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1 INTRODUCAO

Atualmente, as pequenas empresas desempenham um papel de extrema importan-
cia no cendrio econdmico brasileiro, pois respondem por boa parte das ocupagdes geradas,
oferecem empregos e contribuem para o crescimento da economia.

O planejamento do negodcio ¢ uma importante ferramenta para analisar os custos e
os investimentos necessarios para seu gerenciamento. Poucos empreendedores se preocupam
em fazer uma andlise e conhecer o mercado em que se pretende atuar. A elaboracdo de um
plano de negécio ajuda o empreendedor a antever os problemas, evitando que eles acontecam

ou chegando a conclusdo de que o negdcio ndo ¢ viavel.

1.1 OBJETIVOS

Elaborar um plano de negdcio para abertura de uma loja de artigos esportivos, no

centro do municipio de Trés Lagoas - MS.

1.2 JUSTIFICATIVA

A elaboragdo de um plano de negdcio se justifica pelo fato de este ser um estudo
para descrever de forma completa, o que € e o que pretende ser a empresa, verificando assim a
viabilidade da sua implantacdo. O plano de negdcio se torna uma ferramenta para que o em-
preendedor mergulhe profundamente na analise desse negdcio, diminuindo os riscos e estabe-
lecendo suas decisdes.

A ideia de se desenvolver um estudo para elaboracdo de um plano de negocios
surgiu com o aumento da populacdo, a grande procura pela pratica de esportes e a existéncia
de apenas uma loja desse setor no municipio, possibilitando aos clientes dessa regido novas

opgdes de produtos no mercado, sao motivos que justificam o desenvolvimento do projeto.



1.3 METODOLOGIA

Quanto a aplicabilidade da pesquisa serd uma pesquisa aplicada, busca gerar co-
nhecimento para a aplicagdo pratica e dirigida a solu¢cdo de problemas que contenham objeti-
vos anteriormente definidos. A pesquisa serda insumo primordial na tomada de decisdo da cri-
acao do negocio.

A forma de abordar o problema de pesquisa seréd utilizada a forma quantitativa.
Utilizando a mensuracdo dos resultados obtidos para confirmar suas hipdteses, para testar e
refinar modelos matematicos, busca estudar aspectos da realidade que ndo podem ser quanti-
ficados, haja vista que ela se traduz por tudo aquilo que pode ser quantificavel, ou seja, ira
traduzir em niimeros as opinides e informagdes para entdo obter a analise dos dados e posteri-
ormente chegar a uma conclusao.

Quanto a metodologia serdo utilizados a forma descritiva e exploratdria. Descriti-
va que tem por objetivo descrever as caracteristicas de uma populacdo, de um fendémeno ou de
uma experiéncia e também pesquisa exploratoria que permite uma maior familiaridade entre o
pesquisador e o tema pesquisado. A forma descritiva que tem por objetivo descrever as carac-
teristicas de uma populacdo, a pesquisa observa, registra, analisa e ordena dados, sem manipu-
la-los, procura descobrir a frequéncia com que um fato ocorre, sua natureza, suas caracteristi-
cas, causas, relagdes com outros fatos e exploratoria na fase preliminar, como finalidade pro-
porcionar mais informagdes sobre o assunto possibilitando sua defini¢do e seu delineamento
em uma tentativa de conectar as ideias e fatores identificados para compreender as causas e
efeitos de determinado fendmeno pesquisados, procurar formas de incentivar a ocorréncia dos
que forem benéficos ao negdcio que se pretende abrir e, evitar, ou minimizar, aqueles que
forem danosos.

Os procedimentos de coleta de dados. serdo feitos estudos de caso como coleta de
dados através de entrevista semiestruturada com colaboradores e parceiros comerciais (clien-
tes potenciais).Apesar das criticas, a metodologia vem ganhando atencdo crescente: o interes-
se pelos métodos empiricos vem aumentando devido a necessidade de incorporar dados reais
as pesquisas e, com isto, obter resultados mais efetivos (Ellram, 1996). Além disto, o estudo
de caso ¢ ttil para investigar novos conceitos, bem como para verificar como sio aplicados e

utilizados na pratica elementos de uma teoria (Yin, 2009).



A unidade de andlise serdo pesquisadas trés empresas revendedoras de materiais
esportivos da regido. Os instrumentos de coleta de dados serdo utilizados a pesquisa bibliogra-
fica, pois se utilizard de material ja publicado e disponibilizado, assim como, de dados dispo-
niveis pela grande experiéncia comercial dos socios e parceiros (observagdo passiva). Dessa
forma, podemos afirmar que essa modalidade de coleta (a bibliografica) pode ser obtida por
meio de fontes distintas, tais como as publicagdes periddicas (jornais e revistas), documentos
eletronicos e impressos diversos. Utilizara também a coleta documental que sera realizada por
meio de materiais que ainda ndo receberam tratamento analitico, por exemplo documentos
oficiais, reportagens, cartas, contratos, didrios, filmes, fotografias, gravagdes, entre outros
considerados de primeira mao. A analise também podera ser feita naqueles documentos con-
siderados de segunda mao, tais como relatorios de pesquisa, tabelas estatisticas, relatérios de

empresa, entre outros casos.

1.4. FICHA TECNICA DO PLANO DE NEGOCIOS

* Denominagdo da empresa: XPORTES LTDA

* Porte: pequena

* Localizagdo: avenida Capitdo Olinto Mancini, Trés Lagoas - MS
* Ramo de atividade: Venda de materiais esportivos

« Area de atuagio: mercado local

* Setor da economia: terciario

* Produtos: materiais esportivos

* Numero de funcionarios: 4

e Investimento total: R$ 250.000,00

* Receita operacional mensal prevista: R$ 70.000,00

* Ponto de Equilibrio: na média de 24,2 produtos ao dia
e Taxa anual do retorno do investimento: 87,76%

» Situagao do mercado: estavel

» Parecer final sobre a viabilidade do empreendimento: vidvel



2 DESCRICAO DO NEGOCIO

Ser4 proposto um novo negécio na cidade de Trés Lagoas - MS, a cidade de insta-
lacdo da empresa ¢ de pequeno porte (120.000 habitantes). Tal iniciativa foi motivada pela
necessidade de empreendimentos desses portes, 0 municipio possui somente uma loja de arti-
gos esportivos. Porém sendo concorrente com diferenciais a seguir descritos, facilitard a in-
ser¢do nesse mercado.

Devido a uma grande demanda de produtos esportivos, decorrentes do crescimen-
to da populacdo, aumento da pratica de esportes, pelos torneios existentes no municipio € ou-
tras atividades esportivas, além de campeonatos nacionais, mundiais, jogos pan americanos e
olimpiadas, e justamente por haver apenas uma loja desse ramo no municipio, decidiu-se pela
abertura da XPORTES, de constitui¢do legal LTDA, proprietario da organiza¢do Fernando
Pieczur Felber, tendo como finalidade disponibilizar ao cliente uma variedade de produtos
esportivos.

Os empreendedores criam algo novo, algo diferente; eles mudam ou transformam
valores. O empreendedor vé a mudanga como norma; ele sempre estd buscando a mudanga,
reage a ela, e a explora como sendo uma oportunidade. A inovagdo sistematica, caracteristica
especifica do espirito empreendedor ¢ a busca das mudangas e oportunidades que podem re-

sultar na inovagao para a sociedade.

2.1 PRODUTOS E SERVICOS

Esta empresa terd a missdo de disponibilizar uma grande diversificagdo de produ-
tos na linha de materiais esportivos, inclusive para esportes com poucos praticantes no Brasil,
como por exemplo, beisebol, futebol americano, canoagem, natagdo, artes marciais, ciclismo,
suplementos alimentares dentre outros sendo que junto com a qualidade de seus produtos,
caminha a qualidade no atendimento e nos servigos prestados. Os produtos oferecidos pela
loja terdo assim énfase na qualidade, pregos baixos e 6timo atendimento.

Sera disponibilizada também uma consultoria com profissionais especializados

em suas respectivas areas, para auxiliar os clientes na escolha dos materiais esportivos, con-
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forme suas caracteristicas fisicas (como por exemplo, um profissional de educagao fisica para
explicar as diferencas entre as pisadas pronada, neutra e supinada), assim demonstrando ao
cliente um diferencial, nesta regido ndo ha empresas que disponibilizam este tipo de auxilio ao

publico.
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3 PLANO ESTRATEGICO

3.1. ANALISE DO MACRO-AMBIENTE

Os fatores econdmicos estao positivos para a iniciacdo da empresa, tendo em vista
os bancos estdo facilitando o parcelamento nos cartdes de crédito sem juros, aumentando o
poder de compra dos clientes. A empresa também encontrara facilidade para conseguir finan-
ciamentos junto aos bancos. Fatores economicos afetam o poder de compra de clientes poten-
ciais e empresas de investimento de capital.

A empresa buscara importacdes dentro do Mercosul para tentar diminuir o valor
de seus produtos. Importa¢des de outros continentes também serdo concretizadas para suprir a
necessidade de materiais dificilmente encontrados no Brasil.

Um novo governante com um posicionamento claro sobre leis mais rigidas ¢ elei-
to.

Diversas normas devem ser observadas pelos empresarios do setor. Leis trabalhis-
tas e sanitarias sdo algumas delas.

A preocupacdo da populacdo com a saude ¢ a grande aliada deste mercado de pro-
dutos esportivos. Hoje em dia, inclusive as pessoas mais idosas, estdo praticando atividades
fisicas para cuidar de sua saude. O desejo de manter o corpo esteticamente bonito, também faz
com que as pessoas procurem este mercado. A expectativa de vida aumentou drasticamente
devido ao aumento da atividade fisica.

A procura por produtos modernos e que prometem maior rendimento e perfor-
mance ¢ o principal aspecto a ser analisado. A cada dia surge uma nova tecnologia de materi-
ais esportivos, assim, as pessoas estdo sempre adquirindo novos produtos. A informatiza¢ao
tornou-se mandatoria, garantindo melhor controle e mais agilidade no processo de cobranga.
Ocorre que novos equipamentos e sistemas surgem a cada periodo, como os baseados em co-

mandas eletronicos, usando codigo de barras, tabletes, smartphones e similares.
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3.2 ANALISE DO SETOR

Este setor de materiais esportivos estd em pleno crescimento no Brasil. Este mer-
cado ird aumentar ainda mais tendo em vista que grandes competi¢des internacionais serao
realizadas em nosso pais nos proximos anos, popularizando assim outros esportes.

Composto por forcas a agentes que sdo ligados a empresa e tém capacidade para
alterar sua capacidade competitiva, o microambiente envolve as varidveis externas (ndo con-
trolaveis), como a politica interna do negécio, a concorréncia, o publico alvo, os fornecedores
e os prestadores de servigos, € variaveis internas (controlaveis), como a produg¢do, o financei-
ro, o comercial, os Recursos Humanos e as estratégias de marketing. O microambiente de uma
empresa, por sua vez, ¢ composto por varidveis externas mais complexas, como questdes so-
ciais (demografico/cultural), econdmicas, naturais e politicas/legais, que t€ém capacidade para
interferir em seu funcionamento, seja de forma positiva ou negativa. Nesse sentido, vale res-
saltar que essas varidveis, também, sdo capazes de afetar o conjunto da sociedade e suas ativi-

dades, j& que envolvem matérias relativas a populagdo.

MODELO DE ANALISE ESTRATEGICA DO SETOR COMPETITIVO
Para cada afirmacao, atribuir notas:

1 — Falso

2 - Parcialmente falsa

3 - Parcialmente correta

4 - Se a afirmagdo € correta

Se a afirmagdo ndo se aplica ao setor, colocar 0

Intensidade da forga

BAIXA 0— 15
MEDIA 15— 30
ALTA 30 —45

Forca 1 - POSSIBILIDADE DE ENTRADA DE NOVOS CONCORRENTES
Fatores Nota

A. E possivel ser pequeno para entrar N0 NEZOCIO ...c.eevveerureeueerureeireerieeieenseeenseesaeesseessessseens 2



B. Empresas concorrentes sdo desconhecidas, ou os clientes ndo sa0 fi€is.........ccoceeveruereennene 1

C. E necessario baixo investimento em infraestrutura, bens de capital e outras despesas para

IMPLANLAT O NEEOCIO. ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt satesb e et e eatesbeeaesaeesbeennens 1
D. Os clientes terdo baixo custo para trocarem seus atuais fornecedores. ..........cccceevvveerieennnnnne. 4
E. Tecnologia dos concorrentes ndo € patenteada...........cecueevveerieniieniienieeieeie e 4
F. O local, compativel com a concorréncia, exigird baixo investimento ..........ccccceceeververeennens 1

G. Nao ha exigéncias do governo que beneficiam empresas existentes ou limitam a entrada de

TIOVAS CITIPTESAS . ..eeuvreerurreeruteeenureeensseeasseesseeessseessaeessseeessseeessseesnsseessseessseessseesnseessnseesssseessnsees 0
H. Empresas estabelecidas tem pouca experiéncia ou negdcios com custos altos...........c......... 1
L. E improvavel uma guerra com novoSs CONCOTTENLES. .....c..eerveerreeruieeieenreeriresaeeseesreeseesneeenne 2
J. O mercado nA0 eStd SAtUTAAO. ......cevviruiiriiiiiiiieiceeet ettt 4
TOTAL 20

20-10/40 X 100= 25
Intensidade da Forca: MEDIA

Forc¢a 2 - RIVALIDADE ENTRE AS EMPRESAS EXISTENTES NO SETOR

Fatores Nota

A. Existe grande numero de concorrentes, com relativo equilibrio em termos de tamanho e
TECUTSOS. ..utiuientieiteettesteeuteetteteetteste et e essesteeaaeeate st e e s e eas e beeaseeae e bt eateebeebeeabesatesbeensesueennesnnesueenneas 2

B. O setor em que se situa 0 negdcio mostra um lento crescimento. Uns prosperam em detri-

INENTO AE OULTOS ..ttt ettt sttt ettt et e a ettt e bt et eebe e bt eatesbeebeestesueeaeeaeesbeenneas 2
C. Custos fixos altos e press@o no sentido de vender o méximo para cobrir estes custos ......... 2
D. Acirrada disputa de precos entre 0S CONCOTTENEES. .....ccveerveerieeruieerieerreeriresaeeseesneesseenneeanne 1
E. Nao hé diferenciagdes entre os produtos comercializados pelos concorrentes ..................... 2
F. E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do negocio ..............cc......... 2
TOTAL 11

11-6/24 X 100= 20,8
Intensidade da Forga 2 = MEDIA

Forca 3 - AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS
Fatores Nota

A. Verifica-se enorme quantidade de produtos sUbSHIULOS.........ccueervieriieriienieeiieeie e 2
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B. Produtos substitutos tem custos mais baixos que os das empresas existentes no negocio.

C. Empresas existentes ndo costumam utilizar publicidade para promover sua imagem e dos
PTOAULOS. ..iiuiiiiiieiieeiie ettt et e et et e ettt estteebeeeteeesbe e aeesaseeaseeenseeseeensaensseenseaasseensaeanseenseessseenseans 1
D. Setores de atuac¢do dos produtos substitutos estdo em expansdo, aumentando a concorrén-

Ll et 3

TOTAL 8
8-4/16 X 100=25
Intensidade da For¢a 3 = MEDIA

Forca 4 - PODER DE NEGOCIACAO DOS COMPRADORES
Fatores Nota

A. Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte pressdo por pregos meno-

LS. tutteute et ettt et ettt et h et et e e h et e R bt e b et et e eh et e Rt e e eh et e a bt e e h et e Rb e e b et et e e e he e e Rt e e eh et et e e nbe e et e e bt e e teenaeeenne 3
B. Produto vendido pelas empresas do setor representa muito nos custos do comprador ......... 2
C. Produtos que os clientes compram das empresas do setor s3o padronizados........................ 1
D. Clientes ndo tem custos adicionais significativos, se mudarem de fornecedores. ................ 3
E. H4 sempre uma ameaga dos clientes virem a produzir os produtos adquiridos no setor....... 1

F. Produto vendido pelas empresas do setor ndo ¢ essencial para melhorar os produtos do

(670 0010) ;14 (o) SO PRRRR 2
G. Clientes sdo muito bem informados sobre pregos € custos do Setor .........ccceeeceeereverveeueennen. 3
H. Clientes trabalham com margens de lucro achatadas..............cooceeviieriiieiieniiieieeeee, 0
TOTAL 15

15-8/32 X 100= 21,8
Intensidade da For¢a 4 = MEDIA

For¢a 5 - PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES

Fatores Nota

A. O fornecimento de produtos, insumos e servigos necessarios ¢ concentrado em poucas em-
PIESAS fOTNECEAOTAS ....eeviieiiiiiieeie ettt ettt ettt e et e et e e bt et e enbeessteesbeesseeenseessseenseessseenseens 1
B. Produtos adquiridos pelas empresas do setor sdo facilmente substituidos por outros. ......... 2

C. Empresas existentes no setor ndo sdo clientes importantes para os fornecedores................. 1
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D. Materiais / servigos adquiridos dos fornecedores sdo importantes para o sucesso dos nego-

CLOS T10 SELOT. ...ttt ettt ettt ettt et s h e bt et e at e bt et e ebe e bt et e ebeesb e et e saeenb e e st e estenaeenbesneenbeentens 1
E. Os produtos comprados dos fornecedores sao diferenciados ...........ccceveevverieeniienieenieennnnne. 2
F. Existem custos significativos para se mudar de fornecedor ...........cceevveevieriieniieniiieniieeene, 3
G. Ameaca permanente dos fornecedores entrarem no negdcio do Setor. .........ccceeveveeveenenne. 4
TOTAL : 14

14-7/28 X 100= 25
Intensidade da For¢a 5 = MEDIA

A atratividade do setor se mostra média conforme os percentuais indicados

pelo modelo das forcas competitivas de Porter.

3.3 ANALISE INTERNA

Na verdade, esta empresa ira trabalhar com os produtos ja prontos, ou seja, ndo se-
rdo confeccionados no interior da empresa nenhum tipo de material esportivo. Porém terdao
colaboradores responsaveis por controlar os niveis do estoque, bem como na pesquisa de no-
vos fornecedores.

Na 4rea do RH da empresa, serd admitido um profissional com experiéncia no re-
crutamento de novos funcionarios, isso para que ninguém seja admitido e pouco tempo apos
seja demitido. Assim, economiza-se tempo e principalmente conhecimento, tendo em vista
ndo precisar treinar novamente outro colaborador. Os salarios serdo 10% maiores que a média
da concorréncia, e trabalharemos com comissao por produc¢do. Serdo ministradas periodica-
mente, palestras motivacionais com o objetivo de melhorar o clima de trabalho, bem como
aumentar o espirito de competitividade por parte dos colaboradores. Além do mais sera ofere-
cidas melhores condi¢des de trabalho que as concorrentes.

Um dos objetivos da empresa ¢ dobrar a receita no periodo de 2 (dois) anos, para
isso o setor financeiro terd a ateng@o especial no quesito investimento de capital. A empresa
espera fornecer materiais de esportes pouco praticados no Brasil, assim, a compra desses ma-

teriais deve ser bastante criteriosa, ou seja, serdo compradas poucas unidades desses materiais
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para estudar os resultados de suas vendas. Para atingir este objetivo a empresa buscara cons-
tantemente novos fornecedores, para diminuir os precos de nossos produtos.

Para aumentar a divulgacdo dos materiais esportivos fornecidos pela empresa, sera
criado um site que, além de expor os produtos, fornecerd a op¢ao de compra on-line. O objeti-

vo do nosso marketing, sera facilitar a vida dos clientes e assim, aumentar as vendas.

3.4 ANALISE SWOT

A partir da analise do ambiente externo e interno, podemos destacar os seguintes
fatores da analise SWOT, como mostra o quadro 1.

Ambiente interno

Pontos fortes Pontos fracos
- Equipe qualificada; - Grande concorréncia;
- Empresa reconhecida por seu diferencial para com o | - Custos com transportes dos materiais;
cliente; - Tempo de atua¢do no mercado;
- Parceria com grandes fornecedores nacionais e inter- | - Estacionamento para clientes;
nacionais; - Custos elevados;
- Alto faturamento anual, - Layout ou distribuicao do espago fisico;
- Diversificagdo dos produtos; - Patrocinios de eventos;
- Produtos de excelente qualidade; - Layout ou distribui¢ao do espago fisico;
- Atendimento diferenciado ao cliente; - Negociagdo com os fornecedores; e
- Localizagdo do estabelecimento; e - Entrega dos produtos pelos fornecedores.
- Bons pregos.

Quadro 1 - Oportunidades e Ameacas.

No quadro 2, sera demonstrado os pontos fortes e fracos da empresa.

Ambiente externo
Oportunidades Ameacas
- Crescimento do mercado que a empresa participa; - Grande investimento em produtos;
- Preocupagdo dos clientes com a saude e pratica es- | - Aumento da concorréncia.
portiva. - Alto custo com salarios de funcionarios especia-
- Gosto dos clientes por inovagdes de produtos. listas.
- Busca por atividades fisicas - Concorréncia que ja esta a 14 anos no mercado
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- Crescimento da populagdo do municipio - Falta de produtos no mercado
- Demanda crescente para produtos de materiais espor- | - Aumento dos tributos
tivos - Jovens nos caminhos das drogas

- Oferecer novos produtos e de preco acessivel - Falsificagdo de produtos

- Custos mais altos para os consumidores

Quadro 2 - Andlise do Ambiente Interno-Variaveis Criticas.

Dentre os pontos fortes a serem analisados, a localizagdo de uma empresa comer-
cial ¢ a chave de sua capacidade de atrair clientes, de gerar vendas compativeis com o retorno
esperado e oferecer a empresa a vantagem competitiva. Outro fator importante ¢ a diversifica-
cdo de produtos, fator que pode contribuir na fidelizagdo do cliente, pois a qualidade dos pro-

dutos esté diretamente ligada ao estilo do publico-alvo.

3.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

As estratégias devem ser determinadas em vista sua capacitagcdo e objetivos esta-
belecidos. Estas norteiam o desenvolvimento por um periodo e precisam estar de acordo com
a situacdo da empresa. A seguir, sdo apresentadas abordagens sobre os conceitos e a elabora-

¢do da missdo e visdo de uma empresa.

MISSAO:
“Comercializar equipamentos esportivos de qualidade, oferecendo todas as infor-
macdes técnicas, sempre almejando a satisfagdo de nossos clientes através da nossa capacida-

de técnica e da confianca em nossos produtos”.

VISAO:

“Ser referéncia Estadual como sendo a melhor opg¢ao de compra e de satisfacao”.

Objetivos estratégicos: Dobrar a receita em 2 anos e ser a empresa lider com 50%
do mercado da cidade em 3 anos.
Objetivos taticos: Buscar novos fornecedores com novidades; Estar sempre trei-

nando e motivando os colaboradores.



18

Analisar que a visdo estratégica em negdcios ¢ perceber para onde as coisas vao,
quais sdo as forcas que se opdem aos objetivos da organizag¢do, como lidar com elas, quais sao

as oportunidades que se abrem, como aproveita-las bem.

3.6 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

O posicionamento estratégico adotado sera o da diferenciacdo, oferecendo, além
de funciondrios especialistas na area recém citada, outros diversos produtos recém langados
com inovagdes tecnoldgicas, além de materiais esportivos dificeis de serem encontrados, para

esportes pouco praticados no Brasil e principalmente no Estado.
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4 PLANO DE MARKETING

No Planejamento de Marketing serdo definidos os clientes alvo da empresa bem
como 0 modo em que os produtos serdo oferecidos. A partir da pesquisa mercadoldgica reali-
zada com moradores locais, com o intuito de conhecer seu comportamento de compra bem
como sua receptividade por produtos referentes a materiais esportivos, serd realizada a analise
dos 4P’s (produto, prego, praga e promogio) para estabelecimento de estratégia para atender

esta demanda.

4.1 PRODUTOS E SERVICOS

Materiais esportivos: todos os produtos disponibilizados aos clientes serdo de
excelente qualidade. A inovagdo através de produtos pouco comuns de serem encontrados no
mercado local serd o diferencial da linha esportiva. Todos os tipos de materiais dos diversos
esportes, como por exemplo, futebol, voleibol, basquetebol, handebol, ciclismo, ténis, artes
marciais, hoquei, futebol americano, beisebol, ragbi, atletismo, dentre outros. Serdo comercia-
lizados uniformes, bolas, chuteiras, ténis, redes, caneleiras, raquetes, tacos, € inuimeros outros
acessorios que fazem parte dos mais diversos esportes praticados.

Suplementos alimentares: haverdo também estes produtos que sdo preparacdes
destinadas a complementar a dieta e fornecer nutrientes, como vitaminas, minerais, fibras,
acidos graxos ou aminoacidos, que podem estar faltando ou ndo podem ser consumidas em
quantidade suficiente na dieta de uma pessoa. Existem também suplementos para fisiculturis-
mo que sdo usados por praticantes de atividade fisica, mais comum em praticantes de muscu-
lacdo, proporciona nutrientes essenciais como proteinas, carboidratos, aminoécidos, vitaminas
e etc.

Consultoria profissional: serdo dispostos pela loja, diversos funcionarios com a
atribuicao de prestar auxilio aos clientes, com informagdes técnicas dos produtos e dos espor-

tes que as pessoas pretendem praticar.
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A demanda por estes tipos de produtos encontra-se em plena ascensao, alimentada
pelo crescente aumento da populagdo e pela preocupagdo com a satde, motivo este que leva
as pessoas a praticarem esportes.

Um dos principais diferenciais da empresa serd o atendimento com qualidade e
honestidade, além dos precos ndo abusivos e uma proximidade com o cliente, oferecendo a
esses um ambiente climatizado, com uma TV passando clipes musicais matérias esportivas e
jogos, oferecendo café e 4gua. Também serdo elaborados programas de pesquisa para saber a
satisfacdo dos clientes (tendéncias de moda, novos materiais, etc.), com énfase no produto de
alta qualidade e prestacio de servigos pés-venda. Uma vantagem perante seu concorrente sera
o prazo de pagamento em até 4 vezes sem juros dado aos seus clientes, além do horario de
atendimento que sera das 9 horas até as 19 horas. Outra vantagem seré oferecer produtos difi-
ceis de serem encontrados em lojas do segmento, e materiais de esportes bastante praticados
com excelente qualidade. Aliados a grande capacidade técnica dos colaboradores responsa-
veis, exclusivamente, pelo auxilio aos clientes, no tocante as escolhas dos melhores equipa-
mentos conforme suas caracteristicas fisicas.

Convém enfatizar que, o produto ¢ algo que pode ser oferecido em um mercado
para satisfazer a um desejo ou necessidade. Contudo, o produto ¢ um pacote completo de be-
neficios ou satisfagdo que os compradores percebem que eles obterdo se adquirirem o produ-
to. O motivo de o produto ser o primeiro elemento do Composto Mercadolédgico, ¢ que todos
os demais fatores dependem de um conhecimento e estudo do produto. A propaganda, o preco
e a distribuicdo s6 podem ser definidos apds um estudo do produto e da identificacdo de seu
mercado-alvo.

Os produtos principais serdo aqueles necessarios a pratica do referido esporte,
como por exemplo, calgados, roupas, bolas, redes, dentre inimeros outros. J& para prestar
auxilio aos praticantes a obterem um rendimento maior em seus esportes, irdo ser vendidos
suplementos alimentares, logicamente apos os clientes apresentarem indicagdes médicas.

Os consumidores favorecerdo aos produtos que tem mais qualidade, pois os com-
pradores querem produtos bem fabricados, podendo assim, avaliar sua qualidade e desempe-

nho.
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4.2 MERCADO CONSUMIDOR

O publico-alvo sdo os consumidores jovens de classe média, que praticam espor-
tes e gostam de estar em boa forma. Porém nosso empreendimento busca atender todas as
faixas etarias, tendo em vista que cada vez mais cedo, as criangas estdo praticando esportes, €
as pessoas mais idosas executam sua atividade fisica, como por exemplo, leves caminhadas,
para manter a satde, tendo em vista que estudos mostram as graves consequéncias que o se-
dentarismo gera na vida das pessoas. Foram elaborados questionarios e aplicados com os mo-
radores locais com o proposito de realizar uma pesquisa de mercado para avaliar o perfil dos
consumidores de materiais esportivos e os futuros consumidores da loja.

Empresa visa realizar suas vendas em todo o territdrio estadual, através de com-
pras efetuadas pelo site. Mas o foco inicial ¢ a lideranca do mercado citadino. Com o tempo a
ideia ¢ expandir as vendas para todo o territoério nacional utilizando-se do proprio site que
estard mais conhecido, juntamente com um forte investimento em marketing nas diversas mi-
dias.

Este setor de vendas de materiais esportivos estd em crescimento no Brasil. Com o
passar do tempo, a sociedade comecou a conscientizar-se que a pratica de atividade fisica, ¢
indispensavel para envelhecer com mais saude e disposi¢cdo. Nosso mercado ird aumentar ain-
da mais, nos proximos anos, tendo em vista que grandes competi¢cdes internacionais serao

realizadas em nosso pais.

4.3 FORNECEDORES

Fornecedor 01 - ¢ uma empresa conhecida nacionalmente com famoso site de
compres pela internet. Possui um acessivel canal de comunica¢do que disponibiliza chat, e um
centro de vendas que funciona de segunda a domingo 23hs por dia, facilitando assim as repo-
sigdes emergenciais que possam a ser necessarias. O fornecedor aceita todos os tipos de car-
toes para a realizagdo dos pagamentos a crédito, parcelando em até 10 vezes sem juros. Aceita
também o pagamento via boleto bancario. A entrega do material promete ser rapida. Sua sede

esta localizada em Minas Gerais.
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Fornecedor 02 - esta empresa também fornecerd materiais esportivos. Esta sedia-
da em Sao Paulo. Esta empresa oferece um atendimento corporativo, onde pode fornecer pro-
dutos para qualquer finalidade, como por exemplo, premiar funcionérios e inclusive auxiliar a
realizar eventos. Possui também diversas formas de pagamento. Utiliza também programa de
fidelidade, o que pode diminuir o custo de produtos, aumentando assim a receita. Porém seu
canal de vendas para outras empresas funciona somente de segunda a sexta.

Fornecedor 03- a empresa que fornecera os suplementos também ficam sediada
em Sao Paulo. Aceita pagamento via boleto bancario, porém poucos cartdes de créditos sao
aceitos. Oferece consultoria sobre seus produtos, o que facilita o entendimento das indicagdes
de cada tipo de vitaminas e suplementos. A compra fica homologada somente a confirmagao
de que existem produtos em estoque.

Confira no quadro 3, analise os fornecedores.

CRITERIOS AVALIADOS Peso | Fornecedor 1 | Fornecedor 2 | Fornecedor 3
PRECO 3 9 10 8
LOCALIZACAO 1 7 6 6
PRAZO DE ENTREGA 1 9 9 8
FORMAS DE PAGAMENTO 2 10 9 9
CAPACIDADE DE INOVACAO 1 8 8 7
QUALIDADE DO PRODUTO 2 9 9 9
AVALIACAO PONDERADA 10 89 89 81

Quadro 3 - Analise os fornecedores

O futuro empreendedor precisa manter-se atualizado quanto a capacidade, ao de-
sempenho e aos problemas que seus fornecedores enfrentam. Antecipando os problemas de
qualidade ou capacidade de seus fornecedores, o empreendedor pode evitar o empecilho de
deixar de atender os seus compromissos perante seus clientes (KOTLER, 1999, p.112).

Na mesma linha, Chiavenato (1995, p.16) menciona ser necessario analisar os ti-
pos de fornecedores para selecionar os que melhor atendem as necessidades de prego, quali-
dade dos produtos e forma de pagamento. A pesquisa dos fornecedores ¢ essencial para que o
empreendedor possa negociar com varios fornecedores, buscando sempre um melhor preco, o
que refletird no preco final do produto, e consequentemente, obtendo uma vantagem competi-
tiva perante os seus concorrentes.

Kotler (1993, p.38), considera que os fornecedores sdo organizagdes ou individuos
que fomentam 0s recursos necessarios para que uma empresa € 0s seus concorrentes possam

produzir bens e servigos. O autor ainda relata que os fornecedores podem afetar o marketing




23

de uma empresa, pois se estes atrasarem as entregas ou até mesmo ndo ter o material, pode

comprometer as vendas da empresa.

4.4 CONCORRENCIAS

Conhecer a concorréncia ¢ obrigacao de qualquer empreendedor que queira entrar

no mercado. As empresas concorrentes existentes devem ser estudadas cuidadosamente para

que o empreendedor possa identificar os principais pontos fracos e explora-los, proporcionan-

do um melhor resultado para a sua empresa. E necessario analisar as possibilidades de novos

entrantes neste mercado-alvo, para que a empresa possa ter uma estratégia para superar esses

competidores.
Item Sua empresa Concorrente A | Concorrente B Concorrente C
. . Grandes varieda-
Fornecimento de diver- .
- . Precos muito | des de produtos
SOS materiails esportivos .
: Produtos com | elevados com | no mostrudrio,
Produto com qualidade e produ- . . . ,
. modelos antigos | pouca diversidade | porém com esto-
tos recém langados no
mercado de produtos que
bastante reduzido
Participaca Atendimento em t
cipagao endimento . odo o Vendas apenas | Vendas apenas na | Vendas apenas na
do mercado | Estado (posteriormente

(em vendas)

todo o pais)

na cidade sede

cidade sede

cidade sede

Loja e vendas pela in-

Loja e vendas

Atendimento ternet pela internet Loja Loja
Ate,ndlmento Internet e telefone Internet ¢ tele- Apenas telefone Apenas telefone
pos-venda fone
Somente nas , ,
. Somente nas areas | Somente nas areas
. Em todo o Estado do | areas de N N
Localizacao N de abrangéncia no | de abrangéncia no
MS abrangéncia no
MS MS
MS
Divulgag¢do | TV e internet TV eradio Jornais Radio
Garantias | 5, 15 Néo ha Néo ha Néo ha
oferecidas
Politica de Desconto através cartdo Néo hd Desconto através Néo hd
crédito fidelidade cartdo fidelidade
Precos Variaveis g(l))éos modera- Fixos altos Fixos moderados
Qualidade Excelente qualidade Muito boa Muito boa Muito boa
dos produtos d qualidade qualidade qualidade
Reputacio Em crescimento Referenma "% Baixa Baixa
cidade
Tempo de Imediata Imediata Imediata Imediata
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entrega
Lo e Loja, internet e
venda utiliza- | Loja, internet e TV T\} ’ Loja Loja
dos
Capac1da(}e Grande Grande Baixa Grande
de producio
laboradores Colaboradores
Recursos Colaboradores altamen- Colaborado . Colaboradores
. pouco  qualifi- . com pouca expe-
humanos te capacitados qualificados A
cados riéncia
. . . Apenas apresen- | Apenas Apenas
Métodos Assessoria ao cliente na | “ P P P ~ P ~
. . " tacdo dos apresentacdo dos | apresentacdo dos
gerenciais escolha dos materiais . - -
materiais materiais materiais
Métodos de |\, ) 4 Nao Ha Nao Ha Nao Ha
producio
Estrutura , , .
Ag , Empresa nivel | Empresa nivel Empresa nivel
econémico- | Empresa nivel estadual
. estadual estadual estadual
financeira
, Acessivel a , ,
R Acessivel a todos os COSSIVEL &1 Acessivel a todos | Acessivel a todos
Flexibilidade e todos os publi- 11 11
publicos cos os publicos os publicos
Formas de Pouca atualiza- S o
. ~ Ingressante no mercado ~ Pouca atualizagdo | Pouca atualizacao
competicao ¢ao

Quadro 4 - Analise dos concorrentes

Pontos Fracos:

Concorrente A: oferece produtos ultrapassados e busca pouca atualizagdo. Profissionais pou-

co qualificados.

Concorrente B: publico-alvo reduzido. Pés-venda apenas por telefone. Precos muito altos.

Concorrente C: pouca divulga¢do. Profissionais com capacita¢do inferior as concorrentes.

Desatualizada frente ao mercado. Pés-venda apenas por telefone. Pequeno estoque de produ-

tos.

Pontos Fortes:

Concorrente A: possui vendas pela internet. E referéncia na cidade. Pre¢os moderados.

Concorrente B: apresenta descontos através cartdo fidelidade. Colaboradores qualificados.

Concorrente C: Possui grande variedade de produtos no mostrudrio.

4.5 SEGMENTO DO MERCADO

Mercado de atuacdo: Mercado de artigos esportivos, voltado para o consumidor

final de todas as faixas etarias.
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Area de atuagio: Esportes.
Divisdao do mercado: Clientes do Estado do Rio Grande do Sul, com qualquer fai-
xa etaria ou renda, que buscam adquirir equipamentos para a pratica de esportes e exercicios

fisicos.

4.6 OBJETIVOS DE MARKETING

Objetivos:
Objetivo 01: aumentar em 30% a venda de materiais de esportes pouco conhecidos nos pro-
Ximos 2 anos.
Objetivo 02: aumentar a receita em 70% nos proximos 4 anos.

Estratégias:
Referente Objetivo 01: divulgacdo na cidade de esportes pouco comuns no pais. Criacao de
torneios de esportes com poucos adeptos, como por exemplo, o rugby e futebol americano.
Promoc¢des de materiais que possuem pouca liquidez na loja, com o intuito de deixar mais
comuns estes esportes desconhecidos.
Referente Objetivo 02: com a criacdo do cartdo fidelidade, a cada 100 reais em compras, o
cliente ganha um desconto de 10 reais na proxima compra, assim existe um diferencial em
comparativo as concorrentes. A divulga¢do na midia serd aumentada conforme a necessidade

da empresa.

4.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Produto: o diferencial da empresa serdo os produtos. Porque serdo ofertados ma-
teriais dificeis de serem encontrados na regido e inclusive no Estado. A excelente qualidade
dos produtos também sera outro fator positivo da empresa. Assim, ndo serdo vendidos produ-

tos com qualidade duvidosa ou marcas sem credibilidade.
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Preco: como o mercado de materiais esportivos estad em crescimento, nossos pro-
dutos serdo de qualidade e preco que possibilitem uma boa margem de lucro. Para compensar
os valores moderados dos materiais, serdo disponibilizados descontos através de cartdes de
fidelidade, bem como serdo disponibilizadas formas de parcelamento em 10 vezes sem juros,
para atrair as classes mais baixas.

Promocio: os produtos que ndo tiverem uma liquidez razoavel serdo postos em
promogdo com o intuito de renovar estoque e no caso dos esportes pouco praticados, estimular
a participagdo da populacdo. A criagdo dos torneios para divulgacdo de esportes menos prati-
cados tera também a finalidade de promover o nome da empresa.

Distribuicao: a distribuicdo ocorrerd em todo o Mato Grosso Sul podendo ser
aumentado para todo o Brasil, tendo em vista o site oferecer a possibilidade de compras onli-
ne.

Os produtos disponibilizados serdo os das marcas mais conhecidas no mercado.
Os pregos dos produtos estardo mais baixos que o do concorrente localizado na mesma praga,
pois através da pesquisa mercadologica percebeu-se que o concorrente pratica pregos fora da
realidade do mercado. Mesmo trabalhando com marcas conhecidas ¢ possivel fixar os pregos
mais baixos que o concorrente, pois hoje por ser unico no mercado possibilita que trabalhe

com pregos mais altos.

4.8 PLANO DE ACAO DE MARKETING

O plano de marketing ¢ uma organizagdo sistemdtica de agcdes programadas para
atingir os objetivos da empresa no tempo e no espaco através do processo de analise, avalia-

cdo e selecdo das melhores oportunidades de mercado, conforme quadro 5 - Plano de acdo de

marketing.
Qg Estratégia(s) de Acdes de , Prazo de | Mecanismos
de : . Responsavel ~
. marketing marketing execucdo | de controle
marketing
. Contato com .
Aprimorar a apresenta- . . . Pesquisa
~ . profissional Gerencia 15 dias .
¢do das prateleiras o informal
e vitrinista
Objetivo 01
o Contato com L
Capacitacao dos colabo- . Avaliagao de
curso para | Gerencia 5 meses
radores vendedores desempenho
vendedores
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Contratacdo dos profis- | Analise de Ca
L . , . . Avaliacao de
sionais responsaveis | curriculos e | Gerencia 30 dias
. . desempenho
pelas consultorias entrevistas
Cartdo fidelidade. A . -
. Divulgacao
cada 100 reais em com- através  ban-
pras, ganha um desconto Gerencia 8 meses Auditoria
Objetivo 02 | de 10 reais na proxima ners ¢ comet-
) ciais de TV
compra.
Possuir 50% do mercado | Analise de . .
. Gerencia 5 anos Auditoria
do segmento na cidade resultados

Quadro 5 - Plano de acdo de marketing

Convém enfatizar, que este estudo possibilitou uma visdo ampla sobre as areas da

administracdo como o planejamento estratégico, marketing, o plano operacional, administra-

¢do financeira, recursos humanos e os aspectos juridicos e legais, fatores que foram muito

importantes para a concretizagao do trabalho.
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5 PLANO DE OPERACOES

Uma loja de artigos esportivos € o tipo de comércio que ndo passa por ma fase, no
geral vende bem o ano todo. A légica ¢ bem simples, ténis, sapatos e roupas para academia
costumam ser acessorios procurados em qualquer més do ano, por isso sempre vendem bem
sem objegdes seja qual for o més. E preciso planejar bem, investir em diversidade de produ-
tos, sempre renovar o estoque e eventualmente fazer promogdes. Afinal, o brasileiro adora
uma promogao e sempre ¢ atraido por descontos em etiquetas, mesmo que sejam minimos.

A estrutura de uma loja de artigos esportivos precisa contar com layout atrativo e
equipamentos adequados para que seja possivel, atrair clientes e prestar um bom atendimento.
E nessa hora deve ser levado em conta o tamanho do seu espago e 0 movimento que ¢ espera-

do, além do tipo especifico de produtos que o empreendedor pretende oferecer.

5.1. TAMANHO (CAPACIDADE INSTALADA):

A estrutura fisica sugerida nessa ideia de negdcio para a instalagdo da XPORTES,
uma loja de pequeno porte compreende, de preferéncia um imdvel com area de aproximada-
mente 250m?, dividida em seis ambientes, drea para exposicao dos produtos e vitrines, balcao
de caixa, provadores, deposito ou estoque, area de administrativa e banheiro.

- Exposicdo de produtos e vitrines: a exposicao dos produtos e a criagdo de vitri-
nes sdo fundamentais para atrair os clientes e aumentar vendas. Por isso, deve-se incluir no
seu planejamento acdes para montar uma exposi¢cdo atraente. Elementos diferentes também
podem ser utilizados nas areas de exposi¢des. A musica, por exemplo, por ser versatil, inspira
cendrios atrativos. Instrumentos musicais cldssicos, de movimentos culturais como o punk e o
rock ou mesmo da homenagem a um artista especifico rendem ideias interessantes.

- Provadores: enquanto a vitrine chama o cliente para dentro da loja, é no prova-
dor que ele decide pela compra. Por isso esse espaco devera ser bem planejado e contar com
uma iluminag¢do adequada.

- Balcdo de caixa: esse espaco deve ser o mais discreto possivel, para ndo desviar

a aten¢do do cliente, mas também precisa ser visivel o suficiente para ser facil encontra-lo.
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Para que sua localizag@o na loja permita rotas acessiveis, que garantam a circulagio de pesso-
as em cadeiras de rodas, uso das normas técnicas da ABNT NBR 9050:2015.

- Deposito ou Estoque: espago para guardar as mercadorias € insumos operacio-
nais de uso recorrente. Essa area deve estar proxima a area de atendimento e devem ser esta-
belecidas estratégias de organiza¢do para encontrar produtos com facilidade, agilizando o
atendimento e otimizar o controle do estoque.

- Area administrativa: area para o desenvolvimento das atividades administrativas
e financeiras da empresa (compras e relacionamento com fornecedores, controle de contas a
pagar, atividades de recursos humanos, controle financeiro e de contas bancérias, acompa-
nhamento do desempenho do negdcio e outras que o empreendedor julgar necessarias para o
bom andamento do empreendimento).

- Banheiro: destinado ao uso dos colaboradores, com escaninhos individuais e
chave, para guarda de seus pertences pessoais.

Por se tratar de produtos acabados que serdo adquiridos de fornecedores distintos,
ndo necessita instalagcdo da fabrica, pois os produtos que venderemos sdo entregues ja acaba-
dos. Teremos o trabalho apenas de vender os referidos produtos aos consumidores. Segundo
pesquisas feitas dos concorrentes ¢ necessaria uma area aproximada 200 a 300 metros quadra-
dos para a perfeita instalagdo da XPORTES. Quanto a capacidade de atendimento dos nossos
futuros clientes, deveremos ter perfeita amplitude para acomodarmos um niimero significativo
de pessoas. Além disso vale ressaltar que a instalacdo tera espago exclusivo para guardar os
produtos em estoque, lembrando que o mesmo poderéd seu volume acrescido conforme o au-

mento da demanda.

5.2.  TECNOLOGIA E OPERACAO

E importante pesquisar bastante antes de realizar a aquisicdo dos equipamentos. A
escolha do fornecedor de equipamentos ¢ indispensavel para garantir o bom funcionamento da
operacao da loja, assegurar o investimento realizado e garantir que a loja nunca fique parada.

Para oferecer atendimento de qualidade ao publico ¢ essencial que a loja tenha di-
versos equipamentos como impressora de cupom fiscal, materiais de escritdrio, linha telefoni-

ca com acesso a internet, computadores, impressoras, balcdo de atendimento, maquinas para
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pagamento com cartdo de débito e de crédito, sistema de ar condicionado ou ventiladores,
além de materiais para a montagem e manutencao dos equipamentos.

Optar sempre pelos equipamentos de melhor qualidade para a empresa além de se-
rem mais durdveis e estaveis, s3o o que garantem uma maior eficiéncia no atendimento direto,
por exemplo os computadores e impressoras de qualidade. Em relacdo as formas de pagamen-
to, dar uma maior flexibilidade com op¢des de parcelamento e cartdo de crédito, definitiva-
mente levard mais pessoas até a sua loja.

Equipamentos e tecnologia necessaria para o funcionamento do futuro empreen-

dimento:

Equipamento Estimativa RS
Microcomputador R$ 4.500,00
Impressora fiscal R$ 800,00
Aparelho telefonico R$ 100,00
Balcdo com caixa R$ 5.000,00
Balcao para atendimento R$ 5.000,00
Manequins R$ 6.000,00
Araras R$ 1.000,00
Vitrines R$ 4.000,00
Estantes expositoras R$ 8.000,00
Prateleiras R$ 4.000,00
Espelhos R$ 3.000,00
Cabides R$ 3.000,00
Investimento inicial total R$ 44.400,00

Quadro 6 — Equipamentos e tecnologia

O segredo de um comércio que depende de vendas ¢ sempre estar de olho no mo-
dismo, isso vale também para as lojas de materiais esportivos. Nao adianta vender de tudo e
investir bastante em um item que ndo tem saida, € preciso pesquisar para saber o que as pes-
soas estdo comprando. Promover também pequenos campeonatos e eventos esportivos e assim
divulgar ndo apenas o nome da loja XPORTES (marketing institucional), mas também lucrar
com o evento e fidelizar clientes. Renovar o estoque de tempos em tempos, fazer promogdes
com pregos baixos para uma boa venda e assim ter dinheiro para investir em novos produtos.
Diminuir bastante a margem de lucro ou até retire completamente para ndo perder o valor
investido e assim renovar todo o material da prateleira.

Podemos resumir o processo de atendimento ao cliente em 4 etapas bésicas:
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- Contato: o processo de atendimento ao cliente comega com o contato. Nele o cli-
ente tem algumas expectativas que espera que a sua equipe de atendimento possa correspon-
der. Tais como cortesia, agilidade, eficiéncia e pro-atividade.

E indispensavel que a sua equipe tenha estas expectativas muito claras e faga o
possivel para atendé-las. Lembre-se que o primeiro contato € o cartdo de visitas da sua empre-
sa e vai ser uma impressao extremamente relevante por todo o processo.

- Informacgdes: A segunda etapa ¢ ouvir o seu cliente e, mais, fazer isso de forma
ativa. E fundamental convencé-lo de que vocé ndo esta apenas cumprindo o script de ofertas
ou solucdes. O objetivo ¢ conhecer profundamente o desejo, para entdo passar para a etapa
seguinte.

- Solugdo: Com todos os dados em maos o atendente pode, enfim, determinar qual
a melhor solugdo para a questdo abordada. Neste ponto ¢ indispensavel possuir uma base de
conhecimento robusta, boas ferramentas de atendimento e um profissional extremamente ca-
pacitado.

- Conclusdo: Depois de finalizar a solicitagdo do cliente ¢ preciso verificar se tudo
ocorreu da melhor forma possivel (Venda). Vocé pode conseguir esta resposta através de al-
guma pesquisa de satisfagdo do cliente ou formularios rapidos.

Isso torna-se fundamental para que este processo seja o comeco de um relaciona-
mento duradouro.

Por meio do layout ou arranjo fisico, definimos como sera distribuindo os diver-
sos setores da empresa, de alguns recursos (mercadorias, produtos, estantes, vitrines, pratelei-
ras, equipamentos, moveis, etc.) e das pessoas no espago disponivel. Um bom arranjo fisico
traz uma série de beneficios, como aumento da produtividade, diminui¢do do desperdicio e do
retrabalho, maior facilidade na localizagdo dos produtos pelos clientes na area de vendas e

melhoria na comunicacao entre os setores e as pessoas.

Layout da loja XPORTE:
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ENTRADA

Ter uma boa equipe de profissionais no negéocio € o item chave para ter sucesso,
do que adianta ter uma boa estrutura, os melhores equipamentos, se a equipe nao atender bem
o seu cliente.

Por isso a preocupagdo principal deve ser treinar os funciondrios para darem a
quem entrar na loja uma atengdo e um atendimento excelente, sem falhas.

Proporcionar treinamento e capacitacdo a equipe, a fim de garantir uniformidade
na abordagem de trabalho. Um treinamento inicial refere-se a como os colaboradores preci-
sam se comunicar com os clientes e quais sdo as etapas de um bom atendimento. Estabelecer
os principais problemas que podem acontecer e como eles poderdo ser solucionados.

Muitos clientes acabam resolvendo comprar em uma loja ao invés de outra justa-
mente pela forma que sdo tratados, tomar cuidado com isso e fazer com que todos na loja fa-
lem a mesma lingua € essencial.

Os funcionarios devem ter ligacdo com os esportes, que tenham a cara do que es-
tdo vendendo e conhecam bem dos produtos da loja.

A quantidade de profissionais estd relacionada ao porte do empreendimento. Para

amenizar os custos iniciais com folha de pagamento, convém optar pela contratagdo de uma
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equipe enxuta, assim, a proposta para loja de artigos esportivos de pequeno porte ¢ comegar
com trés funciondarios, sendo trés atendentes e um assistente administrativo financeiro.

Atendente/vendedor: € o profissional responsavel por recepcionar e atender o cli-
ente que entra na loja, negociar prazos e condi¢des de pagamentos, além de possiveis descon-
tos ou pacotes promocionais que podem ser oferecidos, promover os produtos demonstrando
seus beneficios, demonstrar o mecanismo de a¢do dos produtos, orientar os clientes na venda
e auxilia-los no pos-venda. E essencial que esse profissional tenha boa comunicagéo, capaci-
dade de negociagdo, paciéncia, simpatia e agilidade.

Assistente administrativo financeiro: € o profissional responsavel por atender o
cliente com pagamentos, recebimento de valores, fechamento de caixa e emissdo de notas
fiscais. Auxilia em atividades de controle bancario e de contas, cuida do fluxo de caixa, das
cobrangas e investimentos, emissdo de relatorios e de contas a pagar e receber, langamento de
cheques e organizacdo de documentos. Essa fungdo podera ser exercida inicialmente pelo

proprietario da empresa.

5.3. LOCALIZACAO

Conforme Las Casas (2000, p.65), “o estabelecimento deve estar localizado pro-
ximo aos consumidores e, portanto, a estratégia de localizagdo deve considerar, dentre varios
aspectos, a concorréncia, que também persegue os mesmos objetivos”. Como bem observado
a estratégia de escolha da localizag¢do deve observar todos os fatores possiveis, incluindo tam-
bém a concorréncia, indo ao encontro das demais estratégias e objetivos que empresa tomar.

Conforme Holanda (1987), a localizagdo 6tima ¢ aquela que assegura a maior di-
ferenca entre custos e beneficios, privados ou sociais. Simonsen e Flanzer (1978) complemen-
tam a teoria, ao considerar que a orientagdo para a escolha da localizacdo de um novo projeto
deve ser feita no sentido de se atingir o ponto 6timo econdmico, resultante dos diversos recur-
sos passiveis de consideracdo. Em outras palavras, maximizac¢do da rentabilidade, quando se
tratar de uma entidade econdmica particular ou minimizacao do custo unitario de produgao,

quando a entidade geradora for governamental.
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Em concordancia aos autores citados, para o SEBRAE (2009), um bom ponto co-
mercial ¢ aquele que gera um volume razoavel de vendas. Por isso, se a localizacdo ¢ funda-
mental para o sucesso de seu negocio, € preciso levar em consideragdo os seguintes aspectos:

- Analisar o contrato de locagdo, as condi¢cdes de pagamento e o prazo do aluguel
do imével,

- Verificar se no local ¢ permitida a atividade desejada. Essa consulta ¢ feita na
Prefeitura de sua cidade. Verificar se ha implicagdes em 6rgdos como a vigilancia sanitaria e
o corpo de bombeiros;

- Verificar as condi¢des de seguranga da vizinhanga;

- Observar a facilidade de acesso, o nivel de ruido, as condigdes de higiene e lim-
peza e a existencial de locais para estacionamento;

- Facilidade de acesso ao local e espago na rua para estacionamento dos carros dos
clientes, dentro do terreno da loja e também ao seu redor.

A regido ¢ composta pelos mais variados tipos de empresas, como lojas, farma-
cias, escolas, bancos e supermercados, o que possibilita uma infinidade de oportunidades a
serem realizadas.

Para a escolha da localizacdo foi utilizado o Método da pontuagdo ponderada, on-
de foram atribuidos pesos (1 a 3) para cada um dos fatores e notas (1 a 10) para cada um dos

critérios analisados em cada um dos locais (A, B e C), conforme quadro abaixo.

FATOR ESCORES PONDERACAO

Peso A B C A B C

Saneamento basico 2 9 9 9 18 18 18
Aluguel 3 8 9 9 24 27 27
Necessidade de reforma 2 9 8 7 18 16 14
Estacionamento 2 10 9 8 20 18 16
Tamanho adequado 3 8 7 7 24 21 21
Localizagao 3 9 6 8 27 18 24
Aparéncia 2 8 9 9 16 18 18
Facil acesso 3 9 9 9 27 27 27
Imovel € seguro 2 8 7 9 16 14 18

[luminagao 1 9 9 9 9 9 9
TOTAL 199 186 192

Quadro 7 — Quadro do método da pontuagio ponderada

A localizacdo escolhida para a XPORTES foi a op¢ao “A”, localizada na Avenida
Capitdo Olinto Mancini, no Centro da cidade de Trés Lagoas - MS.
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6 PLANO FINANCEIRO

O plano de negdcio ¢ o instrumento ideal para tragar um retrato fiel do mercado,
do produto e das atitudes do empreendedor, o que propicia seguranca para quem quer iniciar
uma empresa ou mesmo ampliar ou promover inovagdes em seu negocio.

Assim como para construir uma casa, organizar uma festa ou planejar uma via-
gem, para abrir um negocio também ¢ necessario fazer um cuidadoso planejamento do que se
pretende fazer. Ou seja, a casa, a festa e a viagem ndo se realizam por si s6, ¢ preciso plane-
jamento. E assim acontecera também com a abertura de nossa loja. Planejar, levando em con-

sideragdo diversos fatores, antes de decidir abrir o negécio.

6.1. INVESTIMENTO INICIAL

Calcular o investimento inicial pode ser uma etapa bem prazerosa e “facil” de se
fazer, porém, sem uma boa pesquisa pode-se enfrentar muitos problemas. Sem enumerar mi-
nunciosamente tudo o que ird precisar, corre o risco de ter que desembolsar quantias conside-
raveis, que nao estavam no or¢amento.

A gestdo financeira ¢ um ponto crucial para o sucesso da empresa, mesmo antes
de ela existir, quando ainda esta como ideias no papel, ja ¢ preciso pensar no investimento
inicial que serd necessario para viabilizar a abertura do negdcio.

Como o proprio nome diz, ele engloba todo o capital necessario para abrir um ne-
gocio. E o investimento que se deve fazer para iniciar as atividades. Esse investimento pode
ser dividido de diversas formas, para ajudar a ter uma visdo mais clara do capital que ird ser
necessario. Fazer o levantamento detalhado de todos os custos ¢ importante para trazer as in-
formacdes completas sobre o capital necessario. Por exemplo, em relacdo ao mobiliario, deve
descrever quais itens devem ser adquiridos, em qual quantidade e por qual preco.

O investimento fixo ¢ o capital destinado a aquisicdo dos bens que possibilitarao
dar inicio ao negocio. Na maioria das vezes sdo investimentos fisicos na empresa. Exemplos
disso sdo gastos com maquindrio, equipamentos, méveis, utensilios; seguranca, obras e deco-

racdes, estoque, etc. E claro que ao longo do tempo, manutengdes e substitui¢des serdo neces-
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sarias para suprir o desgaste fisico, mas o valor para isso sera bem inferior a0 montante inici-
al.

O investimento pré-operacional ¢ outra forma de investimento inicial e também ¢
vital para a abertura do negocio, ele ndo tem relacdo com a aquisicdo de materiais, mas sim
com acdes que dao o pontapé inicial nas operacdes. Alguns sdo realizados apenas uma vez,
outros se tornam recorrentes, como formalizacdo da empresa, obtencao de alvaras, treinamen-
tos da equipe, marketing (criacdo da marca e divulgacao inicial), honorarios de um contador,
sistemas de gestdo e registro de marca.

Outro recurso de dinheiro necessario € para suprir as necessidades de fluxo de
caixa. Esse ¢ o valor que chamamos de capital de giro, que faz a empresa girar. Alguns itens
que entram nesse calculo salarios e pro-labore, fornecedores, contas de luz, dgua, internet e
impostos.

Segundo o SEBRAE (2009), quando se inicia uma empresa o que se deve levar
em consideracdo os investimentos fixos, o capital de giro, e o0s investimentos pré-
operacionais.

Holanda (1987) classifica, em analise econdmica, esses investimentos em custos
fixos e variaveis, conforme estes sejam independentes ou ndo do volume de producdo ou grau
de utilizagao da capacidade produtiva.

O investimento inicial para abrir a Xportes sera de 250 mil reais. Este é o valor es-
timado para uma loja totalmente equipada.

Assim sendo, segue abaixo os principais aspectos que deve se saber sobre o seu
futuro negodcio, principalmente no que diz respeito a margem de lucratividade, estimativa de
retorno do valor que foi investido, estimativa de vendas por més (RS) / faturamento médio,

entre outros aspectos:

Investimento inicial: 250.000,00 mil;
Investimento fixo 50.000,00
- 30.000,00 — Para aquisi¢cdo de moveis e utensilios
- 20.000,00 — Para aquisi¢cdo de maquinas e equipamentos
Despesas pré-operacionais 10.000,00
Capital de giro 30.000,00
Estoque inicial 160.000,00
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6.2. FORMAS DE FINANCIAMENTO

Para a maioria dos empreendedores, a obtencdo de recursos para se iniciar uma
empresa ¢ visto como o principal desafio. Isso ocorre em virtude das exigéncias estabelecidas
pelos agentes financiadores (bancos comerciais) e das altas taxas de juros.

Existem fontes alternativas de recursos que podem ajudar os empreendedores.
Dornelas (2001) apresenta outras fontes como economia pessoal ou familiar, fornecedores e
parceiros estratégicos (divulgacdo das marcas dos fornecedores e negocia¢do de melhores
prazos e condi¢des de pagamento).

Todo o investimento na Xportes sera através de capital proprio, ndo havendo ne-
cessidade de empréstimo bancario para montagem da estrutura da loja. Até porque as taxas de
juros bancarias para empréstimo sdo muito altas. O investimento contard com 100 mil reais
proprio, também foi vendido um imével proprio no valor de 300 mil reais e com os recursos
desta venda serd completado o investimento inicial. Dessa forma ainda terd um valor que pos-
sa ser usado com as despesas de alguns meses, caso nos primeiros meses o movimento fique
abaixo do esperado.

Cabe ressaltar que foi firmado contrato com varios distribuidores de materiais,
onde foi acertado um prazo maior para o pagamento, estipulado uma caréncia de 90 dias, sem
corre¢do monetaria, para efetuar o pagamento, nos primeiros 6 meses de funcionamento da
loja.

Numa negociagdo com o fornecedor, o empresario deve observar suas disponibili-
dades de caixa e tentar casar o pagamento de fornecedores com suas disponibilidades. Quanto
mais prazo voc€ ganhar para pagar o fornecedor, melhor para seu caixa, pois vocé retera por
um tempo maior o dinheiro que ¢ do fornecedor, por outro lado isso aumenta a responsabili-
dade com o controle financeiro.

Nao haveré necessidade de financiado por capital de terceiros.

6.3. RECEITAS

Lucratividade estimada: de 12 a 20% do faturamento bruto.
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Faturamento médio: R$ 70.000,00 mil reais por més.

Estimativa de retorno: de 18 a 36 meses.

A projecdo desejada serd baseada em uma estimativa de venda mensal baseada em
dois cendrios otimista e pessimista. E necessario enfatizar que as venda dos produtos tende a
ter uma demanda maior em algumas épocas do ano, entre elas estd o Natal, o dia dos namora-

dos, dia dos pais e em outras datas comemorativas.

- Cenario otimista- R$:85.000,00 mil reais por més.

- Cenario pessimista- R$:55.000,00 mil reais por més.

Ao fazer a proje¢do de vendas, podemos projetar os custos e investimentos, orga-
nizando equipe, espaco e equipamentos para atingir seus objetivos estratégicos. Também co-
nhecida por orcamento de vendas ou planejamento de receitas, ¢ a previsdo do quanto a em-
presa pretende vender, portanto faturar, em um determinado periodo. Embasa todo o planeja-
mento da empresa, a partir do quanto se pretende receber ¢ possivel realizar outras projegoes,
como gastos, investimentos e novas contratagoes.

Apesar de ser um importante passo no planejamento estratégico da empresa, ¢
bastante comum que se dé mais atencao ao planejamento e monitoramento dos custos e des-
pesas, deixando os indicadores de projecdo de vendas em segundo plano. Esse ¢ um erro que
ndo devemos cometer, ja que € justamente no controle de um plano de vendas que vai garantir
que a empresa possa ter receita suficiente para continuar suas atividades com saude financei-
ra.

Um bom controle financeiro empresarial exige planejamento para ndo ser surpre-
endido no final do més com um caixa negativo e ndo conseguir honrar com as obrigagdes. O
planejamento precisa ser feito antecipadamente com orgamento anual e projecdes més a més.
Procurando ser o mais realista, para ndo dar um passo além das pernas, pois o cenario € cheio
de incertezas.

A loja possui produtos com o preco de venda de R$ 10,00 a R§ 800,00. Estima-se
a venda de 40 itens didrios a uma média de R$ 70,00 resultando numa receita diaria de RS

2.800,00 ao dia, R$ 70.000,00 ao més € R$ 840.000,00 ao ano.



6.4. CUSTOS

Custos operacionais mensais do futuro da XPORTES.

Item de custo

Tipo de custo (fabrica¢io, administracio,

operacional vendas ou financeiros?) Valor (8) *
Material de escritorio Administrativo 150,00
Energia elétrica e dgua Administrativo 500,00
Internet, telefone e TV Administrativo 100,00
Encargos com vendedores Financeiro 1200’00. +~1’5%

comissao
Limpeza e conservagao Financeiro 300,00
Aluguel do local Financeiro 4.000,00
Marketing / propaganda Financeiro 200,00
Patrocinio de eventos Financeiro 600,00

Quadro 8 — Custos operacionais

Classifique os custos operacionais mensais/anuais em fixos e variaveis.

Item de custo Custo fixo ($) * Custo variavel ($) *
Salario vendedoras (duas) 2.400,00
Comissdo de venda 1.400,00
Depreciacdo dos equipamentos 500,00
Fornecedores 40.000,00
Material de escritorio 150,00
Energia elétrica e dgua 500,00
Internet, telefone e TV 100,00
Encargos com vendedoras 1.400,00
Limpeza e conservagao 400,00
Aluguel do local 4.000,00
IPTU 500,00
Marketing / propaganda 200,00
Patrocinio de eventos 600,00
Despesas bancarias 65,00
Embalagens personalizadas 1.000,00

Quadro 9 — Classificacdo dos custos operacionais

6.5. PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA

Projecao do fluxo de caixa mensal da XPORTES.




Jan. Fev. Mar. Outros meses Total
Recebimentos Anual
Receitas a vista 30.000,00 | 35.000,00 | 45.000,00 330.000,00 440.000,00
Receitas a prazo 35.000,00 | 35.000,00 | 30.000,00 300.000,00 400.000,00
(a) Receita total (vendas) | 65.000,00 | 70.000,00 | 75.000,00 630.000,00 840.000,00
Pagamentos
Custos operacionais
Variaveis
Compras a vista 1.650,00 | 1.650,00 1.650,00 14.850,00 19.800,00
Compras a prazo - - 40.000,00 360.000,00 400.000,00
Comissao de vendas 1,400,00 1,400,00 1,400,00 12.600,00 16.800,00
Tributos (PIS, ISS, etc.)
Atividades terceirizadas 400,00 - 400,00 3.000,00 3.800,00
Outros custos variaveis 500,00 600,00 650,00 5.500,00 7.350,00
Total de custos operacio- | 5 50 00 | 305000 | 4345000 | 39045000 | 447.750,00
nais variaveis
Custos operacionais Fixos
Aluguel 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 36.000,00 48.000,00
Pro-labore - - - - -
Tributos
(IPVA, IPTU, etc.) ) i i 500,00 500,00
Despesas bancarias 65,00 65,00 65,00 585,00 845,00
Mensalidade internet 100,00 100,00 100,00 900,00 1.200,00
Salarios 2.400,00 | 2.400,00 | 2.400,00 21.600,00 28.800,00
Outros custos fixos 1.300,00 | 1.300,00 1.300,00 11.700,00 15.600,00
Total de custos operacio- | - ¢oc 0 | 786500 | 7.865.00 | 7126500 | 94.880.00
nais fixos
g’\),) Custo Total (CF + 1) 31500 | 1091500 | 1131500 | 10171500 | 542.630,00
(c) Investimentos - - - 50.000,00 50.000,00
Saldo de caixa (a-b-c) 50.235,00 | 50.635,00 | 10.235,00 87.835,00 198.940,00

Quadro 10 — Projecio do fluxo de caixa mensal

6.6. PROJECAO DO DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS (DRE)

Demonstrativo do Resultado do Exercicio anual.

Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) — em Reais

Receita Total (RT) 840.000,00
(-) Custo Variavel (CV) 447.850,00
(=) Lucro Bruto (LLB) 392.150,00




(-) Custo Fixo (CF) 94.880,00
(=) Lucro Operacional (LO) 297.270,00
(-) Imposto de Renda (IR) 15% 44.590,50
(-) Contribuicao Social (CS). 12% ou 1% am 33.272,40
(=) Lucro Liquido 219.407,10

Quadro 11 — Demonstrativo do Resultado do Exercicio anual
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7 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIOS

7.1. AVALIACAO ECONOMICA

7.1.1 Ponto de equilibrio

Calculo do ponto de equilibrio econdmico da XPORTES.
PE = CF x100 /RT - CV
PE =94.880,00 x 100 /840.000,00 — 447.850,00
PE =9.488.000,00 /392.150,00
PE = 24,1948
Ponto de equilibrio ¢ o nivel de vendas no qual a receita iguala a soma dos custos
fixos mais os custos varidveis, sendo o lucro igual a zero. Para que a empresa tenha lucro

igual a zero, precisamos vender 24,1948 unidades de produtos.

7.1.2 Taxa de lucratividade

Calculo da taxa de lucratividade.
Taxa de lucratividade = Lucro liquido x 100 /Receita total
Taxa de lucratividade = 219.407,10 x 100 /840.000,00

Taxa de lucratividade = 26,1198% ao ano

7.1.3 Taxa do retorno do investimento
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Taxa de retorno do investimento = Lucro liquido x 100 /Investimento inicial
ROI =219.407,10 x100 /250.000,00
ROI = 87,7628%

Os calculos acima foram feitos com projecdes anuais € ndo mensais.

7.1.4 Prazo de retorno do investimento (payback)

No atual contexto da economia investir em um novo empreendimento ¢ algo que
deve ser profundamente estudado. Afinal, ¢ preciso saber planejar o fluxo de caixa e entender
qual sera seu payback para analisar se o negocio sera, de fato, lucrativo. Devemos calcular o
tempo que levara para o investimento ter retorno (payback), sendo importante para analisar a

viabilidade da empresa.

Payback = investimento inicial /Lucro liquido
Payback =250.000,00 /219.407,10
Payback = 1,1394 anos ou 13,6732 meses.

7.1.5 Taxa Interna de Retorno

Taxa Interna de Retorno representa a taxa de desconto que iguala, em um unico

momento, os fluxos de entrada com os de saida de caixa.

Investimento Inicial = 250.000,00
O célculo realizado para se saber a taxa de retorno do empreendimento foi reali-
zado com a calculadora HP 12C.

Segue a formula para se saber a taxa interna de retorno ao final de um ano:

HP 12C: 250.000,00 CHS g CF0
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Semestre 1: R$ 140.382,00 g CFj
Semestre 2: R$ 58.554,00 g CF;j
Semestre 3: R$ 75.000,00 g CF;j
Semestre 4: R$ 82.000,00 g CFj
Apertar F IRR

TIR = 17,76%

7.1.6 Valor Presente Liquido

Investimento inicial = 250.000,00
HP 12C: 250.000,00 CHS g CFo
Semestre 1: R$ 140.382,00 g CFj
Semestre 2: R$ 58.554,00 g CF;j
Semestre 3: R$ 75.000,00 g CF;j
Semestre 4: R$ 82.000,00 g CFj
6,01
Apertar F NPV
VPL =R$ 99.274,96
A taxa minima de atratividade (TMA) foi escolhida com base no indice de rendi-
mento desejado que € de 6 % ao semestre (indice aproximado de 1% ao més).
Sendo assim, diante do calculo que foi exposto, conclui-se que o VPL teve um re-

sultado positivo portanto, esse projeto deve ser aprovado.

7.2. ANALISE DE SENSIBILIDADE

Projete diferentes cendarios para a atuagdo do futuro empreendimento no mercado
(veja os exemplos nos quadros) e em seguida desenvolva uma andlise dos indicadores econd-

micos para os diferentes cenarios.
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Proiecio Volume de Perspectiva de crescimento
Jee vendas Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Otimista SO'OOAO 960.000 980.000 1.000.000 1.020.000 1.050.000
ao més
. , 70.000
Mais provavel 20 més 840.000 880.000 920.000 960.000 1.000.000
. 60.000
Pessimista 20 Més 720.000 750.000 780.000 810.000 830.000

Quadro 12 — Demonstrativo da perspectiva de crescimento

Indicador Cenirios
Pessimista Mais provavel Otimista
TIR (%) 8,19 17,76 25,59
VPL (RS) 28.452,65 99.274,96 151.565,75
Payback (ano) 1,66 1,13 0,84
PE (%) 34,86 24,19 18,52

Quadro 13 — Analise em diferentes cenarios

7.3. AVALIACAO SOCIAL

Para abrir o empreendimento XPORTES precisa dispor 250 mil reais, pois este € o
valor que satisfaz os custos com a parte fisica da empresa que inclui o local que serd instalado
0 negdcio, 0s equipamentos necessarios, existem ainda diversas outras despesas iniciais em
procedimentos burocraticos com regulamentacdo da empresa, abertura de CNPJ, taxas e im-
postos. Mesmo antes de abrir, a empresa também devera ter em caixa valores garantidos refe-
rentes aos saldrios de funciondrios, capital de giro e registro de marca.

Quanto aos beneficios sociais estes se dardo de forma simples gerado inicialmente
dois novos empregos, ¢ o minimo necessario para desenvolver as atividades da loja. Estes
funciondrios aprimorardo seus conhecimentos em vendas e atendimento, serdo treinados para
melhor atender a clientela e agregar experiéncias a sua carreira profissional.

Acrescento ainda, que a comunidade tem a ganhar por ter mais uma loja especiali-
zada, levando informacdes técnicas aos clientes em uma 6tima localizagdo. Sabemos que usar
materiais adequados na pratica esportiva ndo ¢ novidade, sendo um costume adotado ha mui-

tos anos e em diferentes modalidades. O grande diferencial ¢ que, com o desenvolvimento
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tecnoldgico, as vestimentas tornaram-se cada vez mais especificas e apropriadas para cada
atleta, levando em consideracdo o formato do corpo e esporte que pratica. A loja colocara a
venda excelentes produtos, os quais atendem as necessidades de jovens, adultos e até as crian-
cas que muitas vezes acompanham os pais em seus treinos.

Vale ressaltar que a Xportes ndo causard impactos ambientais, haja vista ndo tra-
balhar na produg¢ao direta dos produtos. Pelo contrario o esporte estimula a preservagdo ambi-
ental. Os praticantes de atividade esportiva em ambientes naturais desenvolvem uma maior
consciéncia ecoldgica, visto a compreensao da necessidade em manter o meio ambiente equi-
librado.

Atuaremos em conjunto com os demais lojistas da comunidade, onde estaremos
focados na preservagdo do meio ambiente. Um exemplo sera a implantacdo da coleta seletiva
de materiais reciclaveis, tais como a coleta das embalagens e papel retornavel, gerando um
menor impacto a natureza.

Por fim, diante do que fora exposto fica evidenciado que a Xportes tem uma boa premissa

social e ambiental.
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8 CONCLUSAO

Abrir uma loja € um processo que sempre oferece riscos, os quais podem perfei-
tamente ser evitados com técnicas e planejamento, executando-os com antecedéncia. O plano
de negocios ¢ a formalizacdo de um conjunto de dados e informagdes sobre o futuro empreen-
dimento, colocar ideias no papel e conseguir identificar onde pode melhora-las, enxergar o
mercado de forma mais critica, definindo desta maneira suas principais caracteristicas e con-
digdes, possibilitando uma andlise de viabilidade e risco, facilita sua implementagao. O plano
de negocios esta se tornando cada vez mais um instrumento de gestdo que permite ao empre-
endedor acompanhar as permanentes variagdes do mercado.

A Xportes pretende atingir a classe média, por isso deve adotar diferenciais com-
petitivos, em relacdo as demais concorrentes, firmar parcerias com os fornecedores, possibili-
tando assim um custo mais acessivel. Os produtos de 6tima qualidade, com estoque reduzido,
ou seja, poucos exemplares de cada modelo. O sucesso de um negdcio deve estar respaldado
por um conjunto de etapas a serem seguidas em busca de viabilidade e rentabilidade.

Foram apresentados ao longo do trabalho diversos pontos importantes como o
planejamento operacional, planejamento estratégico, planejamento e agdes de marketing, pla-
nejamento financeiro, entre outros. Através da andlise de investimentos e seus indicadores
gerais, conclui-se que o projeto ¢ vidvel por todos os indicadores estipulados, o tempo para
recuperar o investimento (payback) foi de aproximadamente 1 ano e 2 meses, a taxa de retor-
no interna (TIR) ¢ de 17,76% e o valor presente liquido (VPL) de R$ 99.274,96. Com esses
resultados o projeto pode ser implantado, sendo perfeitamente viavel abrir este empreendi-
mento, além do mais existe um grande publico na cidade, que usa e necessita estes produtos,

tenho a certeza que loja sera sucesso em vendas, atingiu e superou as expectativas do trabalho.
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