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1 INTRODUCAO

Na atualidade, um dos maiores desafios para os empreendedores é a alta
competitividade no mercado, visto que a cada dia surgem varias empresas que buscam atender
as necessidades dos clientes. Por este motivo, é necessario que as organizagGes criem
estratégias que estejam em conformidade com as necessidades e desejos dos mesmos.

De acordo com Las Casas (2011), o mercado brasileiro é dindmico e esta sempre
em transformacdo, pois as variaveis ambientais mudam com grande frequéncia, e essas
mudancas acabam afetando 0s negdcios e as organizac6es, independentemente do tamanho, o
que exige que 0s as empresas se mantenham atualizadas e que planejem seus objetivos
tracando suas metas de forma dindmica, pois é necessario se adaptar a diversas situacoes, a
fim de atender as futuras necessidades dos clientes e transforma-las em oportunidades
lucrativas de negocios.

Dornelas (2008) explica que o empreendedor precisa estar preparado para
enfrentar o desenvolvimento tecnoldgico e a intensa concorréncia do mercado. E por isso, 0
empreendedor precisa cada vez mais se reorganizar, inovar, manter-se informado e se adaptar
as mudancas, pois precisa fazer o seu negocio crescer.

Para tanto, adotar uma estratégia de sucesso através do planejamento é
fundamental para o sucesso e desenvolvimento das organizacGes. E por isso, 0 empreendedor
precisa usar suas habilidades e competéncia para criar, abrir e gerir um negdcio, gerando
resultados positivos, por meio de atitudes e técnicas de planejamento.

Independente do tamanho e area de atuacdo, as organizacGes devem se utilizar do
plano de negécio, o qual trata de uma importante ferramenta de gestdo para empreendedores
que estdo estruturando seu neg6cio ou criando um novo produto, onde de acordo com o
Sebrae (2018), tras informacbes sobre o produto ou servico e seu publico, marketing,
(fornecedores, concorrentes, praga, promocgao), sobre o processo operacional (estoque,
organizacéo do processo, e permite uma andlise financeira do negdcio, entre outros.

Entre as varias visdes sobre um plano de viabilidade financeira, uma delas é a que
se constitui numa forma de estabelecer o propédsito organizacional, de maneira clara para
definir as metas e objetivos em médio e longo prazo detalhando os principais programas de
acao necessarios para se alcancar estes objetivos, empregando 0S recursos necessarios
(DRUCKER, 2004).

Neste sentido, o Plano de viabilidade econdmico-financeira (plano de negécio), a
ser apresentado refere-se a uma empresa ja existente, a Lita Confec¢cbes LTDA ME, a qual
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trata de uma industria e comércio atacadista de artigos de cama, mesa e banho, localizado no
municipio de Gravatal, no Estado de Santa Catarina, o qual se justifica pela ideia de que um
plano de negocio é uma forma de estabelecer o proposito organizacional, suas metas e
objetivos em curto, médio e longo prazo proporcionando informacdes detalhadas para que
acOes de melhorias e correcdo de possiveis pontos fracos 0s quais Sa0 necessarios para se
alcancar os objetivos almejados.

O plano tem como principal objetivo verificar a viabilidade de ampliacdo da
mesma, por meio da criacdo de uma nova linha de produtos, sendo estes: pijamas para toda a
familia, incluindo a linha “Pet”, em virtude das necessidades observadas e demandadas pelo
referido municipio, que se encontra em crescente desenvolvimento urbano, além de um
cenario que se mostra cada vez mais dinamico por se tratar de um destino turistico e de
compras, e da capacidade de se posicionar eficazmente perante a sua demanda e mercado
consumidor expondo os futuros produtos juntos aos demais ja existentes na loja fisica.

O estudo estd organizado em nove capitulos, onde o primeiro capitulo trata da
introducdo que apresenta o tema e problema, 0s objetivos, a justificativa e metodologia.

O segundo capitulo fara a descri¢do do negdcio.

O terceiro capitulo trata de uma breve reviséo da literatura.

O quarto capitulo apresentara o plano estratégico, bem como a analise SWOT do
empreendimento.

O quinto capitulo apresenta-se o plano de marketing, contemplando a analise de
mercado, o sequimento do mercado e 0s objetivos estratégicos de marketing.

O sexto capitulo se refere ao plano de operagdes do futuro empreendimento

O sétimo capitulo mostrara o plano financeiro desde o investimento inicial até a
Demonstracdo do Resultado do Exercicio

O oitavo capitulo trata da avaliagdo do plano de negdcios mostrando a avaliagdo
econdmica, da analise de sensibilidade e social do futuro investimento.

E por fim, o ultimo capitulo realiza-se a conclusao.
1.1 TEMA E PROBLEMA
Considerado que o mercado dos negocios esta cada vez mais dindmico e

competitivo, uma vez que as variaveis ambientais mudam constantemente podendo assim,

afetar 0s negocios fazendo com que as empresas se preocupem em se manter atualizadas,
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buscando planejar e se organizar, este estudo pretende avaliar, a viabilidade econdmico-
financeira para a criagdo de uma nova linha de produtos da empresa Lita Confecgdes.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um projeto de viabilidade econdmico-financeira para verificar a

viabilidade de ampliacdo da empresa, por meio da criagdo de uma nova linha de produtos.

1.2.2 Objetivos especificos

- Pesquisar o mercado de atuacdo do futuro empreendimento, compreendendo o
estudo do setor, andlise dos potenciais consumidores, fornecedores, concorrentes e
segmentacao;

-Estudar os aspectos técnicos operacionais para a implantacdo da nova linha de
produtos;

- Elaborar uma estratégia de marketing para a consolidacdo mercadoldgica da
nova linha de produtos;

- Estudar o levantamento e a avaliacdo econdmico-financeiros para avaliar o risco

do investimento.

1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo justifica-se pela necessidade em identificar a possibilidade de ampliacéo
do negocio, bem como possiveis fatores que possam estar em desarmonia na empresa, alem
de agregar informacdes para a autora como académica e proprietaria da empresa como forma
de pesquisa, que se necessario, poderd realizar alguns ajustes e desenvolver seu
aperfeicoamento, contribuindo com as expectativas dos atuais e futuros clientes.

O estudo justifica-se ainda pelo interesse da académica do Curso de
Administragdo da Universidade do Sul de Santa Catarina, em relacdo ao desenvolvimento da

empresa em que atua, bem como, a identificagdo com a mesma.
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1.4 METODOLOGIA

Segundo Lakatos e Marconi (2010), o método tem a capacidade de determinar os
quais 0s processos serdo utilizados na investigacao da realidade e na definicdo dos artificios
empregados para conquistar os objetivos do estudo que irdo colaborar com as técnicas
adequadas a ser utilizadas no desenvolvimento da pesquisa.

Neste sentido, a metodologia aplicada neste estudo em relacdo aos seus objetivos
é descritiva e exploratoria. Conforme Sampiere (2006), o objetivo descritivo observa, registra,
analisa e ordena os dados, sem manipula-los, onde o pesquisador ndo os interfere. Enquanto o
exploratorio objetiva identificar as varidveis cuja abordagem centra-se no método de
levantamento indutivo, desenvolvendo uma analise do discurso a partir de tudo que envolve a
pesquisa.

No que se refere a coleta de dados, o estudo se deu por meio de pesquisa
bibliografica e documental, sendo que a pesquisa bibliografica decorreu de materiais ja
publicados, como, livros, artigos, trabalhos académicos visando apdio e embasamento teoérico
nos conceitos descritos. Ja a pesquisa documental foi realizada por meio de informacdes
coletadas na empresa.

De acordo com Gil (2007), a pesquisa bibliogréafica tem como finalidade analisar
as principais teorias do tema, e levantar 0 méximo de conhecimento disponivel nas fontes
utilizadas, a fim de analisar, produzir ou explicar o tema investigado. Enquanto a pesquisa
documental é aquela realizada a partir de documentos contemporaneos ou retrospectivos, que
ndo receberam tratamento cientifico, porém é extremante auténtico, podendo se utilizar fontes
primarias e informagdes que ainda ndo foram tratados cientifica ou analiticamente.

No que diz respeito a natureza da pesquisa, é qualitativa, a qual tem como
objetivo a investigacdo cientifica, com foco no carater objetivo da questdo em analise e
preocupa-se em estudar suas particularidades, considerando todos os pontos de vista, que
segundo Lakatos e Marconi (2010) seus aspectos se ddo pelas analises e compreensdes
realizadas através da observagdo das rotinas e variaveis, onde a interpretacdo dos dados se da
através de observacdo e apreciacdo de documentos e, informacdes obtidas pelo académico na
empresa, baseada na relacédo entre pesquisa e pesquisador.

Quanto a unidade de analise a ser estudada ¢ a uma empresa ja existente, a Lita
Confeccbes LTDA ME, a qual trata de uma industria e comércio atacadista de artigos de
cama, mesa e banho localizado no municipio de Gravatal, no Estado de Santa Catarina,

verificando o cenario econdmico que a mesma esta inserida e seus concorrentes.
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Os instrumentos para a coleta de dados se deram através de pesquisas
bibliograficas e anélise documental por meio de artigos, livros de administracéo e estudos ja
realizados, informacgdes e dados fornecidos pela organizacdo, e de forma especial a
observacao participante, onde se pretende inquirir a empresa objeto de estudo através das suas

caracteristicas, seus processos e suas estratégias.

1.5. FICHA TECNICA DO PLANO DE NEGOCIOS

 Lita Confecgdes LTDA ME.

» Micro Empresa

* Municipio de Gravatal - Estado de Santa Catarina
+ Industria e Comércio atacadista

« Area de atuacio: mercado local e estadual

» Produtos: Artigos de cama, mesa e banho

* Numero de funcionarios: 7

« Investimento total: R$ 60.000,00.

 Receita operacional mensal prevista: R$ 20.250,92
» Ponto de Equilibrio: R$ 24.446,74.

* Lucratividade: 30,01%

» Taxa mensal do retorno do investimento: 33,75%.

+ Situacdo do mercado: estavel

Foi possivel verificar que a organizacdo demonstra potencial econémico-
financeiro, ao se observar que as estimativas de projecdo de um volume de vendas médio de
900 pecas/més, com o custo acrescido de custos fixos, custos variaveis e margem de lucro
definirdo um preco de venda unitério de R$ 74,99, mostra-se possivel e viavel de se chegar a
bons resultados financeiros com uma receita bruta de R$ 67.491,00 e Lucro liquido de R$
20.250,92 e lucratividade de 30,01% ao més.



2 REVISAO DA LITERATURA

O ato de empreender na atualidade vem ganhando maior espaco e destaque, uma
vez que as pessoas cada vez mais buscam independéncia financeira, a partir da criacdo de
suas proprias empresas, auxiliando, assim, o desenvolvimento da regido e do pais.

Segundo Degen (1989), a riqueza de uma nacdo ndo deve ser mensurada pela
sua capacidade de produzir, mas sim, em quantidade suficiente de bens e servicos
necessarios ao bem-estar de populacéo.

Os empreendedores sdo pessoas capazes de fornecer empregos, inovacOes e
dinamicidade, além de estimularem o crescimento econémico. Podem ser considerados
energizadores que assumem riscOS necessarios em uma economia em crescimento,
produtiva (LONGENEKER, et al, 1997).

Neste sentido, compreende-se que todo o negdcio pode ser iniciado a partir de
uma nova oportunidade identificada pelo empreendedor no mercado que geralmente comeca
explorando um nicho de mercado. No entanto, para crescer e se manter no mercado, deve
ser planejado.

Conforme Dornelas (2005) uma alternativa aconselhdvel para quem estd
iniciando um novo empreendimento é a realizacdo de um plano de negécios, pois este é
capaz de analisar questfes relativas que vado desde a descricdo do empreendimento, até a
pesquisa de mercado.

Um plano de negdcios trata de um documento que apresenta a caracterizacao do
negécio, sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para conquistar uma fatia do
mercado e as projecOes de despesas, receitas e resultados financeiros. Ou seja, trata da
formalizacdo de um conjunto de informac6es sobre o futuro empreendimento, definindo
suas principais condicdes e caracteristicas, o que possibilita uma analise de viabilidade, bem
como de seus riscos, facilitando assim sua implantacédo (SALIM, 2005)

O objetivo do plano de negdcios ¢ “definir os objetivos e estratégias abrangentes
a serem buscados pela matriz ou pelas unidades da empresa durante um periodo de cinco
anos. Sdo semelhantes aos planos estratégicos, com periodos de tempo e extensos”
(McDONALD, 1993, p. 331).

Ainda de acordo com McDonald (1993), a formulacdo dos planos de negdcios
também exige informacOes vastas sobre marketing e, neste aspecto, compartilham as

mesmas caracteristicas dos planos de marketing, mas descrevem intencées e direcdes como,

15
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por exemplo, o desenvolvimento de um novo produto e as estratégias a serem buscadas,
juntamente com a fundamentagéo adequada.

Segundo Degen (1989), discorre que 0 sucesso para a elaboracdo de um negdécio
préprio depende da identificacdo a oportunidade de negocio e coletar informacdes sobre ele;
desenvolver o conceito de negocio, através da coleta de informacGes, identificacdo dos
riscos, do levantamento de experiéncias similares e do potencial de lucro e crescimento,
através dos quais se definira a estratégia competitiva que serd adotada, e a partir da
implementacdo do empreendimento, que se inicia pela elaboragdo do negocio, pelo
levantamento das necessidades de recursos; bem como por suas fontes, até sua completa
operacionalizag&o.

Este capitulo tem o intuito de levantar informacGes pertinentes a empresa a partir
da sua caracterizacdo e o planejamento estratégico a ser utilizado, mostrando informacdes
importantes sobre a mesma que vao desde sua razao social até as estratégias competitivas a
serem aplicadas.
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3. DESCRICAO DO NEGOCIO

3.1 NOME DA EMPRESA

Lita Confecgdes LTDA ME.

3.2 CONSTITUICAO LEGAL

Sociedade, constituida por dois sécios.

3.3. PROPRIETARIOS DA EMPRESA

Os responsaveis legais pela empresa sdo o Sr. Wanderlei Nazario Marega Junior e
a Sra. Jéssica Borghezan Carvalho.



4. PLANO ESTRATEGICO

4.1. ANALISE DO MACRO-AMBIENTE

Quadro 1: Analise do macro ambiente

Fatores

Aspectos analisados

Econdmicos

Os aspectos econdmicos encontrados no ambiente externo mostra a
atual situacéo do pais, revelando uma perspectiva mesmo que vagarosa
de melhoria no cenério. Este cenario demonstra uma pequena
recuperacdo em relacdo ao ano anterior. Mesmo, com a crise politica e
econbmica brasileira dos anos anteriores e o atual problema da
pandemia do novo corona virus atingindo de forma global todos os
paises do mundo, o produto interno bruto (PIB) avancou em 2020 de
1,1% para 1,8%, chegando a 2,4% em relagdo ao ano de 2019, ap6s
muitos anos seguidos em declinio, onde a projecdo € que o Brasil se
torne a 92 maior economia do mundo no final de 2020. A partir desta
evolucdo no quadro econdémico do pais, a empresa em estudo visualiza
um quadro positivo para 0s préximos meses, considerando a assim, a
possibilidade futura de geracdo de emprego e renda na regido em que

esta inserida.

Politico-legais

Os aspectos politico-legais no Brasil apresentam em todos os ambitos
um cenério de transformacgdo e inovacdo nas formas de gerir o pais,
apos vivenciar e sofrer anos de desgastes e corrup¢do no meio politico.
Contudo, visualiza-se uma perspectiva de mudanca na atual conducgéo
politico-legal e econémica do pais, que vem promovendo um clima de
maior confianca no meio empresarial tanto para as pequenas como
grandes empresas.

Neste sentido, compreende-se que as empresas brasileiras se mostram
mais otimistas em relacdo aos seus negocios nos proximos anos. Desta
forma, a empresa em estudo também prevé um cenério com maiores
perspectivas em relacdo ao passado, onde buscara aproveitar possiveis

oportunidades que o mercado tende a oferecer.

Socioculturais

Verifica-se que no Brasil, cada vez mais surge pequenas empresas,

onde esses pequenos empreendimentos sofrem uma pressdo maior em




relagdo a concorréncia. Contudo, nem todos esses novos
empreendimentos desenvolvem um planejamento estratégico antes, e

durante a sua existéncia.

Neste sentido, a empresa em estudo, preocupada com 0s aspectos
socioculturais da regido, busca diferenciais para manter-se no mercado,
e por este motivo, pretende realizar vendas casadas a partir de looks
que contemplem toda familia, ou seja, pai, mée e filhos, contemplando
ainda a linha pet.

Tecnoldgicos

Referente aos aspectos tecnolégicos compreende-se a importancia de
as empresas estarem atualizadas e atentas as inovagdes, pois se sabe 0s
beneficios dos equipamentos tecnoldgicos que facilitam o
acompanhamento em tempo real dos gostos e necessidades dos
clientes, principalmente os sites e redes sociais que atualmente
permitem divulgar os produtos, alem do contato direto entre cliente e
empresa, independente da localizacéo.

Neste sentido, a empresa em estudo vem procurando alternativas para
ampliar sua praga e divulgar seus produtos em tempo real.

Outro aspecto tecnoldgico trata em da aquisicdo de equipamentos
inovadores e modernos para a fabricacdo da linha pet, como méaquinas

bordadeiras e a de corte a laser.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

4.2 ANALISE DO SETOR

Quadro 2: Forca 1
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Forca Possibilidade de entrada de novos concorrentes

1 Fatores Nota

A E possivel ser pequeno para entrar no negacio. 5

B Empresas concorrentes tém marcas desconhecidas, ou os clientes ndo 3
séo fieis.

C E necessario baixo investimento em infra-estrutura, bens de capital e 3
outras despesas para implantar a nova linha de produtos do negdcio.

D Os clientes terdo baixos custos para trocarem seus atuais fornecedores. 4

E Tecnologia dos concorrentes ndo é patenteada. Ndo é necessario 4
investimento em pesquisa.

F O local compativel com a concorréncia exigira baixo investimento. 2

Continua
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Continua
G N&o hé& exigéncias do governo que beneficiam empresas existentes ou 3
limitam a entrada de novas empresas.
H Empresas estabelecidas tém pouca experiéncia no negdcio ou custos 2
altos.
| E improvéavel uma guerra com 0S NoVos concorrentes 3
J O mercado n&o esta saturado 4
Total 33
Fonte: Elaborado pela autora (2020).
Forca 1 =33-10/40=0,57 x 100 = 57,5 (Intensidade Média)
Quadro 3: Forga 2
Forca Rivalidade entre as empresas existentes no setor Nota
2 Fatores
A Existe grande nimero de concorrentes, com relativo equilibrio em 3
termos de tamanho e recursos
B O setor em que se situa 0 negocio mostra um lento crescimento. 2
Uns prosperam em detrimento de outros
C Custos fixos altos e pressdo no sentido do vender 0 maximo para 2
cobrir estes custos.
Acirrada disputa de pregos entre 0s concorrentes 4
E N&do ha diferenciacdo entre os produtos comercializados pelos 3
concorrentes
F E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do 3
negocio
Total 17
Fonte: Elaborado pela autora (2020).
Forca2 =17 -6/24 x 100 =0, 4583 x 100 = 45,8 (Intensidade Média)
Quadro 4: Forca 3
Forca Ameaca de produtos substitutos Nota
3 Fatores
A Verifica-se uma enorme quantidade de produtos substitutos 2
B Produtos substitutos tém custos mais baixos que os das empresas 2
existentes no negocio
C Empresas existentes ndo costumam utilizar publicidade para 3
promover sua imagem e dos produtos
D Setores de atuacdo dos produtos substitutos estdo em expansao, 3
aumentando a concorréncia.
Total 10

Fonte: Elaborado pela autora (2020).



Forca3=10-4/16 x 100 =0, 375 x 100 = 37,50 (Intensidade média).

Quadro 5: Forca 4

21

Forca Poder de negociacdo dos compradores
4 Fatores Nota
A Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte 2
pressdo por pre¢os menores
B Produto vendido pelas empresas do setor representa muito nos 4
custos do comprador
C Produtos que os clientes compram das empresas do setor séo 3
padronizados
D Clientes ndo tém custos adicionais significativos, se mudarem de 4
fornecedores
E H& sempre uma ameaca dos clientes virem a produzir os produtos 2
adquiridos no setor
F Produto vendido pelas empresas do setor ndo € essencial para 1
melhorar os produtos do comprador
G Clientes sdo muito bem informados sobre precos, e custos 4
H Clientes trabalham com margens de lucro achatadas 3
Total 23
Fonte: Elaborado pela autora (2020).
Forca4 =24 -8/32=0,5x 100 =50 (Intensidade média)
Quadro 6: Forca 5
Forca Poder de negociacéo dos fornecedores
5 Fatores Nota
A O fornecimento de produtos, insumos e Sservicos necessarios é 3
concentrado em poucas empresas fornecedoras
B Produtos adquiridos pelas empresas do setor ndo sdo facilmente 3
substituidos por outros
C Empresas existentes no setor ndo sao clientes importantes para os 2
fornecedores
D Materiais / servigos adquiridos dos fornecedores sdo importantes 5
para 0 sucesso dos negdcios no setor
Os produtos comprados dos fornecedores séo diferenciados 4
Existem custos significativos para se mudar de fornecedor 3
G Ameaca permanente dos fornecedores entrarem no negocio do 2
setor
Total 22

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Forca4=22-8/32=0, 437 x 100 = 43,73 (Intensidade média)
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Ao se considerar, a analise da intensidade das forcas de Porter, compreende-se

que o empreendimento tem um grau de atratividade médio, uma vez que:

1 - Forca 1: em relacdo a possibilidade de entrada de novos concorrentes, 0
negdcio alcancou 57,5 pontos, caracterizando-o como de intensidade media, onde se verifica
a possibilidade de novos consumidores procurar por praticidade de encontrar produtos para
toda a familia em um mesmo estabelecimento, sendo que o grau de atratividade do setor €
médio.

2 - Forca 2: referente a rivalidade entre as empresas existentes no setor, o negdcio
pontuou 45,8 mostrando-se de média intensidade.

Assim, entende-se que o setor possui rivalidade apreciavel, e por este motivo a
empresa devera estabelecer boas estratégias para se sobressair em meio aos concorrentes.

3 - Forcga 3: quanto a terceira forca que verifica a ameaga de produtos substitutos,
0 negdcio pontuou 37,50 classificando-a também como de intensidade média.

Desta forma, os possiveis ou produtos substitutos, (geralmente de qualidade mais
baixa) apesar de apresentarem de forma reduzida, possuem custos diminuidos ao se considerar
os ofertados pela empresa.

Assim, a empresa deve investir em qualidade e exceléncia para conquistar o
cliente.

4 - Forca 4: em relacdo ao poder de negociacdo dos compradores, 0 negocio fez
50 pontos classificando-se em média intensidade. Refere-se ao fato do produto ofertado ser
diferenciado ao abranger novos produtos que geralmente fazem parte da necessidade das
familias e estdo inseridos aos demais ja oferecidos em um mesmo ponto de venda.

5 - Forca 5: quanto ao poder de negociacdo dos fornecedores, o negdcio fez 43,73
pontos implicando em intensidade média. Levando em consideragdo, a diferenciacdo dos
produtos adquiridos, os mesmos sdo considerados de total importancia para o sucesso do
empreendimento.

A empresa deve primar por fornecedores de responsabilidade, confianga,

pontualidade e qualidade.



4.3 ANALISE INTERNA DO EMPREENDIMENTO

Quadro 7: Analise interna do empreendimento

Areas

Aspectos Analisados

Producao

Compreende-se que em todas as empresas, seja ela de bens ou servicos € um
fator essencial. Slack (2009) discorre em suas obras que sem producdo nao
ha como a organizacdo sobreviver. Assim, é necessario saber o quanto
produzir, a que custo, o que o cliente espera deste produto ou servigo, de
que forma sera a entrega e qual o tempo que levara a producdo. No caso da
empresa em estudo, sua capacidade produtiva é de 60 pecas diarias com
varidveis, o que da em média 1.700 pecas mensais. Quanto a nova linha de
produtos, pretende-se produzir inicialmente uma média de 30 pecas/m.

Recursos
Humanos

A empresa desde a sua inauguracdo, em 1991, busca trabalhar de forma eficaz
a questdo da gestdo de pessoas. Com base na teoria de Chiavenato (2007), a
administracao de recursos humanos refere-se a uma abordagem sistémica, que
deve primar pelos talentos humanos para 0 seu sucesso organizacional. No
caso da empresa estudada a mesma, dispde na fabrica de 1 cortadeira e 2
costureiras e na loja 2 vendedoras, além de um gerente administrativo e o
socio proprietario. A partir da criagdo da nova linha de produtos, a empresa

pretende inicialmente contratar mais 1 costureira.

Financas

A empresa fez um investimento inicial de R$ 20.000.00, sendo que
atualmente a estimativa do faturamento mensal da empresa é de R$ 60.000,00
reais. Possui uma margem de contribuicdo de 49,7%, lucratividade de
22,65%, e uma rentabilidade de 49,73%. A empresa pretende investir um

valor total de 15.000,00 reais para lacar a linha de novos produtos.

Marketing

A empresa realiza algumas acdes como promocdes, folders e participacao
como patrocinadora em alguns eventos do municipio de Gravatal. Contudo,
casando com os produtos ja oferecidos, a organizacdo pretende lancar uma
nova linha de produtos criando e fabricando pijamas de adultos e criancgas, e
para a familia em geral com caracteristicas “tal pai, tal mae, tal filho, tal filha
e tal pet”, onde investira uma parte do valor a ser incrementado em
marketing, inicialmente pelas redes sociais e futuramente no desenvolvimento

de uma estratégia desenvolvida em vendas on-line.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).




4.4 A MATRIZ SWOT

Quadro 8: Matriz SWOT

Ambiente Interno

Pontos fortes

Pontos fracos

- Praca (localizacéo)

-Bom relacionamento com a equipe de
colaboradores

- Qualidade dos produtos oferecidos

- Compra conjugada

- Baixo indice de inadimpléncia

-Os proprietarios estdo Cursando
Administragdo de empresas.

- Falta de um site

- Falta de vendas on line

- Poucas estratégias de marketing

- Baixo investimento em treinamento e

desenvolvimento.

Ambiente

Externo

Oportunidades

Ameagcas

- Cidade Turistica

- Clientes em grande potencial

- Vendas casadas para a familia e Pet
- Municipio em desenvolvimento

- Melhora no quadro econdmico do pais.

- Crise do Novo Corona Virus

- Concorréncia com preco desleal

- Possibilidade do surgimento de novos
concorrentes

- Rivalidade entre empresas do setor

- Possibilidade de produtos substitutos.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

4.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

- Aumentar o faturamento mensal

da empresa de R$ 60.000,00 para 75.000,00 a

partir da criacdo da nova linha de produto em um periodo de 2 anos.

- A empresa pretende atingir pelo menos 75% do publico-alvo, ou seja, o

consumidor que compra para toda familia até o final do ano de 2021, além dos turistas,

conquistando a fidelizag&o dos clientes;

-Desenvolver uma estratégia de marketing com objetivo realizar vendas on line

durante o periodo de 1 ano.
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4.6 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

O posicionamento estratégico adotado pela empresa é com visdao de futuro
primando pela qualidade dos produtos como diferenciacdo das demais empresas do ramo. A
ideia é trazer comodidade para familia ao realizar compras casadas, atendendo todas as
idades, inclusive o animal de estimacdo das mesmas trazendo focando na satisfacdo e
comodidade do cliente.

Tem como objetivo ainda, aumentar o seu capital e aperfeicoar cada vez mais o
negdcio, por meio da qualidade, preco, pontualidade e eficiéncia dos produtos oferecidos,

atingindo o méaximo de clientes possiveis.
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5. PLANO DE MARKETING

Muitos estudiosos da area de administracdo alegam que geralmente, as
organizacbes compreendem que o marketing é usado apenas para as vendas e propaganda. No
entanto, é necessario observar que o marketing vai muito mais além de vendas e propaganda,
sendo estas, apenas uma parte de todo processo que o envolve.

O conceito de marketing sugerido por Kotler e Armstrong (2007) diz que a chave
para que as organizacBes alcancem suas metas é a eficacia do mesmo em relacdo aos
concorrentes, satisfazendo as necessidades e desejos dos consumidores. Os autores salientam
que é um processo de troca envolvendo pessoas, bens e servigos, com o objetivo de alcancar a
satisfacdo dos clientes. Em outras palavras trata de um processo que visa satisfazer as
necessidades das partes através das trocas.

Segundo Kotler (2010), o marketing também é conhecido como mercado e esta
diretamente ligado as agdes que precisam ser trabalhadas de maneira eficiente para manter o
bom relacionamento com o publico consumidor e gerar uma relacdo satisfatoria entre a
empresa e o cliente.

Em concordancia com o autor, Las Casas (2008) explica que as empresas
precisam definir resultados que desejam alcancar e formular acbes para atingir
competitividade e a lucratividade. Por isso é importante que elaborem seu plano de marketing.

O plano de marketing € importante para as empresas, uma vez que € resultado de
um planejamento. O processo de planejamento toma forma no momento em que o0
administrador escreve o plano. “Um bom plano de marketing ndo valida uma idéia, mas uma
boa idéia de marketing é validada com um bom plano. Ele é usado para concretizar a
criatividade, a imaginacéo e a inovagao” (LAS CASAS, 2008, p. 20).

Para tanto, serdo identificados a seguir as principais caracteristicas dos produtos e
seus diferenciais em relagdo a concorréncia e 0s principais produtos complementares, bem
como a andlise do mercado consumidor, fornecedores e concorrentes, 0 segmente o futuro
mercado de atuacdo, os objetivos de marketing, as estratégias de produto, pre¢co, promogéo e
distribuicédo e as acOes, responsaveis, prazos de execugdo e mecanismos de controle para cada

uma das estratégias estabelecidas para o empreendimento em estudo.
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5.1 ANALISE DE MERCADO

5.1.1 Descricéo dos produtos

Ao se elaborar um plano de marketing, é necessario que as caracteristicas dos
produtos sejam identificadas, uma vez que o mesmo é a base para descrever todo o ciclo de
vendas desde o seu desenvolvimento até o seu lancamento.

De acordo com Dornelas (2001) ao se desenvolver um plano de negoécio, é
fundamental identificar as caracteristicas dos servigos ou produtos oferecidos para que o
mesmo possa oferecer um diferencial competitivo como beneficio Unico.

No caso da Lita Confec¢bes LTDA ME - empresa em estudo, a mesma atualmente
produz e comercializa artigos de cama, mesa e banho tanto para o publico atacadista como
varejista. Seus principais produtos oferecidos sdo jogos de lencdis, fronhas, edredons, colchas,
travesseiros e roupdes. Contudo, a organizacgdo pretende examinar a viabilidade de ampliacédo
dos seus produtos, fabricando também uma linha de pijamas para toda a familia, incluindo a
linha “Pet”.

As principais caracteristicas desta nova linha, é que sdo pecas que seguem 0
mesmo tema e que levam em consideracdo, as cores e estampas de cada estacdo para entregar
modelos Unicos, confortaveis e belos, para toda a familia, incluindo seus animais de
estimacdo. A ideia ¢ se utilizar de a tecnologia de fabricagdo com materiais e tecidos 100%
algoddo, com toque sedoso e altamente confortavel, leves e faceis de lavar para noites de
sonos tranquilas mantendo a temperatura do corpo fresca e com maciez. No que se refere as
embalagens, pretende-se em cada uma personalizar se é para o0 papai, a mamae, o filho ou
filha e o pet.

Las Casas (2008) discorre que todo empreendedor deve refletir sobre o que é
capaz de tornar o seu produto tdo importante no mercado, tendo como base e destacando
assim, os seus principais diferenciais em relacdo ao que esta sendo ofertado no mercado para
convencer o cliente de que esse produto é exatamente aquilo que ele precisa.

No caso da empresa em estudo, os principais diferenciais em seus produtos em
relacdo, a concorréncia sdo: a excelente qualidade nos produtos oferecidos; o
acompanhamento das tendéncias do mercado, a localiza¢do da loja fisica e a forma como os
produtos sdo expostos na vitrine, os tornando atrativos para os clientes que a visualizam,

lembrando-os que tratam de produtos necessarios no dia a dia de lar.
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Em relacdo a criacdo da nova linha de produtos que pretende fabricar colecbes de
pijamas para toda a familia (desde os mais jovens aos mais idosos), incluindo a linha “Pet”, 0
diferencial estd justamente na ideia em se desenvolver pijamas com estampas que
contemplem um conjunto de combinacdes que identifiquem toda a familia, inclusive o animal
de estimacdo das mesmas. O que proporcionard uma sensacdo de unidade, harmonia e bem
estar para toda a familia.

De acordo com Kaotler e Armstrong (2007), os produtos substitutos sdo aqueles
que podem ser consumidos em substituicdo a outro. Enquanto, os bens complementares sao
aqueles que elevam o poder de mercado de uma organizacdo, uma vez que é capaz de permitir
fidelidade a empresa, j& que aumentam o custo de troca dos produtos.

No caso da empresa em estudo, os produtos substitutos sdo aqueles
comercializados em grandes magazines ou lojas mais antigas e também em lojas on-line,
geralmente importados da China e que sdo vendidos em vérias parcelas no crediério, mas, que
nem sempre acompanham as tendéncias do mercado ou os elementos que os diferencias como
novas estampas, combinagdes de cores e as texturas dos artigos de cama, mesa e banho na
midia, assim como tecidos e produtos adequados as circunstancias climaticas.

Ja os complementares, sdo os artigos que empresa apenas comercializa e ndo os
produzem ainda, mas que servem como complemento aumentando assim, o valor da venda
como toalhas de mesa, toalhas de banho, toalhas de louga, aventais, entre outros que fazem

parte da necessidade da rotina diaria de um lar.

5.1.2 Anélise do mercado consumidor

O negocio em questdo refere-se a uma organizacdo ja existente — a Lita
Confecgbes LTDA ME, uma inddstria e comércio atacadista de artigos de cama, mesa e
banho localizado no municipio de Gravatal, no Estado de Santa Catarina — SC, a qual tem
atualmente como puablico alvo do mercado consumidor pessoas residentes nas micro-regioes
da Associacdo dos Municipios da Regido de Laguna - AMUREL; da Associacdo dos
Municipios da Regido Carbonifera — ANREC; Associacdo dos Municipios do Extremo Sul
Catarinense - AMESC e grande Florianopolis, além dos mais diversos turistas e compradores
oriundos de outros Estados, que visitam o municipio de Gravatal.

O perfil dos consumidores abrangem a classe A e B na faixa etaria de 25 a 60 anos
(profissionais da éarea publica, da éarea de decoracdo, revendedores, lojistas, comércio,

homens, mulheres donas de casa, clinicas, pais e mées de familia, entre outros).
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No que se refere ao potencial de crescimento deste mercado, a Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios Continua do IBGE referente ao ultimo trimestre de 2018 apontou
um rendimento médio de R$ 2.238 do brasileiro por més, onde o resultado foi 4,5% maior em
relacdo ao mesmo periodo de 2017.

Dados estes otimistas, mas com a crise no Novo Corona Virus que teve inicio no
final do ano de 2019, os consumidores mostram-se mais retraidos, pelo fato de ndo poderem
durante certo periodo viajar para realizar compras para revenda ou até mesmo consumir. 1sso

revela uma expectativa ainda incerta, nao s para este seguimento como para muitos outros.

5.1.3 Anélise dos fornecedores

Segundo Dias (2004), pode-se entender como mercado fornecedor tudo o que as
empresas fornecem de equipamentos utilizados para a fabricagdo do servico e matéria- prima,
onde a as relacbes com fornecedores podem ser feita atraves de pesquisa de precos,
qualidades, condi¢des de pagamentos, entre outros.

O fornecedor é considerado um elemento de grande importancia no ciclo valor
para os clientes das organizacdes, uma vez que é responsavel em oferecer recursos
necessarios e/ou matéria prima para a empresa produzir bens e servicos. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Neste sentido, torna-se fundamental que as organizacGes analisem e avaliem seus
fornecedores para identificar qual o melhor preenche e se adéqua as necessidades das
mesmas, principalmente em relacdo a qualidade dos produtos, a logistica, a condicdo de
pagamento, a entrega, 0 menor prego.

No caso da empresa em estudo, seus principais fornecedores sdao empresas que
abastecem tecidos, fibras, aviamentos diversos, embalagens de todos os tipos, sendo as
principais:

- ARADEFE MALHAS - Brusque/SC;

- SC MALHAS - Brusque/SC;

- JAVANESA MALHAS - Joinville/SC;
- DOHLER S.A - Joinville/SC.

Para uma melhor compreensdo e detalhamento, sobre os principais fornecedores
da empresa em estudo, o estudo adotard o método de atribuicdo de pesos para cada um dos

critérios selecionados (0s pesos podem ser de 1 a 3 ou 1 ab).
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Assim, também serdo atribuidas notas para cada um dos fornecedores que estdo

sendo analisados (as notas podem variar de 0 a 5 ou 0 a 10), onde para se obter o resultado

sera multiplicada a nota pelo peso, sendo que o fornecedor que apresentar a maior média

deve ser o selecionado, conforme segue:

Quadro 9: Analise dos fornecedores

CRITERIO PESO | FORNC. 1 | FORNC.?2 FORNC. 3 FORNC. 4
A 3 9 9 9 10
Preco
B Localizacdo 1 7 8 8 7
C 3 9 10 8 10
Prazo entrega
D 2 9 9 8 10
Formas de pagamento
E 3 9 8 10 9
Capacidade inovacao
F 3 9 10 10 10
Qualidade do produto
AVALIACAO 15 52 54 53 56
PONDERADA

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Cabe ressaltar que a escolha dos fornecedores pela empresa leva em consideracao:

0 preco, a localizacdo, prazo de entrega, formas de pagamento, capacidade de inovacdo e

qualidade do produ

to.

5.1.4 Andlise detalhada dos concorrentes

Quadro 10: Analise dos concorrentes

Item Sua empresa Concorrente A Concorrente B Concorrente C
Lita Confecgbes Loja S&o Paulo Loja Eliani Havan
Magazine
PONTO FORTE PONTO FORTE | PONTO FRACO | PONTO FORTE
Produto Qualidade, preco

competitivo, novidade

Participacdo
mercado
(vendas)

PONTO FRACO
Tempo de atuagéo

PONTO FRACO

PONTO FRACO

PONTO FORTE

Atendimento

PONTO FORTE
Muito bom

PONTO FORTE

PONTO FRACO

PONTO FRACO

Atendimento
po6s-venda

PONTO FORTE
Seré realizado via
whats app

PONTO FRACO

PONTO FRACO

PONTO FRACO

Localizacdo

PONTO FORTE
Centro da cidade

PONTO FORTE

PONTO FORTE

PONTO FORTE

Continua
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Continua
Divulaacs PONTO FRACO PONTO FRACO | PONTO FRACO PONTO
ivulgacao i 30 foi
gac Produto ainda néo foi FORTE
lancado
Garantias PONTO FORTE PONTO FORTE | PONTO FRACO PONTO
. Qualidade dos
oferecidas produtos FRACO
PONTO FORTE PONTO FORTE | PONTO FORTE PONTO
Politica de credito Bom nome no
mercado FORTE
PONTO FORTE PONTO FORTE | PONTO FRACO PONTO
Precos Serédo menores que a FORTE
concorréncia
. PONTO FORTE PONTO FRACO | PONTO FRACO PONTO
Qualidade do(s) 100% algodio
produto(s) 0ald FORTE
PONTO FORTE PONTO FORTE | PONTO FORTE PONTO
Reputacao Bom nome na praga FORTE
PONTO FRACO PONTO FORTE | PONTO FRACO PONTO
Tempo de entrega | Precisa ser planejado FORTE
Canais de venda PONTO FR@CO PONTO FRACO | PONTO FRACO PONTO
utilizados Amda_ serdo FORTE
organizados
PONTO FRACO PONTO FORTE | PONTO FRACO PONTO
Capacidade de 5Ci
p ! Negdcio em~fase de FORTE
producdo expansao
Recursos PONTO FORTE PONTO FORTE | PONTO FORTE PONTO
humanos Equipe formada FORTE
Métodos PONTO FRACO PONTO FRACO | PONTO FRACO PONTO
gerenciais Desenvolver FORTE
Métodos de PONTO FORTE PONTO FORTE | PONTO FRACO PONTO
producéo Organizado FORTE
Estrutura PONTO FRACO PONTO FORTE | PONTO FRACO PONTO
econdmico- Pouco capital de giro FORTE
financeira
PONTO FORTE PONTO FRACO | PONTO FRACO PONTO
Flexibilidade Proprietarios FRACO
Empreendedores
PONTO FRACO PONTO FORTE | PONTO FRACO PONTO
Formas de Precisa de§epvolver FORTE
. as estratégias de
competicdo

marketing

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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5.2 SEGMENTACAO DO MERCADO

De acordo com Las Casas (2008), a segmentacdo do mercado facilita o processo
de vendas das empresas na busca em satisfazer as necessidades dos consumidores, uma vez
que os produtos ou servigos poderdo ser desenvolvidos com planejamento de acordo com
necessidades especificas esperadas. No entanto, quando a producdo desses produtos € em
Massa, isso dificulte sue producéo.

Conforme Dornelas (2001), a segmentacdo do mercado proporciona identificar o
mercado-alvo, 0 qual nem sempre é aquele que a empresa imagina atingir, e sim aquele que
pode produto por ela ofertado. Neste sentido, é fundamental que se conheca 0 mercado de
atuacdo para que se obtenha obter informacdes tanto qualitativas como quantitativas, sobre
guem, 0 que e porque estd comprando.

Compreende-se desta forma, que uma pesquisa de segmentacdo de mercado ajuda
a entender as semelhancas e diferencas entre os diversos membros do seu mercado-alvo,
ajudando as organizacGes a desenvolver e comercializar produtos que se aproximem a
satisfacdo do mercado-alvo. Assim, a empresa podera atender melhor uma fatia de mercado
na qual possa oferecer um produto mais especifico e que se assemelhe a aquilo que o
consumidor quer e deseja, ao contrario da concorréncia que faz um produto para atender a
todo o grupo (DORNELAS, 2001).

O empreendimento em questdo, o qual diz respeito a uma empresa ja existente - a
Lita Confec¢bes LTDA ME, localizado no municipio de Gravatal, a 156 km da Capital do
Estado de Santa Catarina Florianopolis e a 157 km de Torres cidade que faz divisa com o
Estado do Rio Grande do Sul, trata de uma inddstria e comércio atacadista que ja atua no
segmento de itens de cama, mesa e banho, sendo que estes produtos sdo considerados de
consumo permanente, uma vez que incluem artigos de necessidade constante na casa das
pessoas.

A segmentagdo abrange a classe A e B na faixa etaria de 25 a 60 anos
(profissionais da area publica, da area de decoracdo, revendedores, lojistas, homens, mulheres
donas de casa, clinicas, pais e médes de familia, entre outros), moradores na cidade de Gravatal
e regido, além de turistas, que procuram por produtos de cama, mesa e banho de variados
padrdes, buscando produtos com exceléncia e os cuidados com o bem-estar dos clientes dos
mais variados gostos.

Em relacdo & nova linha de produtos, a segmentagdo da mesma, trata de uma ala

de roupas para dormir, também considerada pela industria téxtil, como moda intima, ou seja,
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moda e vestuario de pijamas, que assim como a lingerie surgiram em meados da década de
70, conhecidos da forma que se apresentam atualmente. Este seguimento foi absorvido pela
industria do vestuario no decorrer dos tempos e assim foram surgindo empresas
especializadas nos ramo de lingerie e pijama tendo assim um segmento proprio chamado
Sleepwea (BRONNEMANN, et, al. 2010).

O segmento sleepwear vem mudando o conceito de pijamas ha 10 anos, trazendo
a ideia de que, os pijamas ja ndo tém mais um visual tdo evidente de roupa de dormir, que
geralmente sdo de cores claras, tecidos comuns e rendinhas de babados que estdo deixando de
ser usados. Nos dias atuais, as pessoas buscam cada vez mais por pijamas com estilo e
bonitos, e ndo apenas confortaveis. Assim, 0s consumidores querem seus pijamas nao apenas
para ser usado como uma peca de dormir, mas também para ser utilizado como uma roupa
para ficar em casa.

As pecas ndo deixam de ser uma roupa de dormir, porém, tem um aspecto de
roupa de ficar em casa, pois séo fabricadas com tecidos diferenciados, cores divertidas e
estampas, priorizando o conforto, fazendo com que as pessoas se sintam a vontade para usar a
roupa em casa sem constrangimentos, e no caso do novo empreendimento, a empresa pretende
acrescentar a esse conjunto, a linha pet seguindo os mesmos padrdes e tecidos dos pijamas
para a familia.

Segundo um levantamento realizado pela consultoria Inteligéncia de Mercado -
IEMI (2019), a moda intima foi o primeiro segmento da industria téxtil que mostrou
crescimento do ano de 2018, tendo seu movimento impulsionado por um aumento da
demanda em todas as faixas de renda, das classes A e B até a base da pirdmide. De acordo
com o Jornal O Sul, as estimativas de vendas para o0 ano de 2020, projetam 1,588 bilh&o de
pecas ao término do ano no varejo, com alta de 2,1% ante o ano de 2019, sendo que em 2018,
0 segmento amargou queda de 0,5%. Prevé-se entdo, o maior patamar de pecas de moda
intima vendidas no varejo desde o inicio de 1990.

No primeiro semestre de 2020, houve uma reacgdo positiva das vendas do referido
segmento, onde foram registrados por varejistas de pequeno porte e por redes maiores como
Hope, 2 Rios e Lupo, sendo que a maioria das empresas deste setor, vem trabalhando com a
expectativa de que a tendéncia de melhora nas vendas continue no segundo Ssemestre
(JORNAL O SUL, 2020).

O IEMI (2020) registra que a crise econdmica atingiu a industria de moda intima
no ano de 2016, onde ocorreu uma grande baixa nas vendas, sendo que na época, o IBGE

anunciou queda de 3,3% para o PIB (Produto Interno Bruto) do Pais. Contudo, ainda de
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acordo com Inteligéncia de Mercado (2020), a industria da moda intima deve sustentar o
crescimento do setor de confec¢bes em 2020, mesmo em um ambiente de mercado interno
desaquecido. Esse fato se da em virtude de tratarem de produtos basicos, que ndo duram
muito tempo, o que contribui para a melhora das vendas. Por outro lado, os investimentos de
grandes marcas em novas linhas de produtos, e ndo meras imitagdes de pecas estrangeiras
estéo valorizando as pecas e atraindo os consumidores de renda mais alta.

No que se refere segmentacdo de roupinhas da linha pet de acordo com o
Consultor da plataforma Novo Negdcio, Vinicius Gongalves (2018) trata de é um nicho de
mercado muito promissor no Brasil. Desde o ano de 2013, o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica - IBGE vem mostrando dados positivos neste segmento, uma vez que o mercado
brasileiro de animais é o segundo maior do mundo com uma populacdo estimada de 52,2
milhGes de cédes e 22 milhGes de gatos, permanecendo atrds apenas dos Estados Unidos.

Segundo Arraes (2019) estudos realizados sobre o mercado pet no Brasil no ano
de 2018, pela Associagdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais de Estimacéo -
ABINPET, o mercado pet brasileiro teve um crescimento de 7,9% no ano de 2017 em relagéo
a 2016, tornando o Brasil 0 3° pais no mundo em faturamento de produtos para animais, atras
apenas do EUA e Reino Unido. O crescimento do mercado mundial em 2017 foi de mais 13%
em relagdo ao ano anterior e o Brasil obteve um percentual de 5,1%.

De acordo com numeros levantados pelo IBGE (2019) atualizados pela
inteligéncia comercial do Instituto Pet Brasil em 2018 foram contabilizados no pais 54,2
milhGes de cées; 39,8 milhdes de aves; 23,9 milhdes de gatos; 19,1 milhdes de peixes e 2,3
milhdes de répteis e pequenos mamiferos. O que mostra que existe demanda para o
seguimento, principalmente, porque os animais de estimagdo séo cada vez mais tratados com

carinho pelo homem, sendo bastante comum ter um pet em casa, seja gato ou cachorro.
5.3 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING
5.3.1 Objetivos de marketing
A empresa tem como principais objetivos de marketing:
Criar, até 0 més de marco do ano de 2021, uma nova linha de produtos que

pretende fabricar cole¢des de pijamas para toda a familia (desde 0s mais jovens aos mais

idosos), incluindo a linha “Pet”, desenvolvendo pijamas com estampas que contemplem um
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conjunto de combinagfes que identifiqguem toda a familia, inclusive o animal de estimacéo

das mesmas.

5.3.2 Estratégias de marketing

Estratéqgias de produto

Para Las Casas (2008), o conceito de produto pode ser entendido como o objeto
das relacBes de troca oferecido num mercado para pessoas fisicas e juridicas, sendo este, 0
principal objeto de comércio com funcdo de satisfazer o seu publico alvo. Ou seja, 0 produto
ou servico é tudo o que se refere em si, como adaptacdo ou invencdo fisica do produto,
caracteristicas, producdo, qualidade, marca, design, embalagem. Trata da combinacdo de bens
e servicos que a empresa oferece para o seu mercado-alvo.

Na Lita ConfeccGes, os produtos oferecidos fabricados e comercializados. Os
fabricados sdo jogos de lengois, fronhas, edredons, colchas, travesseiros e roupdes para o
publico atacadista e varejista, e 0s apenas comercializados sdo toalhas de mesa, toalhas de
banho, toalhas de louca, aventais, entre outros que fazem parte da necessidade da rotina diaria
de um lar.

Contudo, a empresa pretende lancar uma linha de pijamas que contemple toda
familia, inclusive a linha “Pet”, assim como principal estratégia de produtos buscara continuar
a investir na qualidade maxima, oferecendo garantia de satisfacdo do cliente, onde o principal

objetivo é a qualidade dos artigos.

Estratégias de preco

Segundo Dias (2004), o preco é a quantia em dinheiro que se cobra por um
produto ou servico. Em sentindo mais amplo, é a soma de todos os valores que 0s
consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servico.

Para Kotler (2010), o preco é o elemento que produz receita, define os valores em
geral, desconto, formas de pagamentos, € usado como estratégia para que Se consiga
vantagem competitiva e lucro, enquanto os demais compostos do marketing produzem custo.

No caso da empresa em estudo, a mesma ja trabalha o preco agregando qualidade
no atendimento ao vender os produtos. No entanto, ao criarem a nova linha de produtos de

pijamas para toda familia e linha “Pet”, 0s empreendedores pretendem realizar promogdes
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semanais, e descontos além dos ja realizados para assim trazer algo que agregue e a diferencie

dos demais concorrentes, tendo a linha completa de pijamas para a familia como foco.

Estratégias de promocao

Segundo Dias (2004), a promocdo compreende a propaganda (divulgacéo paga),
publicidade (divulgacdo gratuita), lobby, promocdo no ponto-de-venda e muitas outras
técnicas. A promocdo pode ter o objetivo de informar o cliente ou o publico-alvo sobre os
produtos e servicos, tornar a empresa conhecida ou convencer as pessoas a consumir o
produto ou servico, independente de qual seja a sua disposicdo. Em outras palavras, a
promocdo sdo todas as acbes mercadoldgicas de curto prazo voltadas a apresentacéo,
exposicdo e informagdo acerca de produtos e servigos, visando influenciar e persuadir os
consumidores.

No caso da empresa em estudo, a ideia é adotar como estratégia de promocéo a
partir da realizagdo de promocdes semanais, descontos além dos realizados divulgando
através das redes sociais e mensagens pelo Whats App. Aproveitando este Gltimo, como meio
de realizar o pds-venda e fidelizar os clientes, bem como, investir em treinamento de pessoal

para garantir a qualidade no atendimento.

Estratéqgias de distribuicio

A distribuigdo também conhecida como “praga é o fluxo de bens e/ou servico de
um produto a um consumidor ou usudrio final”. (DIAS, 2004, p. 126). Desta forma, o sistema
de distribuicdo faz parte de uma estratégia das empresas que visa maximizar a utilidade de
tempo, de lugar e de posse. O processo de distribuicdo pode ser direto ou indireto, e varios
fatores podem influenciar a distribuicdo como: disponibilidade e o potencial do mercado. Por
este motivo, é tdo importante que os produtos depois de fabricados, cheguem aos canais de
distribuicéo, ou seja, ao consumidor final.

No caso da empresa em estudo, a estratégia de distribuicdo se da diretamente na
loja fisica a qual estd localizada no municipio de Gravatal, no Estado de Santa Catarina
tratando desta forma de uma distribuicdo direta, ou seja, os produtos sdo disponibilizados pela

propria forca de venda da empresa.



5.3.3 AgOes e mecanismos de controle de marketing

Quadro 11: Acbes e mecanismos de controle de marketing

37

Objetivo(s) de Estratégia(s) de Acdes de Responsavel Prazo de Mecanismos
marketing marketing marketing eXecucao de controle
- Criar uma - Pesquisa de
nova linha de mercado
produtos que | Produto: oferecer relacionadas - Responsavel | - Inicio de Relatorios de
pretende um produto de ao estilo dos pelo 2021 Operac0es.
fabncNar extrema qualidade, cller_1t_es,; markgtlr]g_ e
C(_)_Ie(;oes de que contemple toda a | - U_tlllzar proprietarios
pijamas para . tecidos de
toda a familia | familia. primeira
(desde os mais qualidade na
jovens aos confecgdes dos
mais idosos), pijamas e linha
incluindo a pet.
linha  “Pet”, | Prego: realizar - Pesquisa de
dg_senvolvendo promocdes semanais | precos dos Proprietarios e | Final do Relatérios de
pijamas com | e descontos que fornecedores, | funcionarios segundo Operacdes
estampas que | agreguem valores. para baratear Semestre
contemplem Criar outras formas | os custos de
um conjunto | de pagamentos produgéo. 2020
de -Incluséo de
combinagoes novos
que fornecedores
identifiquem Praca: Oferta do Divulgar os Responsavel
toda a familia, | produto na loja fisica. | produtos nas pelo Inicio de Relatérios de
inclusive 0 redes socials | marketinge | 2021 Operacdes
animal de da empresa. Proprietarios
estimagdo das Divulgacéo P
mesmas. Whats App
Promocgéo: - Enviar Responsavel
estratégias mensagens via | pelo Semanal Relatérios de
desenvolvidas para Whats App marketing e operacoes
cativar agregar e pos venda aos Proprietarios
manter 0s clientes.
. . - Manter
clientes.por meio da contato com os
RealizaQéO de péS‘ Clientes 0S
venda e fidelizagdo avisando sobre
dos clientes/ investir | todas as
em treinamento de novidades e
promocoes.

pessoal para garantir
a qualidade no
atendimento.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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6. PLANO DE OPERACOES

Segundo Chiavenato (2010), o setor operacional envolve os procedimentos que
uma empresa adota para agir atraves de conjunto de processos e operacdes que produzem um
determinado produto ou servico. Relaciona-se com a maneira como 0S mMesmos S&ao
produzidos ou comercializados, e com a capacidade de oferta do empreendimento.

O setor de producdo é essencial para a organizagdo por ser responsavel pela
producdo de bens e servicos. Mas, € necessario que 0 mesmo esteja em harmonia com 0s
demais setores e suas especificidades para que todos 0s processos possam funcionar de
maneira eficaz. Administrar a producdo, seja producdo de bens ou servicos, é de extrema
importancia, pois sem producdo ndo ha como a organizagdo sobreviver. Assim, é necessario
saber o quanto produzir, a que custo, 0 que o cliente espera deste produto ou servico, de que

forma sera a entrega e qual o tempo que levara a producao (SLACK, 2002).

De acordo com Oliveira (2009, p.89), “o planejamento operacional, assim como,
todos os demais planejamentos devem ser desenvolvidos através de taticas”. O autor ressalta
que detalhes como: recursos necessarios; procedimentos basicos a serem adotados; resultados
finais esperados, cumprimentos de prazos e determinacdo de responsaveis por cada atividade
sdo muito importantes para que as tarefas e fungdes sejam cumpridas.

Para tanto, no que se refere ao plano operacional da empresa em estudo, este item
apresentara informacdes sobre a capacidade instalada, a tecnologia de operacao utilizada e a

localizacdo do empreendimento.

6.1. TAMANHO (CAPACIDADE INSTALADA)

De acordo com Laugeni (2005), a capacidade pode ser definida como o maximo
nivel de atividade de valor adicionado em determinado periodo de tempo, que 0 processo
pode realizar sob condi¢des normais. Assim, ao planejar a capacidade de producdo bem como
a capacidade instalada, as empresas podem prever meios de evitar desperdicios e conhecer sua
capacidade (operadores, maquina e tempo) de forma a melhorar sua produtividade com maior
eficiéncia, bem como, medir sua necessidade de espago fisico.

Para Slack (2002) a capacidade pode ser definida como a taxa de saida que uma
instalacdo pode alcancar. Sendo assim, o objetivo é especificar qual nivel de capacidade ira
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satisfazer as demandas de mercado de uma maneira eficiente, em termos de custo, segundo
horizontes de tempo de longo, médio e curto prazo.

Neste sentido, é importante que toda organizacdo conhega seus processos e suas
capacidades de producdo, pois caso contrario, ndo terdo condicGes de oferecer aos seus
clientes um produto de qualidade com baixo custo, muito menos ter maior lucratividade por
meio de melhorias de processo.

Observa-se, portanto a importancia de planejar a capacidade produtiva, pois
através dela, a empresa poderd tomar decisdes estratégicas importantes de investimentos:
planejar grandes parcelas de capacidade a fim de expandir e estimar demandas de linhas de
produtos individuais se torna pontos cruciais para a sustentabilidade da empresa
(MINTZBERG, 2004). No caso da capacidade de instalacdo da empresa, a loja possui em
espaco fisico de aproximadamente 120m?.

Quanto a capacidade empresa Lita Confeccbes LTDA ME, sua capacidade
produtiva atual € de 60 pecas diarias com variaveis, o que da em média 1.700 pecas mensais.
No entanto, para nova linha de produtos a ser lancada, pretende-se produzir inicialmente uma

média de 30 pecas mensais.

6.2. TECNOLOGIA E OPERACAO

Referente aos equipamentos e aspectos tecnoldgicos necessarios para 0
desenvolvimento da nova linha de produtos, a Lita ConfeccBes busca estar sempre atualizada
e atenta as inovagdes em relacdo ao seu maquinario de producdo, sendo que neste primeiro
momento, a mesma ja possui 0s maquinarios necessarios para a fabricacdo da nova linha de
produtos.

No entanto, futuramente a empresa pretende buscar novas tecnologias para
ampliar e aperfeicoar cada vez mais sua producdo tendo mostrando intengdo em adquirir
equipamentos inovadores e modernos para a fabricacdo da linha Pet, como maquinas

bordadeiras e a de corte a laser.
6.3. LOCALIZACAO
Segundo Slack (2002) no processo de producdo deve ser norteado, uma vez que

pode ser considerado um programa de execucdo que mapeia a¢oes das atividades. Ou seja, do

conjunto de atividades desenvolvidas em uma sequéncia légica podendo ser efetuado por
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pessoas ou maquinas, o qual tem como objetivo transformar os recursos em produtos ou
servigo através de uma metodologia.

Neste sentido, geralmente os processos de producdo sdo especificados por meio de
um fluxograma, uma vez que a partir do mesmo, torna-se possivel representar processos ou
fluxos de materiais e operagBes de forma dindmica. O fluxograma deve ser estabelecido da
forma mais clara possivel para facilitar a identificacdo dos processos, e as opera¢des que
devem ser executadas ou até mesmo as alternativas do processo (LAUGENI; MARTIN,
2005).

Assim, a empresa em estudo pretende desenvolver o processo de producdo da

nova linha de produtos da seguinte forma:

Figura 1: Processo de producédo da Lita Confecgdes

R,
i

e
e

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No que se refere a elaboracdo de um projeto de construcdo civil, considera-se que 0
Layout ou Arranjo fisico é uma das etapas que sé pode ser elaborada depois de definida uma
série de itens como o volume de producéo e selecdo do equipamento produtivo.

De acordo com Slack (2002), o planejamento de um arranjo fisico é recomendavel
tanto para empresas grandes como pequenas, pois com um bom arranjo fisico obtém-se
resultados surpreendentes na reducdo de custos de operacdo e no aumento da produtividade e

eficiéncia.
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Na implantacdo de uma nova empresa, esse planejamento é imprescindivel.
Naquelas j& montadas, uma mudanca no processo de producao ou fluxo do servigo introdugao
de novos produtos ou servicos, a necessidade de reducédo de custos, a expansdo de uma secéo,
etc. necessitam de uma modificacdo no arranjo. O estudo do layout pode ser feito para:
fabricas em gerais, escritorio, lojas, supermercados, bancos, etc (LAUGENI; MARTIN,
2005).

No caso da empresa em estudo, a mesma ja se utiliza de um espaco fisico onde se

apresenta a imagem mesmo, tanto internamente guanto externamente, conforme segue.

Figura 2: Espaco fisico externo da Lita Confecgdes

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

. Figura 3: Espaco fisico interno da Lita Confeccgdes

-

Fonte: Elaborao pela autora (2020).
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No caso da empresa estudada a mesma, dispée na fabrica de 1 cortadeira e 2
costureiras e na loja 2 vendedoras, além de um gerente administrativo e o socio proprietario.
A partir da criacdo da nova linha de produtos, a empresa pretende inicialmente contratar mais

1 costureira, de acordo com o organograma:

Figura 4: Organograma da empresa

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Compreende-se que a localizagdo de um empreendimento é de fundamental
importancia, uma vez que, o sistema de distribuicdo faz parte de uma estratégia das empresas
que visam maximizar a utilidade de tempo, de lugar e de posse, podendo ocorrer de forma
direta ou indireta.

No caso da empresa em estudo, a qual trata de uma organizacdo ja existente a
estratégia de distribuicdo se da diretamente na loja fisica, a qual esta localizada no municipio
de Gravatal, no Estado de Santa Catarina tratando desta forma de uma distribuicao direta, ou
seja, 0s produtos sao disponibilizados pela prépria forca de venda da empresa.

Com um publico bastante préximo, a empresa atinge consumidores residentes nas
micro-regibes da Associacdo dos Municipios da Regido de Laguna - AMUREL; da
Associacdo dos Municipios da Regido Carbonifera — ANREC; Associacdo dos Municipios do
Extremo Sul Catarinense - AMESC e grande Floriandpolis, além dos mais diversos turistas e
compradores oriundos de outros Estados, que visitam o municipio de Gravatal. Sua
localizacdo € considerada excelente, pois esta a 156 km da Capital do Estado de Santa
Catarina Floriandpolis e a 157 km de Torres cidade que faz divisa com o Estado do Rio
Grande do Sul.
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7 PLANO FINANCEIRO

7.1 INVESTIMENTO INICIAL
A empresa fez um investimento inicial de R$ 20.000.00. No entanto, na atualidade
tem disponivel para investir junto com os R$ 15.000,00 reais (ja citados no estudo) um valor

total de R$ 60.000,00.

Tabela 1: Investimento inicial

ITEM DISCRIMINACAO VALORES
EM R$
1 Ajustes na instalacéo da loja 4.0000
2 Compra de mais alguns méveis e utensilios 10.000,00
3 Mercadorias 45.000,00
4 Despesas Gerais 1.000,00
Investimento incial total 60.000,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Entre os itens discriminados acima, estdo as despesas para realiza¢do de algumas
adaptacdes na loja em virtude da necessidade de exposicdo e disposicdo da nova linha de
produtos, bem como honorérios contabeis e publicidade para lancamento do novo produto,
além de alguns ajustes ou compra de moveis e utensilios, bem como mercadorias (0s produtos
que serdo comercializados) as despesas gerais que ocorrem em um empreendimento como:

decoracdo, vitrinas, entre muitas outras.

7.2. FORMAS DE FINANCIAMENTO

A empresa trabalhard com recursos proprios nesse primeiro momento, e ndo fara

nenhum tipo de financiamento. O empreendimento ndo sera financiado por terceiros.
7.3. RECEITAS
A estimativa das receitas do empreendimento em estudo inicia-se apresentando as

projecdes das despesas fixas administrativas e de venda, por més. Entre as despesas

administrativas pode-se verificar:



Tabela 2: Despesas administrativas
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DESPESAS ADMINISTRATIVAS

Itens Especificacdo das Despesas

1 Encargos sociais

2 Material de expediente

3 Manutencéo, conservacao, seguro e depreciacao
4 Outras despesas administrativas

TOTAL

Valor Mensal (R$

R$
R$
R$
R$
R$

2.000,00
500,00
350,00
750,00

4.000,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

As despesas acima se dardo em funcdo das atividades administrativas, onde o

primeiro item descriminado refere-se aos encargos sociais do sdcio-gerente da loja, que neste

caso sdo 0s proprios proprietarios. O segundo item trata das despesas administrativas como

materiais de expediente, entre eles: papel, caneta, fita, servicos de reprografia, pastas,

arquivos, cartuchos de tinta para impressora, entre outros.

Em seguida apresenta-se o item relacionado a manutencao conservacgdo, seguro e

depreciacdo do imdvel. Por Gltimo ainda se abriu o espaco para eventuais despesas

administrativas como agua, luz, internet, telefone, servicos de cartorio, servicos de

contabilidade, correios, fretes, etc.

7.4. CUSTOS

Quanto as despesas fixas com vendas sdo apresentadas da seguinte forma:

Tabela 3: Despesas com vendas

DESPESASCOM VENDAS

Itens Especificacdo das Despesas
1 Pessoal de vendas e encargos sociais
2 Propaganda

3 Aluguel da loja

4 Outras despesas de venda

TOTAL

Valor Mensal (R$)

R$
R$
R$
R$
R$

4.200,00
1.500,00
1.500,00

300,00
7.500,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Com uma equipe de vendas formada por 2 vendedores, mais a contratacdo de uma
costureira para suprir a demanda da nova linha de produtos, a empresa terd o custo fixo
mensal de R$ 4.200,00 com salarios e encargos sociais.

O segundo item nas despesas de vendas trata da previsdo de investimento em
propagandas como anuncios em jornais, folders, entre outras. O item 3 refere-se a despesa
com aluguel com a média do que ja é pago, ou seja, o valor de R$ 1.500,00. E as outras
despesas com vendas estdo relacionadas como: papel de presente, fitas, embalagens e sacolas
personalizadas, etc.

Ao se verificar a realidade do atual mercado, projeta-se um volume vendas com
variaveis de em média 900 pecas mensais, incluindo & nova linha de produtos (inicialmente
uma média de 30 pecas mensais). Assim, repartindo as despesas administrativas e as despesas

de vendas (custos fixos), pelo nimero de produtos a serem vendidos, verifica-se:

Custo Fixo Unitario (CFU): (R$4.000,00 + R$7.500,00) + 900 = R$12,78

7.5. PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA

Como ja discorrido, o empreendimento refere-se a uma empresa ja existente, a
Lita Confecgdes LTDA ME, que trata de uma industria e comércio atacadista de artigos de
cama, mesa e banho, a qual pretende verificar a viabilidade de ampliacdo por meio da criacédo
de uma nova linha de produtos, sendo estes: pijamas para toda a familia, incluindo a linha
“Pet”.

Assim, para que o plano possa ser averiguado, é importante que se calcule o custo
direto unitario (CDU) do montante das mercadorias, sendo que este custo representa o valor
em reais da média estimada dos produtos fabricados. Para a obtencdo deste custo, buscou-se
averiguar o custo direto das mercadorias produzidas, aonde se chegou a um valor de custo
direto unitario de R$30,00. Assim, o custo unitario do produto, incluindo custos diretos e

operacionais sera:

CDU (Custo direto unitario) + CFU (Custo fixo unitario) = Custo Unitario Total do
produto
Desta forma: R$30,00 + R$12,78 = R$42,78.

Para tanto, chega-se ao valor de R$ 42,78 para o custo unitario total do produto. Para

se obter o Preco de Venda do Unitario (PVU), preco que a mercadoria deve ser
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comercializada, se faz necessario realizar o levantamento dos custos de comercializacdo e

margem de lucro da empresa, onde se observa 12,95%.

Tabela 4: Custos de comercializacéo

CUSTOS DE COMERCIALIZACAO (CC)
Simples 7%
Outros(s) Impostos(s) 5,95%
TOTAL 12,95%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Ja a margem de lucro estabelecida para o empreendimento é de 30%. Assim:

PVU = Custo Unitéario do produto + (1 — [Custo de comercializa¢do + margem de lucro])
PVU = R$ 42,78 + (1 - [12,95% + 30%]) PVU = R$ 74,99

Tabela 5: Margem de lucro

MERCADORIA  Quant. Preco de CDU(*) Receita Mensal CDM((**)
Mensal Venda

Produtos 900 R$7499 R$30,00 R$67.491,00 R$27.000,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No que se refere ao demonstrativo de quanto a empresa pretende vender

mensalmente/anualmente apresenta-se a seguinte projecao mensal:

Tabela 6: Resultado mensal do empreendimento

RESULTADO MENSAL DO EMPREENDIMENTO
Item DISCRIMINACAO Valores em R$
1 Receita Bruta de VVendas R$ 67.491,00
2 Impostos sobre Vendas(9,95%) -R$ 8.740,08
3 Receita Liquida de Vendas R$ 58.750,92
4 Custo Direto das Mercadorias VVendidas -R$ 27.000,00
5 Lucro Bruto R$ 31.750,92
6 Despesas Operacionais
6.1 - Administrativas -R$ 4.000,00
6.2 - Vendas -R$ 7.500,00
7 Lucro Operacional (Lucro Liquido) R$ 20.250,92

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Com base nas projecOes apresentadas, a empresa pretende alcancar um lucro
liquido médio de R$ 20.250,92 a0 més.

A préoxima atividade darad sequéncia ao plano financeiro, onde serdo apresentados
dados sobre a Avaliagdo econbmica, a qual abrange o Ponto de equilibrio; Taxa de
lucratividade; Taxa do retorno do investimento; Prazo de retorno do investimento (payback);
Taxa Interna de Retorno; Valor Presente Liquido, sendo realizada também uma Analise de

sensibilidade e Avaliagéo social, bem como, a concluséo final do plano em estudo.
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8 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIOS

8.1. AVALIACAO ECONOMICA

8.1.1 Ponto de equilibrio

Entre as principais informacg®es sobre a viabilidade da empresa, destaca-se 0 ponto de
equilibro, uma vez que a partir do mesmo, sera possivel verificar qual o plano de vendas em que a
receita serd igual a todas as saidas de caixa da empresa, indicando o nivel minimo de vendas que a
empresa devera manter para que nao trabalhe com prejuizo

Gitman (2002, p. 419) afirma que “o ponto de equilibrio de uma empresa ¢ o nivel
de vendas necessario para cobrir todos os custos operacionais” e € utilizado pelas empresas
para:

a) determinar o nivel de operagdes necessarias para cobrir todos 0s custos
operacionais;

b) para avaliar a lucratividade associada a varios niveis de vendas.

Para calcular o Ponto Equilibrio utiliza-se a seguinte formula:

PE = Custo Fixo Total

Indice da Margem de Contribuicéo

Neste sentido o Ponto de Equilibrio do novo plano da empresa em estudo se dara
da seguinte forma:
PE = Custos fixos + (PVU — CTU)
PE = R$11.500,00 + (R$74,99 — R$ 39,71) = PE = 326
PE=PE x PVU
PE =326 x R$74,99 = PES$ = 24.446,74

Assim, 0 novo investimento devera seu ponto de equilibrio quando obtiver uma receita
de R$ 24.446,74.

(CTU = Custo Total Unitario/CTU = CDU + ( PVU x %CC)/ CTU = 30,00 + (74,99 x 12,95%)/ CTU = R$39,71).
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8.1.2 Taxa de lucratividade

A lucratividade é um indicador que mede o lucro liquido em relacdo as vendas. E
um dos principais indicadores econémicos das empresas, pois esta relacionado diretamente a

competitividade (GITMAN, 2002). A taxa de lucratividade é calculada da seguinte forma:

Lucratividade = Lucro Liquido
(Receita Total) x 100
No caso da empresa em estudo: Lucratividade = (R$20.250,92 + R$ 67.491,00) x
100 = 30,01%
Com base neste indice podemos afirmar que: para cada R$100,00 em vendas, a

empresa obterd R$30,01 de lucro.

8.1.3 Taxa do retorno do investimento

Nos investimentos a Taxa de Retorno do Investimento, € o retorno sobre o capital
investido em determinado ativo financeiro, ou seja, € a rentabilidade que a mesma
apresentara. Trata de uma das variaveis avaliadas pela analise financeira representando a taxa

de retorno ou rendimento. Essa rentabilidade é calculada da seguinte forma:

Rentabilidade = Lucro Liquido
(Investimento Total) x 100

No caso da empresa em estudo: a Rentabilidade = (R$20.250,92 + R$ 60.000,00) x
100. Rentabilidade = 33,75%.
Com base neste indice observa-se que o capital investido no negdcio retorna sob

a forma de rendimento, a uma taxa de 33,75%.

8.1.4 Prazo de retorno do investimento (payback)

O Prazo de Retorno do Investimento - PRI € um indicador de atratividade de um
negocio. Ele mostra o tempo necessario para que o empreendedor recupere tudo o que
investiu. O PRI é obtido sob a forma de unidade de tempo e consiste, basicamente, numa
modalidade de céalculo inversa a da rentabilidade (GITMAN, 2002).
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E calculado da seguinte forma:

PRI = Investimento Total
Lucro Liquido
No caso da empresa em estudo: PRI = R$60.000,00 + R$20.250,92 - PRI = 2,96*

~ =3, o0 qual arredondamos para 3.

Com base neste indice pode-se afirmar que, o prazo de retorno do investimento é

de 3 meses, que retornara na forma de lucros.

8.1.5 Taxa Interna de Retorno

Conforme Laponni (2007), a Taxa Interna de Retorno — TIR é uma métrica usada
para avaliar qual o percentual de retorno de um projeto para a empresa. Ao encontrar essa
taxa, geralmente ela sera comparada a Taxa Minima de Atratividade para que se decida se 0
projeto deve ou ndo ser aceito.

A partir da taxa Interna de Retorno, a qual mostrou um prazo de retorno de 3
meses, verifica-se que o percentual de retorno do empreendimento em questdo € de 30%. No
entanto, esse valor s6 sera atingido caso realmente as previsdes de venda sejam de 900

pecas/més com uma margem de lucro de 30%.

8.1.6 Valor Presente Liquido

Segundo Laponni (2007), o Valor Presente Liquido (VPL) de um investimento é
igual ao valor presente do fluxo de caixa liquido, sendo, portanto, um valor monetario que
representa a diferenca entre as entradas e as saidas de caixas trazidas a valor presente, sendo
gue, quando o valor presente liquido (\VPL) é maior que zero, o investimento é vantajoso, pois
existe lucro econdmico, pelo fato das entradas de caixa ser maiores que as saidas de caixa.

Se o VVPL for igual a zero o investimento ndo é vantajoso, pois o valor presente
das entradas de caixa € igual ao valor das saidas. E por ultimo se o VPL for menor que zero, 0
investimento ndo é atrativo, pois a existéncia de prejuizo econémico. O valor Presente liquido

do empreendimento € de 3,9%.
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8.2. ANALISE DE SENSIBILIDADE

Tabela 7: Analise em diferentes cenarios

Anélise em diferentes cenérios
Indicador Cenarios
Pessimista Mais provavel Otimista
TIR (%) 21% 30%. 32,1%
VPL (R$) 28% 3,9%. 4,17%
Payback 5% 3 1,5%
PE (%) 22,7% 24.4% 26,10%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

8.3. AVALIACAO SOCIAL

No caso da empresa estudada a mesma, dispée na fabrica de 1 cortadeira e 2
costureiras e na loja 2 vendedoras, além de um gerente administrativo e o socio proprietario.
Contudo, a partir da criagdo da nova linha de produtos, a empresa pretende inicialmente
contratar mais 1 costureira.

Quanto aos impactos sociais, a empresa tem pretensdo de gerar impactos positivos
através de mais oportunidades de emprego e renda tanto diretos e indiretos, a partir do seu

gradual crescimento.
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9. CONCLUSAO

Muitos empreendedores tém buscado respostas através de um plano de viabilidade
para responder as ideias e possibilidades de abrir ou ampliar um negdcio.

Neste sentido, por meio deste estudo que se refere a um empreendimento ja
existente, a Lita Confec¢cbes LTDA ME, que trata de uma inddstria e comeércio atacadista de
artigos de cama, mesa e banho, o qual teve como verificar a viabilidade de ampliagéo por
meio da criacdo de uma nova linha de produtos, sendo estes: pijamas para toda a familia,
incluindo a linha “Pet”, foi possivel verificar que a organizacdo demonstra potencial
econdmico-financeiro.

O estudo mostrou estimativas de projecdo de um volume de vendas médio de 900
pecas/més, onde com o custo acrescido de custos fixos, custos varidveis e margem de lucro
definirdo um preco de venda unitéario de R$ 74,99, sendo que é possivel e viavel se chegar a
bons resultados financeiros com uma receita bruta de R$67.491,00 e Lucro liquido de R$
20.250,92 que representa uma lucratividade de 30,01% ao més.



53

REFERENCIAS

ARRAES, Paulo Jo&o. E-commerce de pet shop: aprenda os principais insight do segmento.
2019. Disponivel em: https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/e-commerce-de-pet-shop-
aprenda-os-principais-insight-do-segmento/. Acesso em: 28 jun. 2020.

BRONNEMANN, Regina Marcia; OSTETTO; Macha Fernanda; SCHMITT, Mariela. O
comportamento de consumo de pijama. 2020. Disponivel em:
http://www.coloquiomoda.com.br/anais/Coloquio%20de%20Moda%20%202010/71501_O _C
omportamento_de_Consumo_de_Pijama.pdf. Acesso em: 28 jun. 2020.

CHIAVENATO, Idalberto. Gerenciando com as pessoas: transformando o executivo em um
excelente gestor de pessoas — Rio de Janeiro: Elsevier, 2007 — 42 Reimpressao.

CHIAVENATO, Idalberto. Comportamento organizacional — 2% ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2010.

DEGEN, Ronald Jean. O empreendedor: fundamentos da iniciativa empresarial, 8 Edicéo,
McGraw-Hill, Sdo Paulo, 1989.

DIAS, Sérgio Roberto. Gestao de marketing. Saraiva, Sdo Paulo. 2004.

DORNELAS, José Calos Assis. Empreendedorismo: transformando idéias em
negdcios. 2. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2005.

DORNELAS, José Carlos Assis. Empreendedorismo: transformando idéias em negdcios. 2.
Ed. Rio de Janeiro: Campus, 2008.

DORNELAS, José Carlos Assis. Empreendedorismo: transformando idéias em negécios.
Rio de Janeiro: Campus, 2001.

DRUCKER, P. F. Inovacéo e espirito empreendedor: prética e principios. 3. ed. Pioneira,
Séo Paulo, 2004.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. S&do Paulo: Atlas, 2007.

IBGE. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. 2018. Disponivel em:
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/economicas/comercio/9075-pesquisa-anual-de-
comercio.html. Acesso em: 1 jun. 2020.

IBGE. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. 2019. Pesquisa domiciliar sobre cées e
gatos: humanizacéo e padrdes de consumo. CDHPET - Escola Nacional de Ciéncias
Estatisticas. Disponivel em: https://biblioteca.ibge.gov.br/index.php/biblioteca-
catalogo?view=detalhes&id=239560. Acesso em: 28 jun. 2020.


https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/e-commerce-de-pet-shop-aprenda-os-principais-insight-do-segmento/
https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/e-commerce-de-pet-shop-aprenda-os-principais-insight-do-segmento/
http://www.coloquiomoda.com.br/anais/Coloquio%20de%20Moda%20%202010/71501_O_Comportamento_de_Consumo_de_Pijama.pdf
http://www.coloquiomoda.com.br/anais/Coloquio%20de%20Moda%20%202010/71501_O_Comportamento_de_Consumo_de_Pijama.pdf
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/economicas/comercio/9075-pesquisa-anual-de-comercio.html
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/economicas/comercio/9075-pesquisa-anual-de-comercio.html
https://biblioteca.ibge.gov.br/index.php/biblioteca-catalogo?view=detalhes&id=239560
https://biblioteca.ibge.gov.br/index.php/biblioteca-catalogo?view=detalhes&id=239560

54

GITMAN, Lawrence J. Principios de administracdo financeira essencial. 2 ed. Porto
Alegre, Bookman, 2002.

GONGALVES, Vinicius. Como montar uma fabrica de roupas para caes. 2018.
Disponivel em: www.novonegocio.com.br/ideias-de-negocios/como-montar-uma-fabrica-de-
roupas-para-caes/. Acesso em: 29 jun. 2020.

IEMI. Inteligéncia de Mercado. Vendas de moda intima reagem no primeiro semestre
2020. Disponivel em: https://www.iemi.com.br/vendas-de-moda-intima-reagem-no-primeiro-
semestre/. Acesso em: 29 jun. 2020.

JORNAL O SUL. Vendas de moda intima crescem no pais. 2020. Disponivel em:
https://www.osul.com.br/vendas-de-moda-intima-crescem-no-pais/. Acesso em: 29 jun. 2020.

KOTLER, Philip. Principios de marketing. 12 ed. Séo Paulo: Pearson, 2010.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 12.ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

LAKATOS, E. Maria; MARCONI, M. de Andrade. Fundamentos de metodologia
cientifica: Técnicas de pesquisa. 7 ed. — Sdo Paulo: Atlas, 2017.

LAPONNI, Juan Carlos. Projetos de investimento na empresa. Rio de Janeiro: Elsevier,
2007.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de marketing: conceitos, planejamento e
aplicacdes a realidade brasileira— 1. Ed. 2. Reimpressao. — Sdo Paulo: Atlas, 2008.

LAS CASAS, A. L. Plano de marketing para micro e pequena empresa. Ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2011.

LAUGENI, F. P; MARTIN, P. G. Administracdo da producéo. Sdo Paulo: Saraiva, 2005.

LONGENECKER, Justin G.; MOORE, Carlos W.; PETTY, J. William. Administracdo de
pequenas empresas: énfase na gerencia empresarial. Sdo Paulo: Makron Books, 1997.

MINTZBERG, Henry. Acessao e queda do planejamento estratégico. Sdo Paulo: Bookman,
2004.

McDONALD, Malcom H.B. Planos de marketing: como preparar, como usar. Rio de
Janeiro: Grafica JB S/A, 1993.7

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebougas. Planejamento estratégico: conceitos, metodologia,
praticas. 26 ed. Sdo Paulo: Atlas, 20009.

SALIM, Cesar Simdes; HOCHMAN, Nelson; RAMAL, Andrea Cecilia, RAMAL,
Silvina Ana. Construindo planos de negécios. Rio de Janeiro: Campus, 2005.


http://www.novonegocio.com.br/ideias-de-negocios/como-montar-uma-fabrica-de-roupas-para-caes/
http://www.novonegocio.com.br/ideias-de-negocios/como-montar-uma-fabrica-de-roupas-para-caes/
https://www.iemi.com.br/vendas-de-moda-intima-reagem-no-primeiro-semestre/
https://www.iemi.com.br/vendas-de-moda-intima-reagem-no-primeiro-semestre/
https://www.osul.com.br/vendas-de-moda-intima-crescem-no-pais/

55

SAMPIERI, Roberto Hernandez. Metodologia da pesquisa. 3. ed Séo Paulo: McGraw-Hill,
2006.

SEBRAE. Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. Planejamento
estratégico  aplicado aos  pequenos  negocios. 2018. Disponivel  em:
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/bis/planejamento-estrategico-aplicado-aos-
pequenos-negocios,d2ch26ad18353410vVgnVVCM1000003b74010aRCRD. Acesso em: 18
nov. 2019.

SLACK, Nigel et al. Administracdo da producéo. 2 .ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

SLACK, Nigel. et al. Administracédo da producdo. Séo Paulo: Atlas, 2009.


http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/bis/planejamento-estrategico-aplicado-aos-pequenos-negocios,d2cb26ad18353410VgnVCM1000003b74010aRCRD
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/bis/planejamento-estrategico-aplicado-aos-pequenos-negocios,d2cb26ad18353410VgnVCM1000003b74010aRCRD

