, conforto, elegincia e
sofisticacdo. Em sua maioria, s3o mulheres que sabem o que querem e pretendem estar bem
vestidas no seu dia a dia e no seu ambiente de trabalho, pois buscam crescimento e

valorizacdo profissional, usando o seu marketing pessoal como um diferencial.

4.2.2.1.3 Area de Abrangéncia

Inicialmente, a Lady Malu pretende alcancar todas as cidades paraibanas com a venda
no atacado, visando no futuro toda a regido Nordeste. Com a venda pela Internet, pretende-se
atender todos os estados brasileiros, ja que as vendas por meio do e-commerce estdo, de modo

geral, em constante crescimento e ocupando uma grande fatia do mercado brasileiro.

(SEBRAE, 2013).
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4.2.2.2 Estudo dos Concorrentes

As marcas Dudalina, Baungarten ¢ Poggio sdo as marcas mais conhecidas e vendidas
na cidade de Campina Grande e em todo o estado paraibano, visto que as camisas dessas
marcas destacam-se por sua qualidade, elegincia e uma grande diversidade na criacdo dos
seus modelos. Sdo pecas confeccionadas para clientes diferenciados e das classes A e B, pois
apresentam precos que variam de médio a alto, considerando o mercado consumidor a que
atendem composto por um publico seleto, que gosta de exclusividade e qualidade. As lojas em
que essas camisas sdao vendidas apresentam um ambiente de muito bom gosto e um
atendimento com profissionais treinados e capacitados para atender as exigéncias do
consumidor. Quanto a venda pelos sites também sdo caracterizadas pela sofisticacdo e
praticidade nas compras.

Diante do exposto, destaca-se que a marca Lady Malu vem trazendo qualidade,
elegancia, sofisticacdo e beleza, ela rd atender seus consumidores com o mesmo padrao de

qualidade e diferenciacdo dos seus concorrentes, tendo como diferencial um preco mais

acessivel.
uadros 5 - Principais Concorrentes
pa
CONDICOES SERVICOS | .\ b\ nT1AS
EMPRES A QUALIDADE | PRECO DE LOCALIZACAO | ATENDIMENTO AOS ORI IETIDAS
PAGAMENTO CLIENTES
~ Lojas
As pegas sao coJm Nao aceita
feitas com Atendimento . ~
- . L ambiente devolugdo e
matérias primas Lojas diversas bom com . . .
. . L diferencia | aceita a troca
. exclusivas, com Avistaea em toda a profissionais
Dudalina Alto ., . do da
sedapurae prazo Paraiba e nos capacitados e . .
~ . . . servicos e mercadoria
algoddo Egipcio sites sites altamente .
e fio compact modernos produtos | com defeitos
easy iron com total de fabrica.
2 qualidade
Lojas
Investe em . com Nao aceita
. Atendimento . ~
tecidos nobres ¢ bom com ambiente devolugdo e
corte elegantes, A vistaca Algumas lojas rofissionais diferencia | aceita a troca
Baungarten alinhados com M édio paraibanas e PTOTs do da
~ prazo . capacitados e . .
os padrdes de nos sites : Servigos e mercadoria
sites altamente .
moda modernos produtos | com defeitos
contemporanea com total de fabrica.
qualidade
Lojas
. com Nao aceita
Atendimento . ~
bom com ambiente devolugio e
A vista e a Algumas lojas rofissionais diferencia | aceita a troca
Poggio 100% algoddo Alto paraibanas e protis do da
prazo . capacitados e . .
com elastano nos sites sites altamente | SCTViS0s € mercadoria
modernos produtos | com defeitos
com total de fabrica.
qualidade

Fonte: (Elaboragdo Propria, 2014)
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4.2.2.3 Estudo dos Fornecedores

A Lady Malu pretende estabelecer parcerias com seus fornecedores para garantir a
compra de produtos com qualidades, precos acessiveis ¢ bons planos de pagamentos, os quais,
atualmente, estdo localizados na cidade de Campmna Grande e no estado de Pernambuco.
Como a empresa pretende trabalhar com muitas inovacdes e variedades em termos de malhas,
tecidos e acessorios, ¢ necessario manter uma gama maior de fornecedores, todos sempre
atualizados com o mundo da moda e com as novas tendéncias para o mercado. Os mesmos
também devem ter produtos com o padrdo de qualidade necessario e devem estar dispostos a
fazer uma negociacdo vidvel para ambas as partes.

E importante que a empresa tenha mais de um fornecedor, pois isso ird garantir o bom
andamento da produgdo. Caso um fornecedor ndo tenha o produto, o outro wra substitui-lo,
deixando a empresa a vantagem de escolher aquele que w4 lhe oferecer os melhores

beneficios para o seu negdcio.

Quadro 6 - Principais Fornecedores

FORNECEDOR PRODUTO CIDADE
Fornecedor A Tecidos diversos Campina Grande - PB
Fornecedor B Tecidos e malhas diversas Campina Grande - PB
Fornecedor C Tecidos e malhas diversas Campina Grande - PB
Fornecedor D Tecidos e malhas diversas Caruaru - PE
Fornecedor E Etiquetas Santa Cruz - PE
Fornecedor F Etiquetas Campina Grande - PB
Fornecedor G Maquinas Santa Cruz - PE
Fornecedor H Pecas e acessorios para maquinas | Santa Cruz - PE
Fornecedor 1 Aviamentos diversos Campina Grande - PB
Fornecedor J ?nvi?;n;;;g: diversos Santa Cruz - PE
Fornecedor L Embalagens diversas Campma Grande - PB
Fornecedor M Bordados diversos Campina Grande - PB
Fornecedor N Bordados diversos Campina Grande - PB
Fornecedor O Serigrafia e sublimacao Campina Grande - PB

Fonte: (Elaboracdo Propria, 2014)
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4.2.3 — Plano de Marketing

4.2.3.1 Principais Produtos de Servicos

Como ja explicitado, a empresa irda confeccionar inicialmente camisas femininas,
sofisticadas, com design diferenciado. Os consumidores deverdo escolher os seus modelos
através dos mostrudrios das pecas piloto, catidlogos e sites de venda. Assim, sera
proporcionada a cada cliente a oportunidade de criar um novo modelo, que sera
confeccionado com estilo proprio, o que sera considerado um diferencial competitivo diante
dos concorrentes.

As camisas serdo produzidas com os tecidos Popeline 100% algodao, Tricolne 100%
algoddo, Seda, Cetim e Musseline. Também serdo utilizados alguns aviamentos, que servem
para dar o acabamento das pecas, valorizando a sua modelagem, com alto padrao de qualidade
e sofisticacdo, a saber: linhas, botdes, bicos, fitas, renda grippir, entretelas etc.

Os tamanhos rdo variar do PP (36), P (38), M (40), G (42), GG (44) ao XG (46). As
cores serdo variadas, seguindo as tendéncias das estagdes. Os tecidos, por sua vez, serdo lisos,
estampados, listrados, xadrez, poda, dentre outros. Todas as camisas sairdo da fabrica com a

logomarca “Flor de Lotus” (APENDICE) bordada no peito.

Quadros 7 — Produtos/Servicos

N° PRODUTOS/SERVICOS

1 Camisa feminina bordada em tricoline 100% algodao
2 Camisa feminina bordada em popeline 100% algodao
3 Camisa feminina bordada em musseline

4 Camisa feminina bordada em seda

> Camisa feminina bordada em cetim

6 Camisa feminina bordada em malha

Fonte: (Elaboracdo Propria, 2014)
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4.2.3.2 Preco

Depois de identificar os pregcos da concorréncia € de ter analisado os custos totais, foi
possivel definir um intervalo de variagdo dos precos a serem praticados pela Lady Malu, os
quais rdo variar, inicialmente, entre R$ 80,00 ¢ R$ 150,00. Tal intervalo de precos foi
estipulado para as vendas no varejo. Quanto as vendas no atacado, ainda estd em fase de
andlise a definicdo de alguns pardmetros, para que se possa estabelecer uma margem de lucro
vidvel para ambas as parte. A variacdo do valor de venda sera definida conforme for o modelo
e o tecido usado para confeccionar cada camisa. Destaca-se que, de acordo com as pesquisas

realizadas, os precgos estabelecidos sdo compativeis com os praticados no mercado.

4.2.3.3 Estratégias Promocionais

A empresa ra trabalhar com alguns diferenciais diante dos seus concorrentes para
tentar fidelizar o seu publico alvo. Por ser uma empresa nova, em fase de ingresso no
mercado, ¢ necessdrio que algumas estratégias sejam criadas para divulgagdo e o
conhecimento da marca no mercado, a saber:

- A divulgacdo da marca ocorrera através das midias sociais, por meio da criagdo de
uma FanPage, com atualizagdes dos mais diversos modelos que serdo criados ao longo das
estagdes do ano;

- As vendas no varejo serdo realizadas pela Internet, através do e-commerce, podendo
alcangar clientes em todas as regides brasileiras, proporcionando uma maior comodidade e
praticidade para seus consumidores;

- Serdo confeccionados cartdes de visitas para que a equipe de venda possa deixa-los
com seus clientes e fornecedores, através dos quais serdo disponibilizadas mnformacdes sobre
contato, endereco, telefone, e-mail, além da divulgacdo da identidade visual da marca;

- Serdo produzidos alguns catilogos contendo os mais variados modelos, para que os
clientes e fornecedores possam visualizar informagdes sobre modelos, cores e tamanhos;

- Serd providenciado um mostrudrio para a fibrica, que proporcionara aos
consumidores a oportunidade de ver e tocar cada pega, podendo analisar a qualidade do
produto, bem como o seu acabamento.

A empresa estard sempre em busca de proporcionar ao seu cliente elegincia,

sofisticagdo e qualidade, buscando atualizar-se constantemente em relacdo as tendéncias de
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mercado e procurando criar estratégias para que seus clientes percebam que sdo importantes

para a Lady Malu.

4.2.3.4 Estrutura de Comercializa¢ao

Para as vendas que serdo realizadas no atacado, a empresa contard com um quadro de
vendedores externos (representantes), que estardo visitando as lojas das cidades paraibanas
que atendam ao perfil desejado de consumidores. Tais representantes utilizardo para suas
comercializagdes catdlogos e mostrudrios prontos das camisas. Eles serdo capacitados e terdo
pleno conhecimento acerca do produto que estardo vendendo, fator esse de fundamental
importdncia para a garantia de conquista de confianga e credibilidade junto aos clientes e,
consequentemente, para o sucesso das vendas. No tocante as vendas no varejo, serdo
realizadas através do comércio eletronico, oferecendo facilidade e praticidade ao consumidor

que deseja comprar poucas unidades.

4.2.3.5 Localiza¢do do Negdcio

Quadro 8 — Endereco do Empreendi mento

ENDERECO | Rua Wilson Gongalves de Oliveira
BAIRRO Itararé

CIDADE Campina Grande

ESTADO Paraiba

FONE 1 (83) 8823-9891

FONE 2 (83) 9974-3207

Fonte: (Elaboragdo Propria, 2014)

Neste endere¢o funcionara a sede da empresa, incluindo a fibrica e o escritorio
administrativo ¢ de vendas e onde serdo confeccionadas as camisas que posteriormente serao
distribuidas para o varejo e para o atacado. A empresa, no inicio das suas atividades, ndo
contara com uma loja propria, tendo em vista que comercializard os seus produtos através de

seus representantes e do e-commerce.
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4.2.4 — Plano Operacional

4.2.4.1 Layout ou Arranjo Fisico

As instalagdes da fabrica estdo divididas em sala de corte, area de producdo e setor
para estoque de aviamentos e mostruarios. H4 ainda espago disponivel para a criacdo do

escritorio e do setor de estoque para matéria prima e produtos acabados.

Fonte: (Elaboragdo Propria, 2014)

4.2.4.2 Capacidade produtiva/come rcial/servigcos

Em condi¢des normais, a empresa podera produzir aproximadamente 500 camisas por
més, utilizando os dois turnos de trabalho e uma carga horaria de 8 horas diarias. Em caso de

um aumento nas vendas, ja se tem programada uma equipe preparada para produzir com o
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mesmo padrdo de qualidade, com a qual se podera contar em regime de terceirizagdo, o que ja
esta dentro dos custos estimados.
Por se tratar de um produto ndo sazonal, ou seja, que ¢ usado durante todo o ano,

espera-se que as vendas se mantenham estaveis em todas as épocas do ano.

4.2.4.3 Processos operacionais

A principio, o empreendimento tera um administrador, que executard todo o processo
de compras de matéria prima (tecidos, aviamentos, embalagens, etiquetas, dentre outros). Esse
material serd entregue na fibrica, para que seja dado micio ao processo produtivo das
camisas.

O processo de fabricagdo serd da seguinte forma: os tecidos serdo cortados seguindo
um padrdo ja existente, as pecas cortadas serdo levadas para a costura, e, em seguida, passardo
pelo processo de acabamento e limpeza, sendo posteriormente passadas, embaladas e
entregues aos clientes.

As vendas no atacado serdo realizadas por representantes comerciais que enviardo seus
pedidos por telefone para o administrador, que ra solicitar a separacdo da mercadoria na
fabrica, deixado-as prontas para serem entregues aos clientes pelo proprio vendedor ou por
um servico de entrega. Ja as vendas através da Internet serdo controladas no proprio site e
suas entregas feitas pelos Correios. Os pagamentos e recebimentos serdo controlados pelo
administrador, que os fard utilizando-se de cheques, boletos bancarios, maquinetas, dentre
outras ferramentas oferecidas pela rede bancdria, desde que tragam para a empresa bons
resultados, com baixos custos.

Também serd realizado um servico de pds-vendas junto aos clientes, através de e-mail
ou contato telefonico, para que se possa analisar o grau de satisfacdo dos consumidores em
relagdo ao produto e a todo o processo da empresa. Pesquisas serdo feitas a cada mudanga de
estacdo, de forma que a empresa esteja sempre informada sobre as tendéncias do mercado da
moda. Assim, seus tecidos e modelos serdo sempre mnovadores e seguirdo as exigéncias do

mercado.



4.2.4.4 Necessidade de pessoal

Quadro 9 — Demonstrativo da Necessidade de Pessoal

N° Cargo/Funcao Qualificacoes necessarias
1 Administrador Conhecimento de gestdo empresarial
Habilidade para negociacdes
Bons relacionamentos
Buscar novas oportunidades de crescimento
Buscar sempre as inovagdes do mercado
2 Vendedor Externo Experiéncia em vendas externas
Conhecimento do produto com o qual se esta
trabalhando;
Boa comunicacdo verbal e escrita
3 Costureira Experiéncias em cortes, costuras e padronagens.
4 Cortador Ter experiéncia na fungao
Conhecer a padronagem com a qual ird trabalhar
5 Contador Trabalha na parte contabil da empresa

Fonte: (Elaboragdo Propria, 2014)

4.2.5 - Plano Financeiro
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A elaboracdo do plano financeiro mostrard a viabilidade financeira do projeto da

empresa Lady Malu, pois ¢ a partir dele que as metas serdo estabelecidas ou redefinidas, caso

seja necessario. O plano financeiro, dentro do plano de negdcios, procura apresentar um

conjunto de projecdes que venham refletir o desempenho futuro da empresa, e quando bem

elaborado e fundamentado, 4 transmitir uma imagem futura de estabilidade e ganhos para o

empreendimento, € isso o torna um dos principais pontos do plano de negocios. (BIAGIO;
BATOCCHIO, 2012, p.202)

4.2.5.1 Estimativa dos investimentos fixos

Os investimentos fixos sdo 0s gastos que a empresa terd com a aquisicdo de mmovess,

maquinas, equipamentos, moveis, utensilios e computadores, bens necessdrios para que a

empresa inicie a sua producao. A Lady Malu ra trabalhar em um imével proprio € ja conta



com algumas maquinas e equipamentos com isso ela terd uma redugdo no valor dos

nvestimentos fixos.

Tabela 2: Maquinas

Descricao Qt Valor Total
de Unitario
Maquina de brago para fechamento lateral —| 01 | R$:4.200,00 RS: 4.200,00
costuras leves
SUB-TOTAL (A) RS$: 4.200,00

Fonte: (Elaboragdo Propria, 2014)

Tabela 3: Equipamentos

Descricao Qtde | Valor Unitario Total
Ferro de passar 1 R$ 70.00 R$ 70,00
SUB-TOTAL (B) R$ 70,00

Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

Tabela 4: Moveis e Utensilios

Descricao Qtde | Valor Unitario Total
Estante de metal 01 R$: 150.00 R$: 150.00
Mesa 01 R$: 200.00 R$: 200.00
SUB-TOTAL (C) RS: 350.00

Fonte: (Elaboragdo Propria, 2014)

Tabela 5: Computadores

Descri¢ao Qtde | Valor Unitario Total
Computador 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
SUB-TOTAL (D) R$ 1.000,00

Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

Tabela 6: Total dos Investimentos Fixos

| TOTAL (A+B+C+D) | R$5.620,00 |
Fonte: Elaboragdo Propria (2014)

4.2.5.2 Capital de Giro

O capital de giro de uma empresa compreende todos os gastos necessarios para que ela

micie as suas atividades operacionais. Esse capital de giro ¢ obtido por meio de estimativas
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que sdo calculadas usando o estoque inicial € o caixa minimo, podendo através desse processo

determinar o valor vidvel para miciar as atividades do empreendimento.

A — Estimativa de Estoque Inicial

Para a Lady Malu miciar as suas atividades serd necessario um estoque inicial
estimado de aproximadamente 360 camisas. A necessidade desse estoque se explica pelo fato
de que a empresa deverd atender prontamente os seus pedidos, a medida em que os
representantes comecem a atender as lojas e o site seja ativado. Assim, a empresa devera
continuar suas pegas para repor o estoque inicial € aumentara a producdo na medida em que a

demanda cres¢a. Sera necessario, para atender o estoque inicial, os itens descritos na tabela 7.

Tabela 7: Estimativa de Estoque Inicial

Descricao Qtde | Valor Unitario Total
Tecidos (metros) 450 R$: 18,00 R$: 8.100,00
Malhas (metros) 90 RS$: 13,00 R$: 1.170,00
Aviamentos (diversos) 1 R$: 500,00 R$: 500,00
Bordados (logomarca bordada) 360 R$: 1,00 R$: 360,00
Etiquetas com a logomarca e tamanhos 4600 RS$: 0,10 R$: 460,00
Embalagens 400 R$: 1,00 R$: 400,00
SUB-TOTAL (A) R$: 10.990,00

Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

B — Caixa Minimo

O Caixa Minimo ¢ o valor necessario em dinheiro que a empresa precisa ter disponivel
para cobrir as contas a pagar até que as contas a receber estejam no caixa. O calculo do caixa
minimo ¢ obtido através de quatro passos, os quais serdo descritos nas Tabelas 8, 9, 10, 11 e

12.



1° Passo: Contas a receber — Calculo do Prazo Médio de Vendas

Tabela 8: Calculo do Prazo Médio de Vendas
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Média Ponderada

Prazo médio de vendas (%) | Namero de dias em dias
A vista 5,00 0 0,00
A prazo 65,00 30 19,50
A prazo 20,00 60 12,00
A prazo 10,00 90 9,00
Prazo Médio Total 41 dias

Fonte: Elaboragdo Propria (2014)

2° Passo: Fornecedores — Calculo do Prazo Médio de Compras

Tabela 9: Calculo do Prazo Médio de Compras

Média Ponderada

Prazo médio de compras (%) | Namero de dias em dias
A vista 20,00 0 0,00
A prazo 80,00 30 24,00
Prazo Médio Total 24 dias

Fonte: Elaboragdo Propria (2014)

3° Passo: Estoque — Calculo de Necessidade Média de estoque

Tabela 10: Necessidade Média de Estoque

Necessidade média de estoque

20 dias

Fonte: Elaboragdo Propria (2014)
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4° Passo: Calculo da Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias

Tabela 11: Necessidade Liquida de Capital de Giro em Dias

Recursos da empresa fora do seu caixa Numero de dias

Contas a Receber — prazo médio de vendas 41 dias
Estoques — Necessidade média de estoque 20 dias
Subtotal Recursos fora do caixa 61 dias

Recursos de Terceiros no caixa da empresa

Fornecedores — prazo médio de compras 24 dias
Subtotal Recursos de terceiros no caixa 24 dias
Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 37 dias

Fonte: Elaboragdo Propria (2014)

Neste 4° passo ¢ encontrada a necessidade liquida de capital de giro em dias, que ¢é
calculada fazendo a diferenca entre os recursos que estdo fora do caixa (estoques + contas a
receber) e os recursos de terceiros, que sdo os fornecedores. Se o resultado da diferenga for
positivo, indica quantos dias o caixa ficara descoberto. Sendo negativo, mostra que os valores

relativos as vendas entram no caixa antes dos pagamentos.

Caixa Minimo

Tabela 12: Caixa Minimo

Custo fixo mensal RS: 4.074,60
Custo variavel mensal R$: 19.347,00
Custo total da empresa RS: 23.421,60
Custo total didrio RS: 780,72
Necessidade liquida de capital de giro em dias 37 dias
Total de B — Caixa Minimo RS: 28.886,64

Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

Capital de Giro (Resumo)

Tabela 13: Resumo do Capital de Giro

Descri¢ao Valor
A — Estoque Inicial R$: 10.990,00
B — Caixa Minimo R$: 28.886,64
TOTAL DO CAPITAL DE GIRO (A+B) RS: 39.876,64

Fonte: Elaboracdo Propria (2014)
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De acordo com os célculos feitos nas estimativas do estoque inicial ¢ do caixa minimo
e conforme mostra as tabelas anteriores, ¢ prevista uma necessidade de capital de grro no
valor de R$ 39.876,64 quantia minima necessaria para que a empresa possa lancar no

mercado a marca Lady Malu.

4.2.5.3 Investimentos Pré-Operacionais

Tabela 14: Investimentos Pré-Operacionais

Descricao Valor
Despesas de legalizacao R$: 800,00
Obras/Reformas R$: 100,00
Divulgagio R$ 2.000,00
Outras despesas R$: 500,00
TOTAL RS$ 3.400,00

Fonte: Elaboracdo Propria (2013)

4.2.5.4 Investimento Total (Resumo)

Tabela 15: Investimento Total

Descri¢ao dos Investimentos Valor (%)
Investimentos Fixos RS: 5.620,00 11,49
Capital de Giro R$: 39.876,64 81,55
Investimentos Pré-Operacionais R$: 3.400,00 6,95
Investimento Total RS: 48.896,64 100,00

Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

O mvestimento total necessdrio para que a empresa inicie o exercicio de suas
atividades ¢ de R$ 48.896,64, sendo este valor distribuido na seguinte proporgao: 81,55%
para o capital de giro, 11,49% para mvestimentos fixos e 6,95% para investimentos pré-

operacionais, ou seja, gastos pré-operacionais, conforme mostra o Grafico 3.



Grafico 3: Investimento Total
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Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

Tabela 16: Fonte de Recursos

Operacionais:
595 %

Investimantos Pre-

Inestimentos
Figos: 11,49°%
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Recursos Proprios RS: 0.0 0,0
Recursos de Terceiros RS: 48.896,64 100,00
Outros R$: 0,0 0,0
TOTAL RS: 48.896,64 100,00

Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

Grafico 4: Fonte de Recursos
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Recursos de
tenceirns:
100,00%

Fonte: Elaboragdo Propria (2014)




4.2.5.5 Estimativa do Faturamento Mensal

Tabela 17: Estimativa do Faturamento Mensal
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Quantidade Preco de
Produto/Servico (Estimativa Venda Faturamento
de Vendas) | Unitario (RS) Total (RS)
Camisa feminina bordada em 250 RS$: 80,00 R$: 20.000,00
tricoline/popeline 100% algodao
Camisa feminina bordada em seda 40 R$: 80,00 R$: 3.200,00
Camisa feminina bordada em musseline 30 R$: 60,00 R$: 1.800,00
Camisa feminina bordada em malha 40 R$: 60,00 R$: 2.400,00
TOTAL R$: 27.400,00

Fonte: Elaboragdo Propria (2014)

O faturamento mensal da empresa foi estimado em R$: 27.400,00, referente a confecgdo e

venda de 360 camisas femininas, conforme mostra a Tabela 17. O grafico 5 ilustra a previsdo de

crescimento do faturamento mensal da empresa, estimado em uma taxa constante de 5% a.m, para os

doze primeiros meses.

Grafico 5: Estimativa de Faturamento Mensal
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4.2.5.6 Estimativa de Custo Unitario de Matéria-Prima, Material Direto e Terceiriza¢coes

Produto: Camisa feminina bordada em tricoline/popeline 100% algodao

Tabela 18: Estimativa de Custos

M ateriais/Insumos usados Qtde Custo Unitario Total
Tecidos (metros) 1,5 R$: 18,00 RS: 27,00
Aviamentos diversos 1 RS: 3,00 R$: 3,00
Bordado 1 RS: 1,00 R$: 1,00
Etiqueta 1 RS$: 0,20 RS: 0,20
Embalagem 1 R$: 1,00 RS$: 1,00
Comissdo vendedor 1 RS: 8,00 R$: 8,00
TOTAL RS: 40,20
Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

Produto: Camisa feminina bordada em seda
Tabela 19: Estimativa de Custos

M ateriais/Insumos usados Qtde Custo Unitario Total
Tecidos (metros) 1,5 RS: 18,00 R$: 27,00
Aviamentos diversos 1 R$: 3,00 R$: 3,00
Bordado 1 R$: 1,00 R$: 1,00
Etiqueta 1 R$: 0,20 RS$: 0,20
Embalagem 1 R$: 1,00 RS: 1,00
Comissao vendedor 1 R$: 8,00 RS: 8,00
TOTAL RS: 40,20
Fonte: Elaboragdo Propria (2014)

Produto: Camisa feminina bordada em musseline
Tabela 20: Estimativa de Custos

M ateriais/Insumos usados Qtde Custo Unitario Total
Tecidos (metros) 1,5 RS: 15,00 RS$: 22,50
Aviamentos diversos 1 RS: 2,00 R$: 2,00
Bordado 1 R$: 1,00 RS$: 1,00
Etiqueta 1 R$: 0,10 R$: 0,10
Embalagem 1 R$: 1,00 R$: 1,00
Comissdo vendedor 1 R$: 6.00 R$: 6.00
TOTAL RS: 32,70

Fonte: Elaboragdo Propria (2014)
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Produto: Camisa feminina bordada em malha

Tabela 21: Estimativa de Custos

M ateriais/Insumos usados Qtde Custo Unitario Total
Tecidos (metros) 1,5 RS: 13,00 RS$: 19,50
Aviamentos diversos 1 R$: 3,00 RS$: 3,00
Bordado 1 R$: 1,00 RS$: 1,00
Etiqueta 1 R$: 0,20 R$: 0,20
Embalagem 1 RS: 1,00 RS$: 1,00
Comissdo vendedor 1 R$: 6.00 R$: 6.00
TOTAL R$: 30,70

Fonte: Elaboragdo Propria (2014)

4.2.5.7 Estimativa de Custos de Comercializacao

A Tabela 22, referente aos custos de comercializagdo, apresenta uma estimativa dos
gastos com impostos, comissdes, propaganda e taxas de cartdes de crédito, para que os
mesmos possam ser considerados na formacao dos pregos de comercializacdo dos produtos. O

grafico 6 ilustra a previsdo de crescimento do custo de comercializagdo a uma taxa constante de

5% a..m, para os doze primeiros meses.

Tabela 22: Estimativa dos Custos de Comercializagdo

Descricao (%) Faturamento Custo Total
Estimado

SIMPLES (Imposto Federal) 5,00 RS: 27.400,00 | R$: 1.370,00
Comissoes (gastos com vendas) 10,00 R$: 27.400,00 | RS$: 2.740,00
Propagandas (gastos com vendas) 0,00 RS$: 27.400,00 R$: 0,0
Taxa de Cartdes (gastos com vendas) 5,0 RS$: 27.400,00 | R$: 1.370,00
Total Tmpostos R$: 1.370,00
Total Gastos com Vendas R$: 4.110,00
Total Geral (Impostos + Gastos) RS$: 5.480,00

Fonte: Elaboragdo Propria (2014)




Grafico 6: Estimativa de Custos de Comercializagao
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4.2.5.8 Apuracdo do Custo dos Materiais Diretos ou Mercadorias Vendidas

Tabela 23: Apuragdo do Custo das Mercadorias Vendidas

Estimativa Custo
Produto/Servi¢o de Vendas Unitario de CMV
(em M ateriais

unidade) /aquisicoes
Camisa feminina bordada em 250 R$: 40,20 R$ 10.050,00
tricoline/popeline 100% algodao
Camisa femmina bordada em seda 40 R$: 40,20 RS: 1.608,00
Camisa feminna bordada em 30 RS$: 32,70 R$: 981,00
musseline
Camisa feminina bordada em malha 40 R$: 30,70 R$ 1.228,00
TOTAL RS 13.867,00

Fonte: Elaboragao Propria (2014)

Tendo como referéncia a venda mensal de 360 camisas confeccionadas em tecido e

malha, estima-se um custo mensal de mercadorias vendidas no valor de R$

13.867,00

conforme ilustra a Tabela 23. O grafico 7 mostra a previsdo de crescimento do custo das

mercadorias vendidas, a uma taxa constante de 5% a..m, para os doze primeiros meses.



Grafico 7: Apuracdo dos Custos
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4.2.5.9 Estimativa dos Custos com Mao-de-obra

Iés 8

fés 9

Més 10

Més 11 Més 12

Tabela 24: Estimativa de Custo com M3ao-de-Obra

Ano 1

N°de Salario (%) de | Encargos
Funcao Empre Mensal Subtotal Ens:rg Sociais Total
gados Sociais
Cortador 1 R$: 250,00 R$: 250,00 0,0 0,0 R$: 250,00
Costureira 2 RS$: 724,00 RS$: 1.448,00 8,00 | R$: 289,60 | RS$: 1.737,60
Adminitrador 1 R$: 1.500,00 R$: 1.500,00 8,00 | R$: 315,00 | RS: 1.815,00
Vendedor Ext. 1 0,0 0.0 0,0 0,0 0,0
Contador 1 RS$: 250,00 RS$: 250,00 0,0 0,0 R$: 250,00
TOTAL 6 RS$: 3.448,00 RS$: 235,84 | RS: 3.683,84

Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

A Tabela 22 expde as estimativas para os custos com os funcionarios. As Costureiras

receberdo um salario no valor de R$: 724,00 e a empresa pagara 8% de encargos sociais por

cada uma delas.

O Cortador e o Contador ndo tém vinculo empregaticio com a empresa, visto que sera

feito um contrato de terceirizagdo com os mesmos. Da mesma forma, os vendedores também

ndo terdo vinculo empregaticio, pois serdo representantes comerciais, que ndo receberdo

salario fixo, sendo estipulada uma comissio de 10% sob a receita das vendas, conforme

visualizado por meio da Tabela 22, comissdo essa que compord os custos de comercializagdo.

Por fim, o Administrador, que terd o seu pro-labore estipulado em R$: 1.500,00 e sera paga a

quantia referente a 8% de encargos sociais sobre o seu salario.




4.2.5.10 Estimativa do Custo com Depreciaciao

Tabela 25: Estimativa de Custo com Depreciagdo
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Vida Depreciacao Depreciacao
Ativos Fixos Valor do Bem Util em Anual Mensal
anos
MAQUINAS R$ 4.200,00 10 RS 420,00 R$ 35,00
EQUIPAMENTOS R$ 70,00 5 RS 14,00 R$ 1,17
MOVEIS R$ 350,00 10 R$ 35,00 R$ 2,92
COMPUTADORES R$ 1.000,00 5 R$ 200,00 RS 16,67
TOTAL R$ 669,00 RS 55,76

Fonte: Elaboragdo Propria (2014)

4.2.5.11 Estimativa de Custos Fixos Operacionais Mensais

Tabela 26: Estimativa de Custo Fixo Operacional Mensal

Descri¢ao Custo
IPTU RS$: 25,00
Energia Elétrica R$: 100,00
Telefone/Internet RS: 100,00
Manutengdo dos equipamentos RS$: 50,00
Salarios + Encargos R$: 4.052,60
Material de Limpeza R$: 30,00
Material de Escritorio R$: 30,00
Depreciagao RS$: 66,87
TOTAL RS$: 4.074,60

Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

Os custos operacionais fixos correspondem aos valores que a empresa tera que pagar

mensalmente, independentemente de realizar vendas. Tais valores ndo sofrem variagdes

relacionadas as vendas da empresa. A Tabela 26 apresenta o custo total fixo da empresa, que €

de R$: 4.074,60, O grafico 8 mostra que os custos fixos se matem constantes todos os meses.
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Grafico 8: Estimativa de Custos Fixos
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Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

4.2.5.12 Demonstrativo de Resultados

Tabela 27: Demonstrativo de Resultados

Descricao Valor (%)
Receita Total com Vendas R$: 27.400,00 100,00
Custos Variaveis Totais
(-) Custos com Materiais Vendidos RS$: 13.867,00 50,61
(-) Imposto sobre Vendas RS: 1.370,00 5,00
(-) Gastos com Vendas RS: 4.110,00 15,00
Total Custos Variaveis R$: 19.347,00 70,61
Margem de Contribuigdo RS: 8.053,00 29,39
(-) Custos Fixos Totais R$: 4.074,60 14,87
Resultado Operacional: LUCRO RS$: 3.978,40 14,52

Fonte: Elaboracdo Propria (2014)

A Tabela 27 apresenta o Demonstrativo de Resultados, indicando que, de acordo com
os orcamentos feitos no projeto, o lancamento da marca Lady Malu rd trazer lucros
operacionais. Com uma receita total de R$ 27.400,00, custos fixos estimados em R$ 4.074,60
e custos variaveis de R$ 19.347,00, a empresa obtera com o novo empreendimento uma

lucratividade mensal de R$ 3.978,40. Este ¢ um bom resultado para a nova marca, podendo
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essa projecdo de lucro operacional aumentar de acordo com a aceitagdo das camisas no
mercado, o que ocasionarda em um aumento nas vendas e, consequentemente, um acréscimo
nos resultados operacionais.

O gréafico 9 ilustra uma projecdo de aumento nos resultados operacionais, equivalente a

uma taxa que oscilara entre 8% a 12% a.m. durante os doze primeiros meses.

Grafico 9: Demonstrativo de Resultados
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4.2.5.13 Indicadores de Viabilidade
Tabela 28: Indicadores de Viabilidade
Indicadores Ano 1
Ponto de Equilibrio RS 166.363,90
18,18 %
Lucratividade
162,15 %
Rentabilidade
8 meses
Prazo de Retorno do Investimento

Fonte: Elaboragdo Propria (2014)

Os indicadores de viabilidade sdo calculados para demonstrar através de estimativas se
o investimento ¢ vidvel ou ndo. Os dados sdo analisados através de indicadores como: o ponto
de equilibrio, que determina quanto a empresa precisa ganhar para cobrir os custos de um

determmado periodo; a lucratividade, que mede o lucro liquido em relacdo as vendas; a
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rentabilidade responsavel por medir o retorno do capital, que devera sempre estar sendo
comparado com os indices do mercado financeiro e, por fim, o prazo de retorno que indicara
qual o tempo minimo para que se obtenha um retorno do investimento realizado.

No caso da marca Lady Malu o retorno do investimento vird em oito meses,
mostrando que se o empreendimento for realizado seguindo as premissas estabelecidas no
plano de negbcios, serd vidvel e bem sucedido. Depois que o retorno inicial for recuperado, a
empresa terd condigdes de trabalhar com mais folga financeira, podendo mvestr mais no

empreendimento, buscando inovagdes que tragam maiores indices de lucratividade.

4.2.6 Construcao de Cenarios

Nesta etapa final do Plano de Negocios, ¢ de fundamental importancia a construgdo e a
analise de provaveis cenarios, com parametros de receitas e custos pessimistas € otimistas,
levando em consideragdo varios fatores como, por exemplo, poucas vendas no inicio da
atividade ou mesmo um resultado maior que o esperado.

Assim, considerando a possibilidade de queda nas vendas ou de aumento nos custos,
foi elaborado um cenario negativo. E levando em consideracdo a probabilidade de
crescimento no faturamento ou reducdo das despesas, construiu-se o cenario positivo. Foi

projetada uma oscilacdo de 10%, para mais e para menos.



Tabela 29: Construgdo de Cenarios

Receita Pessimista: 10% | Receita Otimista: 10%
Cenario Cenario Cenario
MG Provavel Pessimista Otimista
Valor Valor Valor

Receita total com vendas R$ 27.400,00 R$ 24.660,00 R$ 30.140,00
Custos variaveis totais
(-) CMV R$ 13.867,00 R$ 14.560,35 R$ 13.450,99
(-) Impostos sobre vendas R$ 1.370,00 RS 1.438,50 RS 1.328,90
(-) Gastos com vendas R$ 4.110,00 R$ 4.315,50 R$ 3.986,70
Total de Custos Variaveis RS$ 19.347,00 R$ 20.314,35 RS$ 18.766,59
Margem de Contribuigdo RS 8.053,00 RS 4.345,65 RS 11.373,41
(-) Custos Fixos Totais RS 4.729.47% R$ 4.965,94 RS 4.587,59
Resultado Operacional RS 3.323,53 R$ -620,29 RS 6.785,82

Fonte: Elaboragao Propria (2014)

4.2.6.1 Acoes corretivas e preventivas
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Embora se tenha realizado at¢é entio um conjunto de esforcos voltados para a
construcdo de projegdes e analises, ndo ha como assegurar que a demanda dos clientes e todos
os demais fatores se comportardo como as projegoes indicam.

Dessa forma, de acordo com as estimativas feitas no Plano de Negocios, se o cenario
pessimista se confirmar, serd necessaria a redugdo nos gastos € a criagdo de novas estratégias
para aumentar as vendas. Além disso, sera avaliada a viabilidade de tomar crédito de curto
prazo, para manter o nivel de capital de giro, desde que a despesa financeira nio comprometa
a lucratividade do empreendimento.

Caso as estimativas do desempenho financeiro se confirmem, ou seja, o cenario seja
positivo, as sobras de caixa deverdo ser reinvestidas na empresa, aumentando a reserva de
capital de grro, vendo a viabilidade de aumento no quadro de funcionarios e procurando

aproveitar as oportunidades de negociagdes com os fornecedores e comprando a matéria
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prima a vista, o que acarreta em descontos, deixando-as com pregos mais acessiveis e, assim,
proporcionando & empresa uma maior lucratividade e uma folga para poder estabelecer precos

mais competitivos, caso o mercado exija.

4.2.7 Avaliacdo Estratégica

4.2.7.1 Analise da Matriz F.O.F.A

E indispensavel para o sucesso da organizagio que a empresa faga uma avaliagdo
estratégica do mercado no qual se encontra inserida e assim crie condicdes para que o
administrador possa ter um senso de dire¢do a longo prazo, bem como uma visdo futura do
empreendimento. Por mais viavel que seja o projeto da Lady Malu, os riscos sempre irdo
existr ¢ uma forma de administra-los ¢ fazer uma andlise estratégica do negocio,
identificando os pontos fortes e suas fraquezas (ambiente interno), bem como as
oportunidades e ameagas do (ambiente externo). Para essa andlise, foi utilizada a Matriz de
S.W.O.T. ou F.O.F.A, que indica a real situacdo do mercado de atuacdo da empresa, através
de seus pontos positivos e negativos. Tal ferramenta permitird a identificacio dos pontos
fortes e das fraquezas no ambiente interno e também as oportunidades e ameagas a serem
encontradas no ambiente externo que circunda a empresa. O seu objetivo consiste em orientar
o empreendedor para a situacdo atual do seu negdcio, elimnando os pontos fracos onde

existam ameacas e fortalecendo os pontos fortes onde estejam as oportunidades.

Quadro 10:Analise da Matriz F.O.F.A

FATORES INTERNOS FATORES EXTERNOS
(CONTROLAVEIS) (INCONTROLAVEIS)
FORCAS: OPORTUNIDADES:
e Mesma qualidade dos concorrentes e Mercado amplo;
com um pre¢o mais acessivel; e Publico alvo (feminino) muito
PONTOS e Equipe motivada; consumista;
FORTES e Agilidade nas entregas; e  Mulheres investindo em roupas
e .Modelos sofisticados seguindo as sofisticadas e elegantes.

tendéncias do mercado.

FRAQUEZAS: AMEACAS:
e  Benchmarking (copia das melhores
PONTOS e Indisponibilidade de capital; idéias);
FRACOS e Marca ndo conhecidano mercado e  Os principais concorrentes

apresentam marcas ja reconhecidas no
mercado nacional.

Fonte: Elaboracdo Propria (2014)
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4.2.8 Avaliacdo do Plano de Negocio

Depois das pesquisas realizadas acerca de todos os elementos que compdem o projeto
da Lady Mal, especialmente das andlises realizadas com base no auxilio do Plano de
Negocios, constatou-se a viabilidade de se investr na empresa. Como em todo
empreendimento, os riscos sdo inevitaveis. Porém, com um planejamento estratégico que
busque ganhar vantagens competitivas e visualizar a empresa a longo prazo, ¢ possivel os
riscos e aumentar as chances de sucesso da empresa. O Plano de Negocio ¢ uma ferramenta
gerencial que mostra ao administrador as vertentes do empreendimento, procurando auxiliar o
desenvolvimento da empresa a curto, médio e longo prazo.

O Plano de Negocio ajudou a empreendedora da Lady Malu a focar nas idéias, tomar
decisdes pensadas e a visualizar os riscos, deixando-a mais segura de que empreender ndo
serd um caminho faci, mas com a certeza de que se os objetivos forem bem estruturados e

definidos, o sucesso certamente sera alcancado.
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5- CONSIDERACOES FINAIS

No mercado atual, surgem cada vez mais, médias e pequenas empresas. Com isso, 0s
empreendedores estdo procurando se qualificar, para que possam administrar de forma correta
os seus empreendimentos. Diante desse pressuposto, as ferramentas de gestdo, especialmente,
o Planejamento Estratégico e o Plano de Negocios, estdo se tornando indispensaveis, pois
possibilitam que as empresas iniciem suas atividades conhecendo as oportunidades e ameagas,
forcas e fraquezas e demais informagdes que lhes possibilitem uma atuagdo eficiente e eficaz
no mercado em que atuam.

Diante desse contexto, o presente trabalho teve como foco realizar o Planejamento
Estratégico e o Plano de Negocios do langamento da marca Lady Malu no estado paraibano,
para que assim fosse analisada a dimmnuigdo dos riscos do empreendimento, bem como a sua
viabilidade financeira.

Através do Planejamento Estratégico, verificaram-se os pontos fortes e fracos da
organizacao, bem como as oportunidades e ameagas que o ambiente externo proporcionara ao
langamento da marca no mercado, tendo também sido definidas a sua visdo, missdo, valores,
objetivos e metas.

Assim, a empresa detentora da marca Lady Malu pretende, por meio de um
planejamento eficiente, que em um espaco de tempo de dois anos a marca ja esteja
consolidada em todo o Nordeste e, em aproximadamente quatro anos, em todo o territdrio
brasileiro.

O Plano de Negocios foi elaborado com base em uma sequéncia de etapas. No Plano
de Marketing foram definidas as estratégias de marketing para o produto, seu publico alvo, as
promocdes e a estrutura de comercializacdo. Através dessas estratégias, a Lady Malu pretende
alcancar suas metas e objetivos e se estabelecer no mercado. No Plano Operacional foi
apresentada a estrutura funcional da empresa, sua capacidade produtiva, seus processos
operacionais ¢ definida a necessidade de pessoas que wdo trabalhar para cumprir com as
metas de produgdo estipuladas.

No Plano Fmanceiro, os dados levantados mostraram que para o langamento da marca
a empresa tera que investir inicialmente o valor de R$: 49.704,31, que serdo adquiridos
através de recursos de tercerros. O Demonstrativo dos Resultados mostrou que a empresa ira
trabalhar no inicio das suas atividades com uma lucratividade de R$ 3.323,53 para um

faturamento estimado mensal de R$ 27.400,00.
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Para um resultado mais preciso, foram calculados os indicadores de viabilidade do
projeto: ponto de equilibrio, taxa iterna de retorno, valor presente liquido e o prazo de
retorno do investimento, que ocorrerd em aproximadamente nove meses.

De acordo com os resultados, foi possivel concluir que a implantacdo da marca Lady
Malu no mercado paraibano serd viavel e que, de acordo com as projecdes das receitas e

despesas futuras da empresa, o projeto serd bem sucedido.
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APENDICE A — Logomarca da Lady Malu para etiquetas

LADY @ MALU
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