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SINOPSE

O trabalho que estd sendo apresentado é um estudo de viabilidade sobre forma:
alternativa de comercializagdo no setor calgadista. Seu foco de atengdo é a area de
“empreendedores”, pois esta associado intimamente ao desejo da autora de iniciar muito -
em breve o empreendimento ora idealizado e objeto deste aprofundado exame.

Foram abordados aspectos econdmicos (mercado, cliente, fornecedores,
concorréncia, produtos e servigos, comercializagdo, marketing ‘e marca), aspectos
-administrativos (localizagéo, planejamento estratégico, tecnologia em vendas e tecnologia
da informag¢do), aspectos financeiros (empresa, investimentos, viabilidade, custo de
oportunidade, riscos e potencialidades), que juntos ddo ao empreendedor informagdes
necessarias a analise de um projeto de viabilidade.

A metodologia utilizada foi a pesquisa de campo e bibliografica com fins
descritivos e praticos, utilizando-se de dados primarios e secundarios. Ja a analise dos
dados colhidos teve um tratamento quantitativo. Com tudo isso, pode-se chegar ao perfil
do consumidor e atender as questdes praticas do projeto em questio. .

Foram identificados todos os passos principais para abertura deste
empreendimento. Definiu-se também a localizagdo, lay-out, organograma, cargos e
fung¢oes, horarios e politicas de recursos humanos para o seu bom funcionamento.

Depois que o empreendimento foi todo delimitado e caracterizado surgiu a “alma”
da empresa, ou seja, sua missdo, seus objetivos, metas e estratégias a serem seguidas. Foi
também escolhida sua “alma gémea”, quer dizer, sua parceira perfeita.

Finalmente, foram descritos todos os recursos necessarios ao empreendimento,

verificando-se seu retorno e sua viabilidade econdmico-financeiro.
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1. INTRODUCAO

Ha duas opg¢des para as organizagdes, diante das mudangas que ocorrem dentro
delas e das expectativas dos clientes: “Dominar ou morrer”.

Contudo, muitas organizagdes ainda tratam as questdes estratégicas de forma um
tanto superficial. Dominar um Ramo, um Setor, umé Industria ou um Mercado, raramente
consta na agenda. Mesmo assim, existe um reconhecimento crescente de que a natureza
essencial da mudanga alterou o meio competitivo a tal ponto que, aquilo que constituia um
'perﬁl de uma organizagdo bem-sucedida no passado, ndo se aplica necessariamente nos
dias de hoje. Enquanto a nossa volta se ouve o estrondo do desmoronamento de grandes
empresas, € necessdrio estar atento ao aparecimento de uma nova organizagio. -

As regras que regerh as empresas dominadoras, sio muito diferentes das que
vigoravam dentro das esforgadas antecessoras. E também claro que estas novas empresas
néo chegaram 2 atual posigdo através de um lento processo. A determinada altura um salto
subito transformou-as, dando-lhes o perfil indicado para dominar. Esse novo perfil ndo s6
as tornas capazes de sobreviver no atual contexto, como lhes prepara o préximo salto. E o
proximo salto € inevitavel - porque na terceira revolucdo industrial nfo havera lugar a
complacéncia.’ _ |

O “dominio” aqui referido nfo é sé a capacidade de manter uma determinada
influéncia na sua area, mas de, a0 mesmo tempo, centrar todo o seu interesse no cliente. A
expressdo mais importante é “manter a influéncia”. Durante a terceira revolugfio industrial,
a capacidade de manter a influéncia diante das diversas pressdes competitivas vai ter de ser
convertida no principal objetivo em matéria de administrag3o.

Aqui a palavra “dominio” néo quer dizer: Ser o maior, monopdlio, resultados. O
dominio de mercado ndo € permanente e sim como um restaurante: to bom como a ultima
refei¢do servida. A influéncia pode ser vista ou medida em varias escalas e depende do
modo de como uma empresa avalia o sucesso. Algumas medem o sucesso pela sua
participagdo de mercado, outras pela qualidade ou ainda pela inovagdo. Seja qual for a

medida € esta que ird exercer influéncia no corsumidor.

! 0 DOMINIO DA ADMINISTRACAO. Transformar ou morrer. Séo Paulo: Gazeta Mercantil, v.9, out. 1997. 25 p. Ed. Brasileira.
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Assim, este trabalho leva como fator de influéncia a comodidade e a inovagéo,

para obter o dominio no seu segmento.

1.1 Caracteriza¢do do Empreendimento

O empreendimento objeto de estudo deste projeto de viabilidade, concentra-se no
ramo de varejo de calgados. Mas nfo se trata de mais uma loja dentre tantas, seu
diferencial sera seu estilo, sua.estratégia, ¢ seu modo de satisfazer os clientes em
potenciais.

Esta loja terd o nome de STEP e operard em uma Topic, e tera como principal
ponto de venda, a principio, a Estado de Santa Catarina. Sua estratégia sera participar dos
congressos, feiras e eventos de expressiva circulagdo de pessoas. Um diferencial bastante
interessante ¢ a parceria que se pretende montar com uma grande industria de calcados,
Cal¢ados Azaléia S.A.. Esta Topic recebera pintura especial e contera as cores e logotipo
da industria parceira.

Enfim, serd uma loja de calgados ambulante com produtos de alta qualidade e bons
pregos, agregando ao mesmo tempo a comodidade ao cliente e a criatividade no ramo da

competitividade.

1.2 Tema e Problema

Hoje, o ramo calgadista € muito competitivo € a0 mesmo tempo passivo, deixando ao
mesmo tempo um mercado de varejo saturado e clientes insatisfeitos. Assim, o trabalho

tem como objetivo um empreendimento que ird ao encontro dos clientes.
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1.3 Justificativa Teorica e Prdtica

1.3.1 Importancia

Esta idéia de uma loja de calgédos em uma Topic nos mostra a importincia da
ﬂexibilizaqﬁo de um negocio e da criatividade para se ganhar dinheiro nesta globalizagio
super competitiva que vivemos hoje, e assim assegurar a perenidade da atividade hoje
desenvolvida na forma tradicional. |

E importante também porque se podera chegar mais perto do que ¢ fundamental
nos dias de hoje, ou seja, a comodidade e conforto ao cliente, além de explorar o fator

“compras por impulso”.

1.3.2 Oportunidade

Este projeto esta relacionado com a conquista de novos mercados de consumidores
e um novo tipo de empresa no segmento do varejo de calgados. E oportuno na medida em
que rompendo com os canais de distribuigdio saturados pode criar um importante

diferencial competitivo.

1.3.3 Viabilidade

A intengdo € maximizar os lucros em potencial, ou seja, sair do tradicional onde o
cliente vai até a loja e levar a loja até o cliente. Assim, o desafio sera mostrar a viabilidade

do projeto, e em seguida, fazer a parceria com uma grande industria de calgados.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade do empreendimento na area comercial visando uma outra
forma de venda no segmento de varejo de calgados, que alcance tanto a satisfagfo

financeira do empreendedor, como a satisfagdo dos clientes.

2.2 Objetivos Especificos

Definir o mercado de atuacéo;

Descrever o tipo de produto e servigo;

Classificar o tipo de empresa;

Identificar o mercado consumidor;

Reconhecer os concorrentes; .
Discriminar o custo do empreendimento;

Relacionar possiveis parceiros;

Distinguir o projeto apresentado do restante do mercado;

Sistematizar o modo de operacionalizagio;

Criar um plano estratégico em todas as areas; e

Medir a viabilidade do projeto.

14



3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Projeto

A incerteza das decisdes que se pretende tomar, e que a parﬁr delas surgird um
novo caminho a ser percorrido, e as dificuldades de um mundo no explorédo, fazem com
que as pessoas pensem muito antes de tomar decisdes. Qualquer erro pode gerar uma
interminavel vida de problemas e complicagdes. O importante ¢ que antes de qualquer
decisdo a ser tomada se faga um projeto, tanto em relagdo a questdes pessoais,
profissionais, familiares e principalmente no dmbito das questdes empresariais.

Na area empresarial Woiler (1985, pg. 27), entende por projeto o conjunto de
informagoes internas e/ou externas a empresa, coletadas e processadas com o objetivo de

analisar-se (e, eventualmente, implantar-se) uma decisdo de investimento.

3.1.1 Projeto de Viabilidade

Um projeto classifica-se conforme o seu objetivo. No setor econdmico, onde se
processa o investimento, este projeto ¢ classificado em fungfo do uso que o mesmo tera,

classificando-se assim como Projeto de Viabilidade.

O projeto de viabilidade é um projeto de estudo e andlise, ou seja, é um projeto
que procura verificar a viabilidade a nivel interno da prépria empresa.
Quando surge a idéia (ou oportunidade) de investir, comega o processo de
coleta e processamento de informag¢des que, devidamente analisadas,
permitirdo testar a sua viabilidade. Fica claro entdo que a empresa deve
elaborar vdrios projetos de viabilidade desde a idéia inicial até a decisdo de

investir.-(Woiler, Mathias, 1985, p. 27).
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‘Este projeto de viabilidade seria melhor definido como um empreendimento, pois nfo é
somente a abertura de uma nova empresa nos padrdes normais e sim um projeto dificil e
de inovacgéo.

Neste empreendimento serd necessario caracteristicas imprescindiveis para alcangar o

sucesso, tais como:

® Criatividade: a criatividade ¢ uma habilidade muito valorizada no mundo de hoje o que
pode ser comprovado de varias formas, em especial pelo tipo de perfil que as empresas
buscam quando iniciam seu processo seletivo. A criatividade dard mais chances de
conseguir lugar num mercado muito competitivo e dificil pois, esta caracteristica ajuda a
resolver problemas de maneiras inusitadas, a enxergar coisas diferentes naquilo que todos
olham e nada percebem, a criar novos produtos e servigos, etc.;

® Inovagdo: tornar algo que ja existe em outro de maneira criativa, fazendo com que o
trabalho, o produto, o servigo, etc., sejam cada vez melhor sem deixar o conhecimento do
.passado, somente transformando-o em uma maneira mais simplificada e até mais 1til;

® Lideranga: ser lider num mercado é muito importante, pois ¢ mais facil de manter a
influéncia nos consumidores e clientes, ou seja, cada vez que um cliente necessitar de algo
ele ira consultar quem ¢€ lider e entende do assunto do que ficar lutando para ser um.

® Parceria: ja dizia um velho ditado: “A unido faz a for¢a”. E hoje ele faz mais sentido do
que nunca. Com a dificil concorréncia gasta-se muito para ser e manter-se lider, assim este
conceito de parceria torna o processo mais facil. O que se pretende € uma parceria com um
importante . fornecedor € com isso conseguir reduzir custos portanto praticar pregos

menores € mais competitivos.

A parceria pode ser uma interessante opgdo de alguns empreendedores ou
pode ser uma necessidade de mercado, pois com ela é posstvel dividir tarefas
sem que exista concorréncia entre as partes envolvidas, garantindo
independéncia para ambas. E importante definir claramente quais as
responsabilidades e deveres de cada um dos parceiros para que ndo surjam
duvidas ou conflitos apds iniciado o negdcio. Também os retornos precisam
ser muito bem definidos para evitar problemas posteriores/...]. (Chiavenato,

1995, p. 51).
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3.2 Aspectos Econémicos

3.2.1 Mercado

O objetivo ¢ introduzir produtos em novos mercados mediante uma expénséo
geografica ou mediante a expansdo para novos segmentos de mercado. Também é possivel
crescer adquirindo novas bases ou segmentos de clientes. A probabilidade de éxito com
uma estratégid de desenvolvimento de mercado foi calculada em 35%? pelos executivos de
marketing. Mas a variagdo em torno dessa média ¢ bem grande. A mesma empresa pode

mesmo registrar diferentes niveis de éxito em diferentes mercados.

Segundo Chiavenato (1995,p. 15), Mercado é o local onde as pessoas vendem e

bl

compram bens e servigos.’

No fundo, mercado representa um conjunto de transagdes, havendo de um lado
a oferta - isto .é, pessoas ou empresas que desejam vender bens ou servigos - e,
de outro lado, a procura - isto ¢, as pessoas ou empresas que desejam comprar
bens ou servigos.

O mercado é a arena das operagdes da empresa. E onde se travam as batalhas
ndo so para conquistar o cliente disputado entre vdrios concorrentes, mas
também para descobrir as nécessidades do cliente, a fim de desenhar e
projetar mercadorias e servi¢os adequados a essas necessidades, fazendo com
que ele escolha o seu produto ou servico e ndo o dos concorrentes. Isto
signz'ﬁcd fazer a empresa voltar para o mercado e para o cliente, bem como

para a competi¢do. ( Chiavenato, 1995, p. 16).

2 Dominio da Administrago. Marketing. S&o Paulo: Gazeta Mercantil, v.6, out. 1997, 21p.. Ed. Brasileira
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Do ponto de vista de a andlise do mercado ndo é 56 do ponto de partida para a
elaboragdo do projeto como também é um de seus aspectos mais importantes.
E o estudo de mercado que sdo obtidos, entre outros, os seguintes elementos:
Através do confronto entre a demanda e a oferta, a provavel escassez de
demanda futuraf...].
A regido demogrdfica em que o produto poderd ser comercializadol...].
® O prego de venda, os custos de comercializa¢do e os estoques nos canais de

comercializagdof...]. (Washington e Mathias, 1985, p.41).

3.2.2 Cliente (Consumidor)

Seja qual for a forma que se tenha escolhido para atender o cliente, ele deve ficar
satisfeito. Ndo importa se o contato € por telefone, carta, batendo de porta em porta ou se o
cliente vai até a loja, ou escritério: esse ¢ o momento decisivo que decidira o futuro. A
venda serd fechada? O servigo sera contratado? O cliente retornard? Indicara seu nome
para outras pessoas? Pensar que o consumidor vem comprar algo ¢ bem diferente de
vender. E a diferenga em ficar passivamente esperando que as coisas corram bem e agir
ativamente para que o rumo da negociagdo siga o caminho desejado. |

Deve-se integrar o mercado na organiza¢do. N&o se trata de tentar transformar a
empresa num mercado nem tentar transformar em organiza¢des de rede ou virtuais, mas, é
uma iniciativa para canalizar as preocupagdes dos clientes diretamente para a empresa.

Cada vez mais empresas administram os clientes como ativos estratégicos através
do marketing de relagdes, vendas eletrOnicas e outras iniciativas.- A justificagdo para tal
reside no fato de os clientes serem invariavelmente estaveis, segmentaveis em razio da
solidez do seu histérico de vendas, estando também sujeitos a deprecia¢des quantificaveis

suscetiveis de influenciar compras e vendas.

Os consumidores finais normalmente ndo sdo muitos racionais e
sistematizados nas compras. Agem freqiientemente por impulso. Comprem em
pequenas- quantidades. Planejam em funcdo da disponibilidade de local para

estocar. A maioria ndo tem qualificagdo para compra dos
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produtos/servigos/...]. Maior freqiiéncia de compra ocorrem em grande
numero de compras ndo programadas. Despendem apenas parte do seu tempo
comprando. O tempo gasto nas negociagdes, na maioria das vezes é bastante
reduzido. E certo que a maioria dos consumidores ¢ sensivel a influéncia dos

servigos prestados pelo vendedor. (Costa, 1996, p. 51).

3.2.3 Fornecedor

A maioria das empresas contam com varios fornecedores e varios clientes. Ndo é
raro as unidades empresariais concorrerem entre si para obter clientes e terem fornecedores
comum. -

A empresa precisa estar em sinergia, ou seja, toda a sua cadeia deve ser bem
administrada, desde os fornecedores de matérias-primas até o consumidor final.
Administrar a cadeia faz parte de programas internos como a administragdo de qualidade
total ou a produgdo simplificada. O objetivo € desenvolver uma sihergia ao longo de toda a
cadeia de fornecimento em uma unidade especifica da empresa. As vantagens obtidas
através deste funcionamento sdo a redugfo ¢ a consolidag¢io das bases de fornecedores e de

“ clientes, a coordenagéo das politicas de pregos e existéncias, a distribui¢do de informacso,
a ligagdo dos sistemas de informatica, a resolugdo conjunta de problemas e a integragdo

dos fornecedores nas instalagdes do cliente.

Devem ser consideradas com ateng¢do as questdes relacionadas & escassez
fisica de matérias-primas, entregas irregulares e/ou com atraso, graves de
trabalhadores, retirada de fornecedores do mercado nacional ou externo, e
outras situagdes desfavordveis que podem causar desequilibrios na gestdo das
empresas, comprometendo ou influindo na Produg¢do e no Marketing. (Costa,

1996, p. 43).

De preferéncia deve-se ter o fornecedor como um cliente, afinal, bons negécios

exigem sempre uma via de méo-dupla.
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3.2.4 Concorréncia

Né&o importa o quanto o produto e servigo seja bom, barato e diferente: sempre
existe um concorrente espreitando os passos na esquina. E se uma empresa ainda nfo
possui concorrente, assim que comegar a fazer sucesso vai surgir alguém querendo imitar
e, talvez, até corrigindo ou melhorando o que € colocado no mercado.

Conhecer 0 concorrente & quase tdo importante como conhecer o cliente. No
competitivo mercado de vendas, as pessoas precisam estar atentas as surpresas com quais
pode se defrontar.

Para conquistar um espa¢o no mercado ¢ necessario pensar sempre em oferecer
produtos de quélidade, competitivos ¢ que atendam as expectativas da clientela. E preciso
desenvolver uma mentalidade voltada para o mercado que permitira que a estrutura
permanega enxuta e competitiva, ou seja, maximizar tempo e dinheiro € encontrar métodos

que valorizem o negdcio, tais como: 5 S, Kanban, Just-in-Time, etc..

Para muitos, a concorréncia se constitui em wuma série ameag¢a Q
sobrevivéncia. O que deve predominar no entendimento das empresas, é que a
concorréncia deve sef encarada como um alerta, uma oportunidade. A pressdo
que a concorréncia impde, deve se transformar em oportunidade para evoluir,
orientar-se para novas dire¢des ou ocupar novos nichos de mercado. (Costa,

1996, p. 40).

3.2.5 Produtos e Servigos

Uma das primeiras defini¢gdes num empreendimento € o produto e/ou servigo. Que
caracteristicas apresentara? Porque o cliente optara por tal produto de uma empresa e néo
de outra? As decisdes de compra envolvem aspectos racionais e fatores emocionais. E

necessario que os beneficios oferecidos atendam outras motivagdes dos clientes. E as
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motivagdes véo variar conforme o tipo de setdr em que se atua, os elementos que formam o
produto, o diferencial, etc..

A corrida as novas formas competitivas ¢ particularmente acirrada entre as
empresas de tecnologias de ponta, setor em que os produtos eram tradicionalmente o
principal, e, muitas vezes, a Unica fonte de diferenciagdo. Hoje, porém, a questdo do
aumento da concorréncia dos pregos, do papel cada vez mais importante do servi¢o ao
cliente e da crescente concorréncia (em geral) classificam-se como as maiores
preocupagdes.

De fato, a preocupagio com o aumento da concorréncia dos pregos tem mais peso
para as empresas de tecnologia de ponta do que para o restante. Pois estas grandes
empresas superam tais dificuldades por possuirem um fluxo continuo de produtos

inovadores.

O produto fabricado ou o servigo prestado constitui o resultado final de todas
operagbes da empresa. A empresa - como uma totalidade - trabalha para
produzir um determinado produto ou prestar um determinado servigo. O
produto ou servigo representa quilo que a empresa sabe fazer e produzir. (

Chiavenato, 1995, p.18).

3.2.6 Comercializacédo

Quando se produz um bem palpavel e tangivel, € necessario colocé-lo nas méos dos
consumidores. Os canais de distribui¢dio existem justamente para isso e as opg¢des sdo
muitas: venda direta, equipe de vendas, representantes, distribuidores, revendas, além de

formas intermediarias. Cada um possui suas vantagens e desvantagens.
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3.2.7 Marketing

O marketing tem mudado seu conceito saindo de atividades tradicionais e partindo
para um trabalho desenvolvido dentro de toda a empresa. Com seu planejamento
estratégico mais proximo do mercado e mais orientado para os resultados, o marketing
possui, hoje, uma gestdo mais sensivel ao mercado em todos os niveis da empresa. Esta
sensibilidade se traduz na medida em que se percebeu que os consumidores querem ter um
valor diferenciado permanente, de servigos prestados ao cliente que ultrapassem as suas
perspectivas e iniciativas competitivas que estabelegam novos padrdes de inovag¢éo para o

setor e que se adiem as oportunidades de mercado dos concorrentes.

A administrag¢do de marketing é uma for¢a vital que permeia a totalidade da
empresa em seus esfor¢os de gerar lucros. A fun¢do essencial de marketing é a
de interpretar o ambiente externo, de modo a facilitar a alocagdo dtima dos

recursos da empresa. ( Junior & Massy, 1978, p. 27).

O marketing estd ganhando crescente reconhecimento como uma importante
fungdo de todas as organizag¢des que procuram perceber, servir e satisfazer
mercados e publicos especificos. Para compreender marketing, precisamos
definir trés conceitos. Marketing é o conjunto de atividades humanas que tém
por objetivo facilitar, realizar e completar trocas. Administragdo de marketing
é a andlise, planejamento, implantagcdo e controle de programas destinados a
efetuar as trocas desejadas com grupos visados e com o objetivo do comum
pessoal ou mutuo. O conceito de marketing é uma orientagdo para o cliente
que tem como retaguarda o marketing integrado e tendo por objetivo gerar
satisfagdo nos clientes e o bem-estar de longo prazo no consumidor, como a

chave para o atendimento das metas organizacionais. (Kotler, 1976, p. 36).
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3.2.8 Marca

As marcas t€m sido alvo de ataque por parte das alternativas de baixos pregos. Esta
reviravolta das marcas pode ser explicado pelas mudangas verificadas no mercado, como a
maior exigéncia e informagfo por parte dos consumidores, pela resposta rapidas das
imitacGes e pela melhoria das técnicas de venda no varejo.

A administrac¢do deficiente das marcas, ou seja, a arte de criar e manter um valor de
consumo perecivel ao consumidor, deixou muitas marcas ao longo dos anos. Investimentos
insuficientes devido a busca de resultados a curto prazo, diferengas de pregos excessivas

entre os produtos de marca e os produtos de marcas proprias € uma auséncia de visdo e de

filosofia inovadora.

O capital da marca é o ativo intangivel associado a marca e que determina os
Sfluxos de caixa futuros. A valorizagdo da marca é o valor financeiro do capital
da marca. O responsadvel de marketing necessita avaliar os avancos realizados,
o estado das relagbes entre a marca e os seus clientes e “agentes de
influéncia” importantes. Os valores financeiros ndo sdo vdlidos. Na prdtica, as
empresas utilizam uma combinacdo de medidas diretas (que consideram o que
os clientes pensam, sentem e experimentam em relagdo a marca) e medidas

indiretas, baseadas no comportamento de compra. ( Kashani, 1997, p.14).

3.3 Aspectos Administrativos

3.3.1 Localizacdo

Qualquer que seja o produto ou servigo oferecido, deve estar num local onde a
clientela tenha acesso aele. A escolha de ponto pode ser crucial. E para isso alguns fatores

vdo ser relevantes para a escolha deste ponto, como a concorréncia, ou até mesmo a falta
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dela, o custo, facilidade de acesso, fluxo de pessoas, estacionamento, leis, possibilidades de

expansdo, entre outras.

O problema de encontrar a localizagdo otima correspondente, em termbs de
empresa, a achar a localizagdo que dé a maior diferenga entre receitas e
custos. Em outras palavras, procura-se a localizagdo que dé o maior lucro
possivel para a empresa, num prazo de tempo compativel com a vida util do

empreendimento no local. (Washington & Mathias, 1985, p. 125).

3.3.2 Planejamento Estratégico

Em muitas organizagdes, a estratégia empresarial € desenvolvida como uma série
de fungdes independentes, devido a falta de integragdo, o resultado é uma compilag:éd de
estratégias funcionais muito diferentes. O dominio funcional dos mercados e a
incapacidade de integrar perspectivas, projetos e capacidades de fung¢des caracterizam esta ,
tarefa de desenvolvimento de uma estratégia. Uma vez que os critérios pelos quais muitas
empresas se regem atualmente sdo estabelecidos por meio de operagdes, o conhecimento
de cronograma e dos investimentos envolvidos para que as operagdes permitam esse apoio

¢ um pré-requisito do debate estratégico.

Planejamento estratégico é uma técnica administrativa que, através da andlise
do ambiente de uma organizag¢do, cria a consciéncia das suas oportunidades e
ameagas dos seus pontos fortes e fracos para o cumprimento de sua missdo e,
através desta consciéncia, estabelece o propdsito de dire¢cdo que a
organizagdo deverd seguir para aproveitar as oportunidades e evitar riscos.

(Fischmann & Almeida, 1991, p. 25).
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3.3.3 Tecnologia em Vendas

E comum ouvir falar que a venda ¢ uma tarefa que possui fim, mas muitos fatores
levam a pensar que a transagéo, a venda, néo ¢ o fim do processo e sim o0 comego de uma
relagdo entre a marca e o consumidor.

Vérios autores € homens de vendas trazem diferentes defini¢Ges sobre vendas, mais

todos os conceitos encontrados levam ao mesmo ponto de partida: tudo é vendavel,
dependendo do empenho e de seguir-se caminhos apropriados.

Segundo o escritor e profissional de marketing, McCormack ( Ulrich, 1999, p. 3),
vendas sempre consistiram e se constituirdo num processo simples de trés passos.:

® Identificar o cliente

® Chegar até o cliente -

Convencer o cliente a comprar.

3.3.4 Tecnologia da Informacgéo

O mundo estd mudando e rapidamente. Para isso € preciso estar preparado para o
proximo milénio, se diferenciar dos demais e vencer a batalha da concorréncia no mercado
de trabalho globalizado. Rever convicg3es e acreditar: o que era um sinal de diferenciagio
profissional no passado, hoje ja ndo pode ser tomado como referéncia. A mudancga
acontece rapidamente e, por vezes, ndo se percebe nem o rastro e suas conseqiiéncias.
Incorporam-se novos principios para sobreviver na nova civilizagio global. Essa mudanga
de paradigma tem causado reflexos em todo o mundo: o mercado de trabalho exige muito
mais do que se exigia e ndo dé para ficar parado, tem que se modernizar®. O antigo ¢ hoje
decadente se opde ao novo desconhecido € modernizado. O conservador abre espago para o
revoluciondrio entrar em cena, as antigas idéias sobrepdem-se as novas verdades. O novo

macro-ambiente organizacional cria, entdo, condi¢Ses para o estabelecimento de um novo
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sistema acelerado de geragdo de riqueza, que depende cada vez mais da troca de dados,
informag@o e conhecimento. A informatica assume a postura de lideranga e regente mor
desta nova era.

A tecnologia -da informagdo, por si s6, raramente é suficiente para obter uma
vantagem competitiva duradoura. Porém, ela encontra-se amplamente disponivel, o que
ndo acontece com as formulas competitivas criativas que utilizam a velocidade de resposta

para proporcionar uma oferta inovadora e surpreender concorrentes.

Muitas empresas continuam utilizando uma b_u mais combinagdes de diferentes
abordagens funcionais para acompanhar as tendéncias. As principais
empresas, no entanto, encaram cada vez mais a informagdo estraiégica
(distinta da informagdo sobre a “concorréncia” e informagdo “competitiva’)
como um pfocesso de aprendizagem sistemdtica. O novo modelo exige que ela
se torne parte da cultura e do comportamento dos administradores dentro da
organizagdo. Existem diferengas-chave entre a abordagem ‘“descentralizada’”

e a mais “centralizada”. (Marchand, 1997, p. 5).

3.4 Aspectos Financeiros

3.4.1 Empresa

, .

Ter uma empresa ou ser um autdonomo ¢ sempre um risco. Mas quando se tem
experiéncia, técnica, habilidade e coragem, sempre vale o desafio. Montar um negécio

proprio, hoje em dia, é sonho de muita gente. Porém sé quem ja o possui é que pensa por

3 Dominio da Administragio. Gestio da Informagdo. Sio Paulo: Gazeta Mercantil, v. 10, out. 1997, 9 p.. Ed.

Brasileira.

26



qué ter um negdcio proprio, colocar dinheiro, se arriscar, e no final do més sofrer para que
no minimo empate? As vezes ¢ mais facil receber o salario no final do més e ndo colocar
nenhum dinheiro.

Porém associado ao risco estdo as possibilidades de éxito, realizagdo e ganhos
financeiros para o investidor. E além do mais abrir uma empresa requer uma analise
completa do mercado, do produto, da concorréncia, etc., fatos que se bem analisados,

permitem conclusdes sobre viabilidade econdmica.

De acordo com Chiavenato (1995, p. 5), existem vdrios tipos de empresa, de
acordo com seu ramo de atividade. As empresas sempre produzem algo. Na realidade sdo
organizagoes destinadas a produgdo de alguma coisa. Elas podem ser produtoras de bens

ou prestadoras de servigo.

Em fungdo do ramo de atividade, as empresas podem ser classificadas como:
industrias: sdo as que produzem bens de consumo ou bens de producdo

mediante a transformagdo de matérias-primas em mercadorias ou produtos

acabados|...].
® comerciais: sdo as que vendem mercadorias ou produtos acabados
diretamente ao consumidor (comércio varejista) ou aquelas que compram do
produtor para vender ao varejista (comércio atacadista).

® prestadora de. servicos: sdo as empresas que oferecem trabalhos

especializados como transporte, educagdo, [...]. Nao produzem mercadorias,

mas atividades profissionalizadas. (Chiavenato, 1995, p.5).

Quanto ao porte da empresa, as empresas podem ser classificadas em grandes,
médias e pequenas conforme alguns critérios, como o nimero de empregados,
o volume de faturamento anual, o patriménio etc. [...]. O SEBRAE (Servigo de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas) utiliza a classificagdo de empresas

pelo numero de empregados. /... ]. (Chiavenato, 1995, p. 7).
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3.4.2 Investimento

Preparar um planejamento para conquistar dinheiro sem endividar-se € possivel.
Depende da capacidade da produgdo e da economia. Existem vdarias formas de
investimento, tanto num negécio quanto num mercado financeiro. O importante analisar é
o retorno deste dinheiro, ou seja, saber se ndo existe nenhum outro investimento que trara

mais retorno que o dinheiro investido neste empreendimento.

Um dos aspectos mais importantes na constituigdo de uma empresa é a fixa¢do
do capital minimo e indispensavel para inicid-la e a obtengdo desse
capital.[...].

a fixagdo do capital depende do ramo de negécio em que a empresa vai se
engajar, isto é, do produto que vai produzir ou do servigo que vai se prestar e
do mercado que ird atender]/...]. .

O capital representa o risco do empreendedor que assume os ricos do
negociof...[]. O capital constitui o recurso financeiro bdsico da

empresal...].(Chiavenato, 1995, p. 7).

Conforme Holanda (1987, p. 259), podemos definir como investimento qualquer
aplicagdo de recursos de capital com vistas a obtengdo de um fluxo de beneficios, ao longo

de um determinado periodo futuro.

3.4.3 Viabilidade

Como trata-se de um projeto, € preciso analisar sua viabilidade. Mesmo que nfo se
tratasse de um projeto de abertura de uma empresa, antes de qualquer agio praticada a
melhor coisa a fazer é medir a reagfo a esta agfo para saber se € vidvel agir desta ou de

outra maneira.
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[...], torna-se necessdrio um projeto de viabilidade financeira do nego'cioA para
saber a partir de que volume de atividade economica a empresa se torna viavel
e lucrativa. A primeira coisa é saber Qual é esse volume/...]. A primeira etapa
do estudo de viabilidade econémica é a defini¢do dos custos das empresal...].
a partir dos custos fixos e varidveis, pode-se calcular o chamado “ponto de
equilibrio” [...]. A partir do ponto de equilibrio pode-se definir qual é o
volume de receita minimo que a empresa deve produzir para ultrapassar os

seus custos fixos e variaveis. (Chiavenato, 1995, p. 7).

“[..]. O planejamento da viabilidade econémica (rentabilidade) ¢é
composto[...] de vdrios planos parciais, que abrangem os -elementos
constitutivos da rentabilidade (vendas, margens, receitas adicionais, custos
operacionais, corre¢do do capital de giro proprio), bem como algumas dreas

auxiliares.” (Harbich, 1982, p. 108).

3.4.4 Custo de Oportunidade

O empreendimento remunerard melhor que uma aplicagdo financeira alternativa?
Esta ¢ uma questdo que deve ser sempre questionada antes de se investir em algum

negocio.

- Um conceito importante a ser apresentado é o custo de oportunidade. Se os
bancos locais estiverem pagando 20% ao ano de juros, manter uma quantia
qualquer de dinheiro em casa, no colchdo, faz incorrer num custo de
oportunidade de 20% ao ano que este dinheiro deixa de render. Se, entretanto,
existir a possibilidade de investir este dinheiro de modo que ele renda 505 em
um ano, o custo de oportunidade de manter o dinheiro no colchdo serd de

50%, e o de por o dinheiro no banco serd de 30%. (Ehrlich, 1977, p. 15).
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3.4.5 Riscos e Potencialidades

Segundo Washington & Mathias (1985, p. 212), em termos de investimento diz-se
que ha risco quando existe a possibilidade de que ocorram variagdes no retorno associado

bl

a determinada alternativa.’

“O desafio é buscar uma conciliagdo entre o risco e o retorno de uma
empresa. O retorno (ou rentabilidade) é medido pelas receitas menos os custos
incorridos. O risco é medido pela probabilidade de a empresa tornar-se
insolvente, isto é, tornar-se incapaz de pagar suas contas e dividas nos
vencimentos. O risco é sempre uma possibilidade de perda.

O retorno de uma empresa é o lucro. O lucro é sempre uma possibilidade de

ganho.” (Chiavenato, 19935, p.33).

3.5 Aspectos Juridicos e Legais

Os aspectos juridicos e legais sdo importantes para serem analisados antes e durante
de ‘qualquer negoécio, para que a empresa € nem o empreendedor se prejudiquem por
questdes que poderiam ser resolvidas com a ajuda de um livro, de um profissional e até

mesmo um amigo.

Se vocé pretende abrir um negocio, saiba inicialmente com quem vocé poderd
contar e com quem poderad enfrentard os futuros desafios. O empreendedor
pode fazer sozinho o seu trabalho, como também poderd contar com aliados:
os s6cios do negocio. Existem vdrias alternativas Jjuridicas para abrir uma
sociedade, com diferentes tipos de socios, dentro da legislacdo brasileira.[...].
® Pessoa Fisica ou Pessoa Juridica

® Firma Individual ou Firmas de Sociedades

® Associagdes: Franchising, Parcerias, Joint Ventures e Terceirizacdo.
¢

(Chiavenato, 1995, p.5).
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Os aspectos jurl’dicosi tendem a apresentar uma relagdo indireta para com o
projeto. E o que ocorre, por exemplo, com a forma societdria da empresa: seu
tipo, quais sdo os socio e qual a participag¢do aciondria de cada um, o registro
na Junta Comercial etc.

Ja os aspectos legais estdo relacionados com as exigéncias legais e/ou
incentivos fornecidos pelos governos federal, estadual e municipal. Nestas
categorias enquadram-se os impostos, os incentivos fiscais [...], os incentivos
estaduais e/ou municipais para favorecer a instala¢do de industrias em

determinado local e outros. (Washington & Mathias, 1985, p. 212).

3.6 Aspectos que afetam o Meio Ambiente

Atualmente a administragdo ambiental exige a participagdo de todos os setores de
uma empresa e deve incidir em todos os processos e rotinas. Alguns setores sempre sdo
alvos de reclamagdes, como € o caso da industria, outros nem tanto. Do mesmo modo, as
atengdes viram-se para as industrias de produtos, colocando uma série de exigéncias em
nivel de pesquisa e desenvolvimento.

Um aspecto positivo para a empresa € que quando seus consumidores sabem que
seu produto € politicamente correto, ele ja sai com um ponto positivo na venda e

divulgag@o, tornando-se um bom motivo para a efetivagéo da compra.

Jd sdo antigos os problemas associados a degradag¢do do meio ambiente pela
populagdo, pelos orgdos publicos e pelas empresas privadas.[...]. Nestas
condigles, tem-se tornado cada vez mais importante incorporar tais problemas

na andlise do projeto, nos seus aspectos positivos e negativos. (Washington &

Mathias, 1985, p. 212).
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3.7 Aspectos Contdbeis

A contabilidade deve ser bem explorada pelos empresarios, ela bem analisada pode
e deve servir como uma ferramenta de informagGes para tomadas de decisdes. Geralmente
as empresas deixam de lado sua contabilidade e mais tarde entram em conflitos com as leis

e atitudes governamentais.

“Os aspectos de cardter contabil estdo relacionados de acordo com a
metodologia de elaborag¢do dos cronogramas ﬁﬁanceiros e das projegies.
Estdo relacionados também com a estrutura contdbil da empresa, tais como: o
plano de contas, a escrituragdo dos livros, os instrumentos para controle

durante a fase de implantagdo e, depois, durante a operagdo etc.” (Washington
& Mathias, 1985, p. 212).
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4. METODOLOGIA CIENTIFICA

4.1 Caracterizagdo da Pesquisa

4.1.1 Abordagem

Segundo MATTAR (1998, pg. 77, v. 1):

Tecnicamente a pesquisa. qualitativa identifica a presenga ou auséncia de algo,
' enquanto a quantitativa procura medir o grau em que algo estd presente. Hd
também diferencas metodologicas: na pesquisa quantitativa os dados sdo
obtidos de um grande niimero de respondentes, usando-se escalas, geralmente,
numéricas, e sdo submetidos a andlises estatisticas formais; na pesquisa
qualitativa os dados sdo colhidos através de perguntas abertas (quando em
questiondrios), em entrevistas em grupos, em entrevistas individuais em
profundidade e em testes projetivas. E possivel que numa mesma pesquisa e
num mesmo instrumento de coleta de dados haja perguntas quantitativas e

qualitativas.

Quanto a sua abordagem, a pesquisa foi quantitativa, pois estudou, primeiramente,
os habitos de compra de consumidores em feiras, congressos, eventos em geral. E estudou
questdes mais abrangentes com pessoas que possuem comércio semelhante nos locais onde

se pretende atuar.
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4.1.2 Perspectiva do Estudo

O estudo levou em consideragdo a evolugdo do tempo, pois € um dado relevante

para a viabilidade do empreendimento.

4.2 Tipo de Pesquisa

4.2.1 Meios

Este projeto teve como meios de investigagfio a pesquisa de campo e a pesquisa
bibliografica. Foram aplicados questionarios nos lugares onde poderfo ser area de atuagio
da empresa. E também foram utilizados livros, revistas, artigos, e todo material que contem

algo sobre projeto objeto de estudo.

...08 levantamentos amostrais caracterizam-se pela obteng¢do de dados
representativos da populagdo estudada, tanto em termos de numero quanto do
processo de selegdo dos elementos da amostra de pesquisa. [..], os
levantamentos amostrais, que sGo amplos e representativos da populagdo, mas

pouco profundos.... (MATTAR, 1998, pg. 77, v. 1).

Uma pesquisa bibliogrdfica é o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto é, material
acessivel ao publico em geral. Fornece instrumento analitico para qualquer outro
tipo de pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma. O material

pesquisado pode ser de fonte primdria ou secunddria. (Vergara, 1997, p. 46).
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4.2.2 Fins

Os fins deste projeto séo descritivos e praticos.

. a pesquisa descritiva responderd a .questdes como: quem, 0 qué, quanto,
quando e onde [...], através de uma pesquisa descritiva, pode-se ter um perfil
do consumidor, que produtos consome, quando consome e aonde compra |[...].

Portanto a pesquisa descritiva tem por objetivo de expor o fenémeno em

estudo, ... (MATTAR, 1998, p.77).

Uma pesquisa aplicada é fundamentalmente motivada pela a necessidade de
resolver problemas concretos, mas imediatos, ou ndo. Tem, portanto,
finalidade pratica, ao contrdrio da pesquisa pura, motivada basicamente pela
curiosidade intelectual do pesquisador e situado sobre tudo no nivel de

especulagdo. (VERGARA, 1997, . 45).

4.3 Delimitagdo da Pesquisa

4.3.1 Populacgédo

A populagdo de toda a Floriandpolis e eventuais turistas foi a populagdo

pesquisada.

Conforme VERGARA (1997.p. 48), entende-se por populacdo ndo o nimero de
habitantes de um local, como é largamente conhecido o termo, mas um conjunto de

elementos (empresas, produtos, pessoas, por exemplo, que possuem as caracteristicas que

serdo objetos de estudo).

35



4.3.2 Amostra

Segundo VERGARA (1997, p.48), amostra é uma parte do universo (populagdo),
escolhido segundo algum critério de representatividdde. E a amostra deste projeto foi
simples, ou seja, qualquer pessoa da grande Floriandpolis podera ser selecionado, e

selecionado aleatoriamente.

4.4 Técnica de Coleta de dados

4.4.1 Tipo de Dados

Os dados colhidos no trabalho foram dados primérios e secunddarios. Segundo
MATTAR (1998, p. 148), dados primdrios sdo aqueles que ndo foram antes pesquisados,
estando ainda em posse dos pesquisados, e que sdo coletados com o propésito de atender
as necessidades especificas da pesquisa em andamento. Ja os dados secundarios, conforme
MATTAR (1998, p. 135), sdo aqueles que jd foram coletados, tabulados, ordenado e, as
vezes, com propositos outros ao de atender as necessidades da pesquisa em andamento e

que estdo catalogados a disposigdo dos interessados.

4.4.2 Instrumentos de Coleta de Dados

Foram utilizadas entrevistas com perguntas abertas e fechadas; formuléarios com
perguntas fechadas e estruturadas nfo disfargadas; e levantamento bibliografico.
Conforme MATTAR (1998, p.226, v. 1), nas perguntas com respostas abertas, os

pesquisados respondem as questbes com suas proprias palavras. Nas perguntas com
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respostas fechadas é solicitado aos respondentes que escolham a(s) respostas dentre um
rol predeterminado de op¢bes. ' '

Ainda, segundo MATTAR (1998, p.160, v. 1), um questionario estruturado n#o
disfargado, constitui basicamente o instrumento utilizado em pesquisa conclusiva,

principalmente levantamento amostrai e estudo de campo.

4.5 Técnica de Analise de Dados

4.5.1 Tratamento Quantitativo

Os dados coletados foram tratados de forma quantittativa. Assim, conforme
VERGARA (1997, p. 53), os dados podem ser tratados como, por exemplo, codificando-
os, apresentando-os de forma mais estruturada e analisando-os.

A tecnologia usada para tabular os dados foi um soffer’ Microtab.

* Softer (tradugdo: programa), quer dizer um programa utilizado em computadores.
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5. DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

5.1 Aspectos Juridicos

5.1.1 Identificacdo da Empresa

Denominagdo do Estabelecimento: Step Calgados by Azaléia & Olympikus
Localizagdo: Rua Felipe Schmitd, 515 sala 503 - Centro - Florianépolis - SC
Sede e Foro: Rua Felipe Schmitd, 515 sala 503 - Centro - Floriandpolis - SC

No inicio das atividades serd aberta e registrada uma firma individual - ME

1

5.1.2 Etapas para Registro do Empreendimento

1° passo:

Consulta de viabilidade - Prefeitura de Florian6polis, Secretaria de Administragéo -
Formulario fornecido pela Prefeitura Municipal. Entio, o processo consta do
preenchimento de um formuldrio de Providéncias Diversas e o pagamento uma guia no
valor de R§ 15,85 (quinze reais e oitenta e cinco centavos), paga no posto do Besc,
localizado dentro da propria Prefeitura. Depois de paga a guia o requerente recebe um
‘protocolo com o nimero do processo e espera o resultado dentro de 15 a 20 dias. Se

aprovado passa-se para o0 passo seguinte.

2° passo:

Registro da empresa na Junta Comercial do Estado - JU CESC.
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Dirigir-se até a Junta e solicitar a documentagfo necessaria para a abertura do tipo
de empresa que pretende-se abrir, no caso do projeto serd uma Firma Individual.
Documentos:

Adquiridos na papelaria:

* Capa de processo / requerimento tarja azul (cédigo do ato 001) em 1 via;

® Formulario de Declaragdo de Firma Mercantil Individual em 3 vias;

® Obs: Ao preencher o formulario de Declaragdo de Firma Individual observa
as instrugdes de preenchimento no verso;

® Taxa / Guia: DARC (1 jogo) - R$ 18,90 (dezoito reais e noventa centavos) -
Especificagdo da Receita: Atos da JUCESC. DARF (3 vias) - R$ 2,05 (dois reais e cinco
centavos) - Codigo da Receita: 6621.

Com todos estes documentos em mdos da-se entrada na Junta Comercial, o
requerente receberd um protocolo e recebera a resposta dentro de 3 dias. No caso de
aprovagdo, a Junta Comercial dara um ntimero, que sera o nimero de Inscri¢do Estadual da

empresa. O proximo passo, entdo, € dirigir-se a Receita Federal.

3° passo:
Receita Federal para retirada do CNPJ (Cadastro Nacional da Pessoa Juridica).
Solicitar os documentos necessdrios para a retirada do CNPJ. Documentos:
(inscrigdo de Matriz)
® Ficha Cadastral da Pessoa Juridica - CNPJ e Quadro de Sécios e
Administradores (programa fornecido pela Receita Federal) = (CNPJ 2.1 - disquete);
® Comprovagio do regiStro do ato de constituigdo no drgdo competente
(original ou fotocdpia autenticada);
® Documento basico de entrada no CNPJ (artigo 17 paragrafo 1° da IN 82/99) -
este documento ¢ dado na propria Receita (deve ser preenchido & maquina e

reconhecida firma);

Depois de atendidos todos os requisitos entregam-se os documentos, junto com o

disquete, o numero do CNPJ € imediatamente fornecido.
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4° passo: _
Prefeitura Municipal/Secretaria de Finangas - Obtengéo de alvara de funcionamento
e inscrigdo no Cadastro Fiscal Municipal.

Contrato Social original registrado na JUCESC;

® Cartdo de CGC/MF, ja com o respectivo nimero de inscrigio;

® Vistoria do Corpo de Bombeiros;

Alvara sanitario da Divisdo de Vigilancia Sanitaria do Estado;
Consulta de viabilidade original ( requerida no 1° passo);
Contrato de locagdo do imével;

® CMC - Cadastro Municipal de Contribuintes.

Outros Documentos:
Fotocépia da Carteira de Identidade e CPF, autenticadas;
Declaragdo de Microempresa (302), como sera o caso. Apresentar em duas

vias de papel tamanho oficio. Conforme o modelo abaixo.

Quadro 1: Exemplo de Declaragio de Microempresa

DECLARACAO

Karla Silva titular da microempresa Step Calcados ME em Constitui¢do nesta Junta

Comercial, declara para os devidos fins ¢ sob as penas da Lei, que a mesma se enquadra no
disposto do Art. 2° inciso I, da Lei n.°_8.864, de 28.03.1994, ¢ qﬁe o volume da receita
bruta da empresa ndo excedera o limite fixado no ja citado dispositivo legal.

Em atendimento ao que dispde o artigo 6° da referida Lei n.° 8.864, a microefnpresa

adotard em seu nome empresarial a expressdo ME.

(Local, data, assinatura do titular da Firma Individual)

Com todos estes documentos em maos da-se entrada na Junta Comercial, o
- requerente receberd um protocolo e receberd a resposta dentro de 3 dias. No caso de
aprovagdo, a Junta Comercial dara um niimero, que serd o nimero de Inscri¢do Estadual da

empresa. O proximo passo, entdo, ¢ dirigir-se a Receita Federal.
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5° Passo:

Sempre que a Topic sair para um evento ela terd que requerer um regime especial
para o evento, chamado de Regime Especial de Funcionamento. Esta autorizagéo ¢ cedida
pela Secretaria da Fazenda Estadual. Como o empreendimento serd microempresa €
necessario que esta autorizagdo seja feita em nome da pessoa fisica. Documentos
necessarios:

® Preenchimento do formulario REF;

® Contrato de locagio;
.®* CPFeRG;

® Taxade 135 UFIR.

Depois de todos estes passos a empresa Step Calgados estard apta operar.

5.2 Estrutura Organizacional

5.2.1 Defini¢do da Localizag¢do

A empresa Step ndo terd uma localizagdo permanente. Atenderd ao consumidor
final em varios locais, dependendo dos eventos. Porém, a empresa tera um local como
eécritério e depdsito, pois, ndo héd condi¢des de transportar todo o estoque dentro de uma
Topic.

O escritorio/dep6sito sera localizado a rua Felipe Schmidt, 515 sala 503, Ed.
Portico - Centro - Florianopolis - SC. _

Foi escolhido este enderego para o escritorio/depésito por estar bem localizado,
perto dos bancos, perto da saida da Ilha, perto do maior centro de convengles de
Florianépolis (Centro Sul) e também por ter conseguido um prego bom no aluguel do

imé6vel com garagem. S3o 45 m® com banheiro por R$ 150,00 (cento e cingiienta reais).
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5.2.2 Lay-out

Como o escritério também pode ser ponto de venda, € necessario que ele seja bem

organizado ¢ funcional. N&o haverd necessidade de prateleiras, basta somente uma

organizagdo do estoque no chéo, separados por tipo de produto, referéncia e cor.

O Lay-out do escritorio e da Topic encontram-se no anexo 9.4.

5.2.3 Organograma

Como se trata de um empreendimento com somente dois colaboradores e um proprietério o

organograma € simplificado, deixando os dois contratados, vendedores, subordinados ao

proprietario, que no caso € o gerente.

Figura 1: Organograma do Empreendimento

Proprietario /
Gerente

Vendedor
Assistente

Vendedor
Assistente

42



5.2.4 Cargos e Fungdes

Proprietario / Gerente: desenvolverd toda parte administrativa da empresa, como
também a compra de mercadorias, contato com fornecedores, gestdo financeira e das

vendas.

Vendedores / Assistentes: sua fungdo principal sera vender, porém quando o carro
ndo estiver trabalhando o vendedor passa a exercer a fungdo de assistente para auxiliar nas

outras tarefas administrativas.

5.2.5 Horario de Funcionamento

O escritério funcionard normalmente, em horarios comerciais, ou seja, segunda a
sexta das 8:30h as 18:30h e sabado das 9:00h a 13:0(_)h.

A Topic trabalhara nos dias dos eventos descritos no quadro 2.
Data dos Eventos

Como se podera notar, hd eventos praticamente todos os dias, e ainda ha outros
porém de menos importancia.

E importante salientar que as datas colocadas no quadro correspondem ao ano de
1999, visto que o calendario de 2000 s6 serd conhecido na segunda quinzena de dezembro
de 1999. Assim, tomamos por base os eventos deste ano, que com certeza se repetirdo e
ainda-ocorrerdo novos.

Os eventos com datas moveis ndo foram mencionados, € muitos deles sdo de
importancia tdo grande quanto os de datas fixas, porém para calculo de eventos serdo

levados em conta somente os de data marcada.
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A necessidade de dois funciondrios vem da seqiiéncia de festividades e eventos.

Assim para haver o repouso semanal e evitar o desgaste, sdo necessarios dois

colaboradores.

Quadro 2: Eventos em Santa Catarina
DATA EVENTO LOCAL
02 a 28/01 Vélei de Praia em Duplas Balnedrio Barra da Lagoa
10a 17/01 projeto Sesc na praia Praia da Pinheira - Palhoga
14 a 17/01 VI Festa do Camaréo Imbituba
25/01 a 02/02 | Festa N.S. dos Navegantes Laguna

30/01 a 06/02

X Congresso Nacional dos Estudantes de

Engenharia Quimica

UFSC - Floriandpolis

01/02 a 03/03

FECAT - Feira de Calgados

Sdo Jodo Batista

05 a 15/03 Mulheres com Arte ACAP - Floriandpolis
17 a 20/03 VI Exposigéo e Feira Agropecuaria, Industrial e | Saudade
Comercial
19a21/03 V encontro de Motociclismo Termas do Gravatal | Gravatal
23/03 V Travessia Leste Oeste da Ilha Lagoa do Peri - Florianépolis
26 a 28/03 VII Festa Estadual do Churrasco Bom Retiro
02 a 04/04 10* FANDI Blumenau
08 a 10/04 Congresso Sul Brasileiro de Ginecologia Centroeventos Cau Hansen - Joinville
16 a 17/04 IV Festivale Rio do Sul
17 a 19/04 Feira do Gado Geral Alfredo Wagner
19 a21/04 Festividade de Comemoragdo do Municipio de | ltapema
Itapema
22 a25/04 Encontro Missionaro Camburii
25 a29/04 11 Pascoalandia Brusque
29/04 a 02/05 | Expocampos Campos Novos
01 a 02/05 Snaps Fest Antonio Carlos
01 a 03/05 21° Festa do Terneiro ¢ 16 Festa da Novilha e do | Bom Jardim da Serra
Reprodutor
06 a 09/05 Expocentro Curitibanos
13 a 15/05 IT Festa do Camarédo Balnedrio Barra da Lagoa
18 a 22/05 Coninfo/99 Blumenau
22 a23/05 XVI Expofeira Agropecuaria Cag¢ador
28/05a 05/06 | 6° Festaitalia Blumenau
01a13/06 Festa de Santo Anténio dos Anjos Laguna
02 a 13/06 XI Festa Nacional do Pinhdo Lages
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Mostra Nacional de Danga de Floriandpolis

CIC / Largo da Alfdndega / Beiramar

16 a 20/06 Shopping - Floriandpolis
26/06 a 04/07 | Festa Italiana Gravatal
01 a 30/07 IV Saldo Novos Valores de Artes Plasticas CIC - Floriandpolis
08 a 18/07 VII Expoinverno Expoville - Joinville
09 a 14/07 IX Congresso Brasileiro de Omitologia Maria do Mar - Floriandpolis
16 a 28/07 Festival de Danga de Joinville Centroeventos Cau Hansen - Joinville
06a07/08 XXI1 Festa do Frango e do Peru Chapecé
06 a 15/08 Festa do Pescador do Mar Itapema
10 a 15/08 1T Saldo do Imoével e Il Feira de Materiais de | Chapecd
Construgdo e acabamentos
19 a 22/08 Encontro Nacional do Folclore Largo da Alfdndega - Floriandpolis
22 a25/08 Congresso Latino Americano de Educagio e | Centrosul - Floriandpolis
Pesquisa Frente ao Envelhecimento Populacional
24 a29/08 Congresso Internacional de Educagfio Fisica e | Castelmar - Floriandpolis
Desportos dos Paises de Lingua Portuguesa
27 a29/08 11 Feira de Maquinas e Equipamentos Agricolas Videira
01 a 07/09 Biguagu na Semana da Patria Biguacu
03 a 12/09 X1 Produsul Tubardo
12 a 15/09 Encontro de Editores e Livreiros Costdo do Santinho - Floriandpolis
13 a 19/09 2% Bienal do Livro do Conesul / 15* Feira do | Beiramar Shopping - Floriandpolis

Livro de Florianépolis / 5* Feira do Livro de

Santa Catarina

25/09 a 03/10 | Festa do Divino Espirito Santo Laguna

07 a 24/10 Oktoberfest _ Blumenau

10 a 13/10 V Copanad - Congresso Pan Americano de | Centrosul - Floriandpolis
Administrago

25a29/10 Semana de Arte, Design € Moda e 2* Semana | UDESC - Floriandpolis
Nacional do Livro e da Biblioteca

04 a 09/11 Congresso de Jovens Empresarios Costdo do Santinho - F\ ldriano’polis

06 a 13/11 Festival Nacional de Teatro de Florianépolis CIC / TAC / Ruas da Cidade -

Florianopolis

07 a2 09/11 Il Workshop Internacional de Ensino de | Praia Brava Hotel - Floriandpolis
.Engenharia

08all/11 1V Congresso da Melhor Idade e da Exposicéo de | Centrosul - Floriandpolis
Produtos e Servigos para a Melhor Idade

11a13/11 IT Encontro de Advocacia do Mercosul OAB - Floriandpolis

12 a 14/11 Copa Bad Boy de Wakeboard Estagdo do Vento - Floriandpolis

12a21/11 60 Festa Nacional.das Flores Expoville - Joinville
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12 a 14/11 XVIII Congresso Nacional de Optica Oftdlmica Hotel Maria do Mar - Florianépolis
13 a15/11 Lazer Metrology/99 Costdo do Santinho - Floriandpolis
18a22/11 V Feira Industrial e Comercial de Indaial Indaial
20a21/11 I Bad Boy Open de Jiu-Jitsu " | Florianopolis
22 a24/11 Seminario Nacional de Desenvolvimento | Centrosul - Floriandpolis
Sustentéavel
25a27/11 I Congresso Brasileiro de Atividade Fisica e | UFSC - Floriandpolis
Saude
30/11a03/12 | 10° Congresso Brasileiro de Engenharia Civil Centrosul - Florianopolis
06 a 08/12 I Seminério Catarinense de Tecnologia em | Hotel Praiatur - Floriandpolis
Conectividade
08 a12/12 Feira da Esperanca Centrosul - Floriandpolis
11al19/12 Floripa Games Praia de Canavieiras - Floriandpolis
18a23/12 Natal na Praga ) Criciuma

Fonte: Santur

5.2.6 Politica de Recursos Humanos

“As Politicas de recursos humanos referem-se as maneiras pelas quais a
organizagdo pretende lidar com seus membros e, por intermédio deles, atingir os objetivos
organizacionais, permitindo condi¢des para o alcance de objetivos individuais.”
(CHIAVENATO, 1983, p.183)

O recrutamento sera feito pela propria empresa, através de jornais, que deixaréio
claro, o nome, o cargo e as exigéncias solicitadas pela empresa. As exigéncias para o cargo
sdo: preferéncia solteiro, idade entre 18 a 35 anos, graduag@o completa e experiéncia na
area de vendas.

A selegdo também ¢€ feita pela empresa, e serd em duas etapas. A primeira serd uma
triagem de curriculos enviados pelo correio ou pela internet. A segunda sera uma entrevista
pessoal. |

Havera treinamento de dois em dois meses, em vendas, para que haja uma
reciclagem no atendimento.

O saldrio fixo sera o normativo do comércio, no valor de R$ 322,00 (trezentos e

vinte e dois reais). Além do fixo serd pago mais 3% sobre as vendas, ou seja, é um salario
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bom neste ramo do comércio, mas ele se justifica pelo tipo tarefa a ser desenvolvida, pois
requer muito da vida pessoal do funcionario. As viagens sdo desgastantes, porém todas as
despesas serdo por conta da empresa, tanto em Florian6polis, quanto em qualquer outro

lugar, claro, durante o horario de trabalho.

5.3 Aspectos Mercadolégicos

5.3.1 Entrevistas

A populagdo foi considerada finita, de acordo com os dados fornecidos pelo IBGE,

que estimou a populagdo no centro de Floriandpolis em 25.570 pessoas (1997-projecio).

O célculo da amostra foi realizado da seguinte maneira:

n= Go*p*q*N
(€2*(N-1)+(°2*p*q

Sendo:
n = tamanho da amostra
=. numero de desvios padrdes considerados (95%)
p = chance de ocorréncia da hipétese pesquisada
q = complementar de p (q = IOO-p)
N = populagdo considerada
€ = erro rhéximo no resultado da pesquisa

e2 = erro de estimag¢do permitido

Calculo executado:
n=">?

=95%

47



p=50

q=100-p=50
e=T7%
N =25.570

n= 4x0,50x 0,50 x 25.570
(0,00049 x 25.570 + (4 x 0,50 x 0,50)

n= 202,4656 = 200 questionarios

Foram aplicadas 40 pesquisas por dia, da s'eguinte maneira: todas no horario das 14
as 18 horas nos dias 06 a 10/09/99 em cinco locais diferentes e cada local num dia.

* Rua Conselheiro Mafra - Centro (proximo a praga XV)

® Rua Vidal Ramos - Centro (esquina com Rua Trajano)

® Rua Bocaiuva - Centro (saida do Shopping Beiramar)

® Rua Lauro Linhares - Trindade (em frente ao Besc)

® Avenida das Rendeiras - Lagoa da Conceigfo (em frente ao Doll)

As pessoas foram escolhidas aleatoriamente e sé era passada para pesquisa seguinte

assim que acabasse a anterior.

Outra entrevista efetuada foi com os proprietarios de comércio ambulante e de
stande, para saber quais sdo suas opinides sobre este mercado. Foram entrevistados 10
expositores entre comércio artesanal, lanches e confecgdes.

Os entrevistados foram selecionados durante a Fenaostra, primeira Festa Nac‘ionali
da Ostra e da Cultura Acgoriana, realizada no Centrosul (Centro de Eventos de

Florianopolis), nos dias 14 a 16 de outubro de 1999.
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5.3.2 Analise das Entrevistas

Com a Populagdo:

A maioria dos entrevistados concentra-se no sexo feminino (61,40%), enquanto
38,60% sd@o homens. Estes mesmo entrevistados, sdo representados na maioria dos casos
pela faixa etaria entre 21 e 30 anos (29,80%), enquanto outros 28,10% enquadram-se na
faixa etaria com 41 anos ou mais. Ainda existe outra faixa etaria que destaca-se, entre 31 e

40 anos (22,80%). Como pode-se observar, esta pesquisa indica que o publico alvo da

referida empresa esta concentrado nas pessoas com mais de 21 anos.
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39%

Figura 2: Faixa Etaria dos Entrevistados
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Figura 3: Sexo dos Entrevistados
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A questdo relacionada a moradia, os entrevistados na maioria dos casos sdo

residentes no centro de Florianopolis (Centro = 26,30% e Florianépolis = 66,70%).

Figura 4: Moradia
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Figura S: Bairro de Residéncia dos Entrevistados

Perfil: Bairro de Residéncia dos Entrevistados
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Figura 6: Cidades onde Moram

Perfil: Cidades onde Moram
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Com relagdio a renda mensal dos entrevistados, pode-se descrever melhor da
seguinte forma: principalmente concentram-se com 21 Salarios Minimos ou mais (26%),
apos temos, 3 a 5 SM (14%), 6 a 10 SM (14%)).

Figura 7: Faixa de Renda Mensal dos Entrevistados

Perfil: Faixa de Renda Mensal dos Entrevistados
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Fonte: dados primarios - setembro/99

O estado civil é delimitado da seguinte forma: casados(as) 47,40%, solteiros(as)
43,90%.



Figura 8: Estado Civil dos Entrevistados

Perfil: Estado Civil dos Entrevistados
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O grau de instrugdo esta assim descrito: curso superior (42,10%), 2° grau (26,30%),
2° grau incompleto (7%).

Figura 9: Escolaridade dos Entrevistados

Perfil: Escolaridade dos Entrevistados
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A populagio mostrou-se disposta a comprar em eventos (100%). Todos os
entrevistado comprariam em eventos tipo feiras e congressos, ou seja, todos sdo clientes

em potenciais.



Figura 10: Vocé Compraria um Calcado em um Evento?

Vocé Compraria um Calgado em um
Evento?
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Fonte: dados primarios - setembro/99

Como principal ponto de escolha tem-se o acaso, desta forma, “passou pela frente
do stande sem querer e entrou” (65%). A seguir temos: pregos (29,80%), ja costuma
comprar em eventos (24,50%), qualidade dos produtos (22,80%), entre outros com
percentual ndo significativo (abaixo da margem de erro).

Conclui-se que o atrativo de comprar em feira é relativamente “vazio”, ou seja, o
stande esta nos ventos errantes da sorte. O cliente compra porque esta passando pela frente

e ndo foi exclusivamente para comprar.

Figura 11: Qual(is) o(s) Motivo(s) de Comprar em um Evento?

Qual(is) o(s) Motivo(s) de Comprar em um Evento?
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Com os comerciantes e expositores:

Como se pode observar, a maioria dos comerciantes ndo € primeira vez (85%) que
expde, isto quer dizer que ruim ndo é, como pode ser comprovado com a questdo “os
resultados sdo sempre positivos?”, onde a maioria (75%) respondeu que “sim” e “quase
sempre” (17,30%).

Figura 12: Primeira Vez que Expde?

Primeira Vez que Expde?
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15%
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85%

Figura 13: Os resultados sio Sempre Positivos?

Perfil: Os Resultados Sdo Sempre Positivos?
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Fonte: dados primarios - setembro/99

Outra questdo importante na analise € quanto a possuir ou nio um outro comércio
fixo, pois se for do mesmo ramo, facilitara muito a gestdo de estoque, pois o comerciante
ndo precisard comprar estoque somente para aquele evento, enquanto outro tera que fazer

1850 e tera que esperar até o proximo evento para vender os saldos anteriores.



Figura 14: Possui Algum Comércio Fixo?

Possui Algum Comércio Fixo?
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Nota-se que os comerciantes ndo consideram bom investimento participar de

7

eventos e congressos de um dia, isto porque € muito trabalhoso todo o processo de

abastecimento, instalag@o e o volume de vendas ndo chega a ser compensador.

Figura 15: Qual(is) Evento(s) ndo Vale a pena Comprar?

Qual(is) Evento(s) ndo Vale a pena Participar?
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Os comerciantes que responderam que ndo valeria a pena ter um comércio de
calgados nestes tipos de eventos, se justificaram afirmando que consaideram um produto

de valor elevado para ser vendido.

Figura 16: Seria Possivel a Venda de Calcados?

Seria Possivel a Venda de Calcados?
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Fonte: dados primarios - Outubro/99

Ja a sugestéo oferecida foi que seria melhor um teste com vendas de calgados antes
de se investir em algo mais elaborado.

A critica undnime vem sobre o movimento dos eventos, ou seja, para Os
comerciantes venderem eles precisam que o evento seja bem divulgado. Assim, € super

importante que o marketing do evento seja bem forte.



5.3.3 Plano Estratégico de Marketing

5.3.3.1 Missiao da Empresa

Levar conforto e comodidade aos clientes.

5.3.3.2 Missio de Marketing

Usar desta nova forma estratégica de venda no segmento de varejo de calgados,

como um alavancador de vendas para a empresa.

5.3.3.3 Segmento de mercado

Atender aos visitantes, expositores, turistas e todas as pessoas que freqiientam

eventos do tipo feiras, congressos, festas tradicionais, etc.

5.3.3.4 Analise da Concorréncia

Os concorrentes ndo serdo um grande obstaculo para a Step, pois no modo de venda
que pretende atuar serd uma empresa inovadora e pioneira no ramo de cal¢ados, ou seja,
serd impar neste segmento. Assim, o que pode ser considerado concorrente, porém n#o

direto, sera o comércio local onde a Topic estara instalada.
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5.3.3.5 Publico Alvo

O publico-alvo serdo os visitantes, expositores, turistas e qualquer pessoa que

freqiiente o evento em que a Step estiver participando.

5.3.3.6 Objetivos da Empresa

Obter o maior éxito possivel em vendas e satisfagdo do consumidor.

5.3.3.7 Objetivos de Marketing

Que a marca Step fique conhecida como uma loja que traz comodidade e conforto

aos clientes e seja um angariador de novas lojas no sistema de franquias.

5.3.3.8 Objetivo Social

Desenvolver o potencial do funciondrio para que ele possa montar o seu préprio

negdcio.

5.3.3.9 Pontos Fortes e Pontos Fracos

Pontos Fortes:

® ndo possui concorrente direto;
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® ¢é uma inovagdo no ramo de calgados, o que pode trazer um forte sentido de tradicional

(o pioneiro);

versatilidade com diferentes tipos de publicos geralmente dispostos a efetuar alguma
aquisi¢@o no ambiente do evento;

venda de produtos com pregos bem acessiveis;

® uma forte marca lider de calgados por tras deste projeto;

® existem muitos eventos em Santa Catarina, por ser um Estado turistico, principalmente
em Florianopolis, isto faz com que haja muitos eventos;

® com muitos eventos amplia-se o giro de estoque;

Pontos Fracos:

® o cliente ndo consegue ser fiel, pois na hora em que precisar sera atendido por outro

fornecedor;

® depende do marketing do evento para dinamizar as vendas;

® poucas informagdes sobre o comércio de venda em eventos.

5.3.3.10 Metas

retorno do investimento em no maximo 1 (um) ano;
uma forte fixa¢do da marca como produto oferecido;
criagdo de pelo menos mais 2 Topic, no primeiro ano e 3 no segundo;

fazer com que cada funcionario consiga ser um franqueado.

5.3.3.11 Estratégias

Plano de Propaganda:
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A propaganda para a marca Step ocorrera de duas maneiras. A primeira sera a
prépria propaganda que o evento faz. A segunda partirda da Step, que contard com uma
verba de 3% de seu faturamento bruto.

Os investimentos em propaganda pela Step serdo fortes na parte de folders, que
serdo entregues no local do evento, visual da Topic e ampla divulgagdo do novo tipo de

negocio, que servira tanto para um futuro cliente, quanto para um futuro franqueado.

Plano de Vendas e Atendimento ao Cliente:

A marca escolhida para ser parceira da Step, com certeza serd uma marca com um
valor de venda bem acessivel e com forte divulgagdo de seus produtos, nos meios de
comunicagdo mais importantes (televisdo, outdoors, cinemas, etc). Isto quer dizer que por
si s6 a marca ja faz aumentar as vendas.

E intengo fazer com que o escritério fixo seja um ponto de atendimento ao cliente
(pos-venda) e que se o cliente necessitar de algum outro produto, ele possa atendé-lo o
mais rapido possivel.

Linha 0800 sera um contato para vendas pela internet.

5.3.3.12 Escolha do Parceiro

Existem dois parceiros que interessariam muito a Step. Sdo as empresas: Calgados
Azaléia S.A. e Olympikus S.A.. Por qué?

Porque sdo empresas lideres de mercado, investem forte em propaganda e
marketing no geral, proporcionam muita assisténcia na compra de mercadoria, defeito no
produto (alias, possuem alto grau de qualidade reconhecidos pela ISO 9000), investem nos
seus clientes, possuem alta tecnologia na fabricagdo e além de tudo seus pregos sdo os mais

em conta do mercado. Sdo empresas abertas a novas idéias, como € o caso da Step.
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Quadro 3: O que é a empresa Calcados Azaléia S.A.

Erro! Indicador nao definido.A Calgados Azaléia S/A é a maior industria de calgados
femininos do Brasil e uma das cinco maiores do mundo. O que hoje € uma realidade
vitoriosa, em 1958, parecia um sonho distante. A sua matriz estd situada em Parobé,

Rio Grande do Sul, no extremo Sul do Brasil. A Empresa tem apresentado notavel
desenvolvimento desde os primeiros dias. De uma producgdo de 10 pares por dia, em
galpdo de madeira alugado, a Azaléia passou a produzir, em média, 135.000 pares de

calgados por dia, em modernos complexos industriais. A Calcados Azaléia S/A

consolidou a sua posigao de lider de mercado, tanto no segmento de calcados
femininos, quanto no segmento de calgados esportivos com a marca Olympikus. O seu

faturamento bruto atingiu a R$ 521 milhGes no ano de 1998, representando um
crescimento de 5,4% em relagdo ao exercicio anterior. O volume produzido aumentou

em 7,7%, ascendendo a 31 milhdes de pares vendidos em 1998.

Estes nimeros foram alcangados gragas aos objetivos propostos nos planos de
qualidade e produtividade, de investimentos em tecnologia e programas de

treinamento e preparagdo de funcionarios polivalentes.

Nas exportagdes, a Empresa concentrou os seus esforgos de vendas nos mercados da
América do Norte e da América Latina, que representaram em torno de 10% da sua
produgdo, comercializando a marca Azaléia. Através de visdo gerencial, a Azaléia tem
por principio que o trabalho na Empresa deve ser um trabalho em equipe,
humanizado, onde a figura do chefe foi substituida pela do educador /orientador/lider.
A Empresa esta transformando-se em organizagdo de aprendizagem, onde todos

aprendem com todos, em processo continuo de lideranga integrativa.

Com esta mudancga na pirémide organizacional da Empresa, todos passaram a
trabalhar dentro de uma visdo holistica, isto é, voltados ao todo da Empresa, da
pessoa e do mercado. Na Azaléia, os funcionarios ndo sdo considerados simples méo-
de-obra, mas sdo vistos como cérebros de obra, ou seja, todas as pessoas sdo
importantes, cada uma fazendo a sua parte, construindo com valores humanos,

sociais e econémicos o sucesso da Empresa.
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Quadro 4: Localizagao da Cal¢cados Azaléia S.A.

O complexo industrial da Azaléia, além da produgdo de calgados, possui uma grande

estrutura de verticalizagdo. Essa estrutura verticalizada garante o suprimento para

cinco outras fabricas préprias, onze fabricas terceirizadas e oito cooperativas de

trabalhadores. O Grupo Azaléia produz mais de 30 milhdes de pares ao ano, além de

diversos insumos com alta tecnologia: solados em borracha, poliuretano e EVA,

enfeites galvanizados, adesivos, couro até a fase de semi-acabado e embalagens de

diversos tipos. Para manter o nivel e a velocidade de toda esta produgéo o Grupo

Azaléia possui unidades de produgéo de calgados em S&o Sebastido do Cai/RS, em

Portdo/RS, em Itaporanga D'Ajuda/SE e em Itapetinga/BA.

Fabricas

MATRIZ

Parobé - Rio Grande do Sul
Rua Dr. Legendre n.% 34 - Centro
Fone: (051) 543.1000
95.630-000 Parobé - RS

UNIDADES PRODUTIVAS

Sdo Sebastido do Cai - Rio Grande do Sul
Av. Osvaldo Aranha n.° 1118 - Bairro Vila Rica
Fone: (051) 635.1266
95.760-000 - Sdo Sebastido do Cai - RS

Sao Sebastido do Cai/Distrito Conceigdo - Rio Grande do Sul
Rodovia RS-122, s/n.°
Fone: (051) 536.1388
95.760-000 - S&do Sebastido do Cai/

Distrito Conceigao - Rio Grande do Sul

Fabricas

UNIDADES PRODUTIVAS
Itaporanga D'Ajuda - Sergipe
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BR 101, km 116, s/n.°
Fone: (079) 264.1262
49.120-000 Itaporanga D'Ajuda - SE
Portdo - Rio Grande do Sul
Avenida Brasil, n.° 765
Fone: (051) 562.1377
93.180-000 Portdo - RS

Itapetinga - Bahia Calgados Azaléia Nordeste S/A.
Av. Julio José Rodrigues n.° 1996-Vila Izabel
Fone: (077) 261.8003
45.700-000 Itapetinga -BA

Quadro 5: Programas da Cal¢ados Azaléia S.A.

O desempenho da Azaléia tem sido destaque na imprensa mundial, tendo recebido
diversos prémios.

Em 1996, a revista Exame destacou a Azaléia como a empresa de calgados e
confecgdes com maior faturamento no Brasil. No setor calgadista, ha mais de 15 anos
a empresa recebe o Prémio Mérito Lojista, conferido pela Confederagdo Nacional dos

Dirigentes Lojistas. Em 1997 e 1998 a Azaléia recebeu Prémio Carta Capital -

Interscience de "As Empresas Mais Admiradas no Brasil" Os diversos prémios

recebidos pela empresa em todos os anos sd@o o reconhecimento da imprensa e do

mercado ao trabalho sério e criativo da Azaléia.

Programa de Educacao e Capacitacao Profissional

A Empresa ha mais de 25 anos com pioneirismo absoluto no setor, instalou o primeiro
Centro de Treinamento em Corte, Costura e Montagem de Calgado no Pais. Além do
centro de capacitagdo profissional, em cada setor, ha salas e mini-auditérios
equipados com retroprojetor, data show, tela e video para as sessGes de ensino e
treinamento. A localizagdo e diversidade dos produtos Azaléia propiciaram a
verticalizagao de suas atividades. Isso fez com que 0s cursos e sessdOes de capacitagao
profissional fossem se diversificando, ampliando e aperfeigoando no todo. Atualmente,
no centro de capacitagdo sao realizados os seguintes cursos:

a) em nivel gerencial, visando a continua atualizagdo e ao aperfeicoamento em
habilidades técnicas e humanas, bem como ao estudo e a interpretagdo de cenarios do

mercado;
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b) em nivel tatico, visando ao aperfeicoamento de liderangas de grupo e a
familiarizagdo com os novos equipamentos;

c) em nivel operacional, visando a continua sensibilizagdo, motivagdo, conscientizagao,

bem como ao aumento de conhecimentos a respeito dos processos de producdo.

Ao todo sd@o ministrados 600 cursos na Empresa, atingindo uma média de 52 horas-

aula por funciondrio/ano. O investimento nos projetos de educagdo em qualificagdo e

capacitagao profissionais alcangou montante de R$ 6,5 milhdes.

Participacao nos Resultados

De acordo com as diretrizes fixadas pela Diregao que postulam a "lucratividade com
justica", a Empresa implantou no ano de 1983, a participagao dos funcionarios nos
resultados. Anualmente, todos sao convidados a participar na busca da meta de
resultados da Empresa. Informa-se que os valores ja distribuidos pela Empresa, até o

ano de 1998 foram de US$ 50,5 milhodes.

Reconhecimento e Valorizacao

A Azaléia realiza, anualmente, dois eventos de reconhecimento, valorizacdo e
integragao de seus funcionarios. A confraternizagdo ocorre para os funcionarios que
completam 10, 20, 25 e 30 anos de trabalho na Empresa, com participagdo média de
850 pessoas. E, a festa para as criangas no final do ano (Natal), que reline, em média,
11.000 pessoas.

Quadro 6: Futuro da Cal¢ados Azaléia S.A.

Azaléia Construindo o Futuro 2001

Em dezembro de 1990, a Azaléia iniciou a implantagdo do Projeto Azaléia Construindo
o Futuro 2001. O Projeto esta fundamentado na filosofia da Empresa: "Trabalhar com
visdo de crescimento, sendo justo, honesto e humilde".

Ao longo dos seus 40 anos, a Azaléia atualiza-se e acompanha a evolugédo dos tempos
Com esta visdo gerencial, partiu do principio que o trabalho dentro da empresa devia
ser um trabalho em grupo, humanizado, onde a figura do chefe/supervisor seria
substituida pela do educador/orientador. Isto é: a empresa se transformou numa
organizagao de aprendizagem, onde todos aprendem com todos. Com esta mudanca
da piramide organizacional da empresa, todos passaram a trabalhar dentro de uma
visdo holistica - voltada para o todo da empresa, o todo da pessoa e o todo do setor.

Na Azaléia, os funciondrios ndo sdo considerados simples mao-de-obra, mas sdo vistos

como cérebros de obra. Ou seja, todas as pessoas sdao importantes, cada uma fazendo
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sua parte, agregando valores financeiros e humanos que contribuem para o sucesso
da empresa. Na Azaléia, todos visam o sucesso da empresa e ndo do setor em que

trabalham.

5.3.3.13 Caracterizag¢ao do Produto

A Step Calcados trabalharda basicamente com trés tipos de produtos e
eventualmente com venda de acessorios, ou de algum produto sazonal. Produtos:
® Sapatos Femininos;
® Ténis Femininos; e
Ténis Masculinos.

Os acessorios que possam vir a fazer parte do mix de produtos séo:

® meias;

® cintos;

® carteiras;

® bolas de volei, futebol, etc.; e

® bolsas.
Itens que podem ser sazonais:

® chinelos de praia.

Os produtos que serdo comercializados estdo expostos no anexo 9.1.

5.3.3.14 Meio Ambiente

Como o meio ambiente hoje ¢ questdo fundamental tanto para sobrevivéncia dos

seres humanos, como para as empresas, a Azaléia estd muito em dia com estes quesitos.
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Sem contar que hoje, os produtos que sdo chamados “ecologicamente corretos” ja
J

ganham um marketing todo poderoso, sem precisar investir muito.

Quadro 7: O que a Azaléia faz em rela¢cio ao meio ambiente

O sistema de gestdo ambiental existente na Empresa é pautado:

a) no tratamento de residuos sélidos, liquidos e gasosos, em que sdo utilizadas as
tecnologias mais avangadas em sistemas de lavagem de gas, estagdes de tratamento
de efluentes e residuos soélidos industriais através do ARIP (Aterro de Residuos
Industriais Perigosos), devidamente aprovado pelo 6rgdo estadual competente através
do Decreto-Lei n°® 5.067/97;

b) na adogao de tecnologias que eliminam e/ou reciclam os materiais utilizados nos
processos de produgdo da Empresa. Como exemplo podemos citar a substituicdo do
processo convencional na fabricacdo de chapas de E.V.A., que geram grandes
quantidades de rebarbas pela tecnologia de injegdo de E.V.A. dentro de moldes, que
elimina os residuos antes de serem gerados. Um beneficio especifico destes tipos de

trabalho é a separagéo de residuos hoje existente dentro do processo produtivo.

A Empresa preocupada em conservar a fauna e a flora no Estado do Rio Grande do
Sul, mantém a mata nativa e restingas intactas, através de um trabalho de
preservacao da vegetagao dos corpos hidricos, dos corredores bioldgicos, de espécies
endémicas e a variedade de orquideas. Os resultados deste trabalho de preservagdo
das matas, é a existéncia de varias espécies de animais em seu habitat natural como
jacarés, lontras, tatus, perdizes, pombas, saracuras e emas. Preserva-se, também,

uma area de 715 ha, que estd povoada por trés espécies de arvores:

a) 200 ha de eucalipto de 16 anos com populagdo de 370.200 pés, representando um
investimento de R$ 100 mil;
b) 439 ha de pinnus elliotti entre 4 e 5 anos, com populagdo de 1.097.500 pés,
representando um investimento de R$ 197,5 mil;
c) 76 ha de eucalipto saligna de 1 a 3 anos, com populagdo de 140.676 pés,

representando um investimento de R$ 38 mil.
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Na busca permanente de alternativas para elevar os niveis de eficiéncia e
confiabilidade em seus processos produtivos, a Azaléia decidiu, de forma pioneira,
partir para a produgdo propria de energia elétrica através de fontes de energia limpas
e renovaveis, com o objetivo de tornar-se auto-suficiente ja a partir do ano 2001,
surgindo entdo o projeto da Usina Hidrelétrica Passo do Meio, com poténcia de 30 MW
e investimento da ordem de R$ 36 milhdes. A usina serd instalada no Rio das Antas -
RS, que formard um lago de dimensdes reduzidas com darea alagada de 1,88 km2,
sem ocorréncia de remogdo de moradores ribeirinhos nem alagamento de dareas
produtivas. Dentre os programas ambientais que serdo implantados destacam-se: o
monitoramento ictico, o reflorestamento com espécies nativas do entorno do lago e a

implantagdo de uma unidade de conservagao para fauna e flora adjacente ao
empreendimento.

5.4 Analise Financeira

5.4.1 Inventario e Valor dos Equipamentos

Veiculo:
® Marca: Mercedes Benz

® Modelo: Sprinter 312D

® Ano/Modelo: 88/89

® Motor turbo de 95 cv modelo OM-014, diesel

Caixa de Cambio G-28 com duas sincronizagdo

Freios a disco ventilados na dianteira

Suspensdo dianteira independente com amortecedores a gas

Pneus radiais

® Velocidade Maxima: 143 Km/h

Porta Lateral corrediga

Estepe embaixo da carrogaria

67




Degrau de acesso de baixa altura

Parede Divisoria da Cabine

Capacidade de carga maior que 1.660 Kg
Altura interna 1,85 m

® Portas traseiras com aberturas até 270 graus

R$ 35.000,00 - usado

Paredes Inteligentes:
1,22 m de altura x 2,44 m de comprimento (madeira)
Necessidade de 4 paredes inteligentes

R$ 120,00 unidade - Total R$ 480,00

Expositores de Acrilico:
25 cm de comprimento x 10 cm de largura

Necessidade de 100 expositores - 25 por parede inteligente
R$ 3,50 unidade - Total R$ 350,00

Spots Embutidos:
Modelo IL 5034
Necessidade de 5 unidades

R$ 35,00 unidade - Total R$ 175,00

Lona:

Material: plastico

5,26 m de comprimento x 2,04 de largura
R$ 350,00

Frigobar:
Modelo GE

Valor R$ 300,00

Modveis e Utensilios:
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Sistema Lotus: estrutura em chapa de ago com acabamento em pintura epoxi-po

cinza metalizado, tampa em madeira laminada marfim. Mesa 74 ¢m de altura x 130 cm

de comprimento x 85 cm de largura. R$ 1.000,00 (1 unidade)

Cadeiras na cor preta. 83 cm de altura x 56 cm de frente x 56 cm de largura. R$

60,00 unidade - necessidade de 4 - Total R$ 240,00

Banquetas de metais com poliuretano R$ 25,00 cada - necessidade de 10 banquetas -

Total R$ 250,00

Telefone Celular Nokia Pronto R$ 280,00 ja com linha

Espelhos de 60 cm de comprimento x 30 cm de altura - R$ 50,00 cada - necessidade

de 4 - Total R$ 200,00

Cafeteira Walita - R$ 50,00 cada - Necessidade de 2 - Total R$ 100,00

Microondas Panasonic - R$ 328,00 cada - necessidade de 2 - Total R$ 656,00
Tapete em borracha anti-derrapante de 5,26 m de comprimento x 2,04 m de largura
Telefone convencional: aparelho Intelbras R$ 20,00

Computador: Pentiun II com Kit multimidia R$ 2.000,00

Impressora Xerox 3C R$ 225,00 usada

5.4.2 Investimentos

Nos investimentos fixos foram considerados todos os gastos necessarios para que o

empreendimento possa operar. Foi levantado primeiramente os investimentos com o

veiculo e instalacdes do mesmo e em seguida os moéveis e utensilios que necessitardo

internamente na Topic e no escritdrio respectivamente.
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Tabela 1: Investimentos Fixos

INVESTIMENTO FIXO

Discriminacéo

Quantidades Valores (RS)

Ativo Imobilizado

Veiculo

Instalagdes (veiculo)

Paredes Inteligentes

Expositores de Acrilico 100 350,00
Spots Imbutidos 5 175,00
Lona 1 350,00
Sub-Total 1(instalacdes) 1.355,00

Sub-Total 2 (ativo imobilizado)

Mbéveis e Utensilios (topic)

36.355,00

Telefone Celular

Cadeiras 2 120,00
Mesa 1 60,00
Banquetas 8 200,00
Espelhos 3 60,00
Cafeteira 1 50,00
Microondas 1 328,00
Tapetes 1 20,00
Frigobar 1 450,00
Calcgadeiras 4 0,00

Sub-Total 3

Moveis e Utensilios (escritério)

Telefone 20,00
Computador 1 2.000,00
Impressora 1 225,00
Sistema Lotus 1 1.000,00
Cadeiras 2 120,00
Banquetas 2 50,00
Calgadeiras 2 0,00
Espelhos 1 20,00
Frigobar 1 300,00
Microondas 1 328,00
Cafeteira 1 50,00
Sub-Total 4 4.113,00
Sub-Total (2+3+4) 42.036,00
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Reserva (10%) 4.203,60

Total 46.239,60

5.4.3 Depreciacbes

Foram depreciados o veiculo, as instalagdes, os mdveis e utensilios do veiculo e do

escritorio em 10%, 20%, 20% e 20% ao ano, respectivamente.

Tabela 2: Depreciacoes

DEPRECIACAO
INSTALACOES R$ 1.355,00
TOTAL DE BASE DE CALCULO R$ 1.355,00
DEPRECIACAO ANUAL (20%) R$ 271,00
DEPRECIACAO MENSAL R$ 22,58
DEPRECIACAO
MOVEIS E UTENSILIOS - ESCRITORIO R$ 4.113,00
TOTAL DE BASE DE CALCULO R$ 4.113,00
DEPRECIACAO ANUAL (20%) R$ 822,60
DEPRECIACAO MENSAL R$ 68,55
DEPRECIACAO
MOVEIS E UTENSILIOS - TOPIC R$ 1.568,00
TOTAL DE BASE DE CALCULO R$ 1.568,00
DEPRECIACAO ANUAL (20%) R$ 313,60
DEPRECIACAO MENSAL R$ 26,13
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DEPRECIACAO

VEICULO 35.000,00
TOTAL DE BASE DE CALCULO 35.000,00
DEPRECIACAO ANUAL (10%) 3.500,00
DEPRECIACAO MENSAL 291,67

5.4.4 Custos Fixos e Variaveis Mensais

Os custos fixos sdo aqueles que ndo vao variar com as vendas, os seja, independem
do faturamento. Assim, eles estdo mais ligados, na sua maioria, aos custos do escritdrio,
onde os valores mais altos sdo o Pro-Labore e os salarios fixos. Nos saldrios fixos, na
tabela que se segue, ja estdo incluidos os encargos sociais, que no caso, correspondem a

100% do valor do normativo, que € o salario fixo pago aos colaboradores.
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Tabela 3: Custo Fixo Mensal

CUSTO FIXO (mensal)
Discriminacio Valor (RS)

Aluguel (Escritorio) 150,00
Telefone (Escritério)) 30,00
Agua + Energia (Escritorio) 125,00
IPTU (Escritério) 12,50
Seguro (Topic) 250,00
Seguro (Escritério) 5,00
Material de Expediente (Escritorio) 30,00
Honoréarios Contabeis 136,00
Retirada Pré-labore 1.500,00
Alvara 2,00
Limpeza e Conservagao (Escritorio) 95,00
Limpeza e Conservagédo (Topic) 95,00
Salario Fixo + encargos (Vendas) 644,00
Salario Fixo + encargos (Administrativo) 644,00
Sub-Total 1 3.718,50
Depreciagdes
Veiculo 291,67
Instalagdes 22,58
Moveis e Utensilios (Topic) 26,13
Moveis e Utensilios (Escritério) 68,55
Sub-Total 2 408,93
Sub-Total (1+2) 4.127,43
Outras Despesas 123,82

Total 4.251,26

Ja os custos variaveis variam conforme as vendas, quanto mais viagens e eventos
existirem, mais gastos com gasolina, hotel, alimentag@o, etc.. H4 um detalhe neste tipo de
empreendimento: eventos ndo ha garantia de vendas, e alguns gastos serdo incorridos com
ou sem a venda do produto.

Durante 1 (um) més acontecem, em média, 5 (cinco) eventos. Para cada evento é

cobrado uma taxa no valor de 135 UFIR, mais aluguel do espago para a venda.
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A propaganda foi calculada em 3% do custo do produto.

Tabela 4: Custos Variaveis

CUSTO VARIAVEL (mensal)
Discriminacio Valor (R$)

Material de Expediente (Topic) 30,00
Taxa para eventos 659,47
Aluguel (feiras e congressos) 1.000,00
Telefone Celular (Topic) 50,00
Gasolina 484,00
Diarias de Hotéis 300,00
Embalagem 50,00
Alimentagéo 900,00
Sub-Total 1 3.473,47
Propaganda 360,10
Produto 12.003,20
Comissao 808,20
Sub-Total 2 13.171,50
Sub-Total 3 (1+2) 16.644,97
Outras Despesas (3%) 499,35

Total 17.144,31

5.4.5 Custo do Produto

A estimativa de vendas mensal € de 600 (seiscentos) pares de calgados.
O custo em média do par de sapato feminino é de R$ 17,90 (dezessete reais e
noventa centavos), do ténis feminino ¢ de R$ 24,90 (vinte quatro reais e noventa centavos)

e do ténis masculino ¢ de R$ 29,90 (vinte e nove reais e noventa centavos). A média entre
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os sapatos e ténis femininos e os ténis masculinos € no valor de R$ 22,65 (vinte e dois reais
e sessenta e cinco centavos) o par.

A embalagem custa R$ 0,08 (oito centavos) a sacola e sdo necessarias, no minimo,
600 (seiscentas) sacolas por més.

Ha um crédito de ICMS de 12% no produto e na embalagem.

A aquisig@o ¢ CIF, ou seja, ¢ por conto do fabricante.

Tabela 5: Custo do Produto

Materiais Custo (R$) | Quantidade | Total (RS)
Sapato 22,65 600 13.590,00
Embalagem 0,08 600 50,00
Sub-Total 13.640,00
(-) Crédito ICMS (12%) 1.636,80
Total 12.003,20

5.4.6 Precgo de Venda

O prego de venda foi fixado em R$ 44,90 (quarenta e quatro reais e noventa
centavos). Por qué? Porque foram pesquisados os precos do calgados da Azaléia e
Olympikus no mercado e a pretensdo do empreendedor ¢ vender por um valor inferior ao
do mercado.

Foram calculadas a incidéncia de ICMS e simples sobre o faturamento.

A margem comercial ¢ a diferenga entre o prego de venda e o prego de aquisi¢do e

o lucro bruto, a diferenga entre a margem comercial e os tributos.
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Tabela 6: Preco de Venda

PRECO DE VENDA (média) - Total
Discriminag¢io 3?% . Por Més (R$)
Simples 1.562,52
ICMS 17,00% 7,63 4.579,80
Tributo sobre o faturamento 22,80% 10,24 6.142,32
Margem de lucro bruto 32,64% 14,66 8.794,48
Margem Comercial 55,44%
Custo do Produto 44,56%
Preco de Venda 100,00%
Tabela 7: Pre¢o de Venda dos Cal¢ados

Discriminagéo Prego Quantidades | Valor de Venda
Sapato Feminino R$ 39,90 300 R$ 11.970,00
Ténis Feminino R$ 44,90 150 R$ 6.735,00
Ténis Masculinos R$ 54,90 150 R$ 8.235,00
Média R$ 44,90 600 R$ 26.940,00

Para efeito dos céalculos foi considerado o prego médio ponderado de venda.

5.4.7 Resultado Mensal

Levando em consideragdo a venda de 600 (seiscentos) pares de calgados, chega-se
a receita operacional mensal.
Seiscentos pares significa uma venda de 20 (vinte) pares por dia, um volume facil

de alcangar segundo informagdes obtidas junto aos donos de lojas de calgados em pontos
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fixos. S6 que a vantagem € no volume de pessoas que circulam em um evento, onde a
quantidade ¢ maior em relagdo as ruas em dias comuns.

O “indice da margem” de contribuigdo serd a relagdo entre a margem de
contribuigdo total € a receita operacional. Este indice serve para calcular o ponto de

equilibrio.

Tabela 8: Resultado Mensal

RECEITA OPERACIONAL

Produto Quantidade | Preco por Par (R$) | Total Mensal (R$)

Total 600,00 44,90 26.940,00

O ponto de equilibrio € calculado mediante a relagfo entre os custos fixos totais € o
indice de margem de contribui¢do. Este ponto indica o quanto terd que ser faturado para,
pelo menos, cobrir todas as despesas e custos.

Como adiante demonstrado a Step Calgados devera colocar um minimo de 260

pares de calgados, correspondente a uma receita bruta total de R$ 11.691,76.

Tabela 9: Ponto de Equilibrio

RESULTADO (mensal)

Discriminacéio Valor (R$)
1. Receita Operacional (600 pares) 26.940,00
2. Custos Variaveis 17.144,31
3. Custo Fixo 4.251,26
4. Custo Total (2+3) 21.395,57
5. Lucro Liquido (1-4) 5.544,43
6. Margem de Contribuigéo (1-2) 9.795,69
7. Ponto de Equilibrio 11.691,76
8. N° de pares 260
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5.4.8 Investimento Inicial

O investimento inicial estd estimado em R$ 75.952,84.

Na tabela a seguir, o item disponibilidades, parte do capital de giro, representa os

valores dos dispéndios de 1 (um) més de operagdes, particularmente com o pessoal e

encargos, estoques (sem o crédito do ICMS) e demais custos fixos (sem depreciagdes) e

custos variaveis (sem a comisso, custo do produto e embalagens).

Tabela 10: Investimento Inicial

INVESTIMENTO INICIAL

Discriminagéo

Valor (R$1,00)

1. Investimento Fixo

46.239,60

2. Capital de Giro

2.1 Disponibilidades 8.933,44
2.1.1 Pessoal e encargos 2.096,20
2.1.2 Custos Fixos 2.554,32
2.1.3 Custos Varidveis 428291
2.2 Estoques 13.640,00
3. Soma (2.1+2.2) 22.573,44

4. Diversos

4.1 Registro/Regularizagéo

4.2 Outros Custos

5. Soma (4.1+4.2)

6. Sub-Total (1+3+5) 69.048,04
7. Reserva Técnica (10%) 6.904,80
8. Total (6+7) 75.952,84

As compras e vendas de mercadorias sdo todas feitas a vista, pelo fato de a fabrica

ndo liberar crédito a clientes novos. Assim, foi adotado pela empresa trabalhar no mesmo

esquema, ou seja, venda a vista.
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5.4.9 Despesas

As despesas foram divididas em despesa de vendas e administrativas.

Tabela 11: Despesas Administrativas

ITENS VALOR (RS)

Pro-Labore Incluido Encargos 1.500,00
Contador 136,00
Aluguel (Escritorio) 150,00
Telefone (Escritorio)) 30,00
Agua + Energia 125,00
Alvara 2,00
Limpeza e Conservacéo (Topic) 95,00
Limpeza e Conservagéo (Escritério) 95,00
Salario Fixo (normativo) 644,00
IPTU (Escritorio) 12,50
Seguro (Escritério) 5,00
Material de Expediente (Topic)) 30,00
Material de Expediente (Escritorio) 30,00
Sub-total 2.854,50
Depreciagdo sobre Moveis e Utensilios do Escritério 68,55

TOTAIS 2.923,05
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Tabela 12: Despesas de Vendas

ITENS Valor (R$)
Pessoal Incluido Encargos 1.452,20
Combustivel 484,00
Propaganda 360,10
Telefone 50,00
Taxa para eventos 659,47
Aluguel (feiras e congressos) 1.000,00
Seguro Topic 250,00
Embalagem 50,00
Alimentagdo 900,00
Diarias de Hotéis 300,00
SUB-TOTAL 5.505,77
Depreciagéo sobre Topic, Mdveis e Utens. da Topic e Instalagdes 314,25

TOTAL 5.820,02

5.4.10 Demonstragdo do Resultado do Exercicio

A demonstragdo do resultado do exercicio projetada € a seguinte:
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Tabela 13: Demonstra¢ao do Resultado do Exercicio

DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO
PROJETADA - MENSAL
DISCRIMINACAO VALOR (RS)
Receita de Vendas 26.940,00
(-) simples 1.562,52
(-) ICMS 4.579,80
(=) vendas liquidas 25.377,48
(-) custo dos produtos vendidos 12.003,20
(=) lucro operacional bruto 13.374,28
(-) despesas operacionais 8.743,07
Despesas de Vendas 5.820,02
Despesas Administrativas 2.923,05
(=) lucro liquido operacional 4.631,21

5.4.11 Taxa de Retorno

O retorno do investimento possibilita calcular o tempo necessario que o
empreendimento leva para “devolver” todo o capital investido. O retorno sobre o
investimento serd a razdo entre o lucro liquido anual e os ativos operacionais (capital de

giro, investimentos fixos e diversos).

RI = Lucro Liquido

Ativos Operacionais

RI=0,8049 ou 1 ano 2 meses e 28 dias
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5.4.12 Usos e Fontes - Sintese

O quadro seguinte apresenta a sintese das aplica¢des e fontes de recursos.

Tabela 14: Usos e Fontes

QUADRO DE USO E FONTES - SINTESE

Aplicagdes Valor (RS)
Capital de Giro 22.573,44
Investimentos Fixos 46.239,60
Despesas Pré -operacionais 235,00

Total 69.048,04

ontes Valor (RS)

Capital Préprio 32.693,04

Contribui¢do do Parceiro 36.355,00
Total 69.048,04

5.4.13 Movimento Liquido de Caixa

Segundo o método do movimento liquido de caixa anual a posi¢do de caixa sera:
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Tabela 15: Movimento Liquido de Caixa

MOVIMENTO LIQUIDO DE CAIXA

Saldo inicial de caixa 8.933,44

(+) Entradas anuais

Lucro Liquido anual previsto 55.574,57
(+) Depreciagdo anual 4.907,20
Novo aporte do parceiro 35.000,00

(-) Saidas anuais

Retirada de Lucros 12.000,00

Aquisigdo de novo veiculo 35.000,00

Posi¢do Final de Caixa

Foi levado em consideragdo que o parceiro doard mais uma quantia, que seria no

valor de mais um veiculo. Este sera um dos acordo com o parceiro.

5.5 Acordos com o Parceiro

Como este empreendimento visa fortemente trabalhar com um unico grupo de
empresa: Azaléia e Olympikus, espera-se que traga uma boa divulgacdo destas marcas.
Assim, a proposta para o parceiro seria de que participem com o veiculo e as instalagdes. O
projeto ofereceria como vantagem, além do marketing, as metas da empresa com relagdo a
montagem de mais dois carros no primeiro ano, trés no segundo e assim por diante, e

obviamente as vendas de seus produtos.
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6. CONCLUSAO

Todos os fatores abordados e analisados neste trabalho, levaram as seguintes
conclusdes:

E um projeto inovador no ramo de calgados e também um produto novo a ser
oferecido em eventos. Isto deixa uma certa divida quanto a aceitagdo deste
empreendimento. Porém o produto oferecido, é considerado hoje no mercado calgadista, o
mais vendido. O que minimiza o fato quanto a aceitagéo.

Santa Catarina ¢ um Estado turistico e com muitos eventos e a probabilidade é que
cresce muito mais. Assim, quanto mais eventos surgirem maior a chance do
empreendimento crescer, tornando um fator proporcional.

Na analise financeira, o ponto de equilibrio ndo chega a ser alto, em torno de 1/3
(um tergo) da estimativa de vendas. Porém o retorno do investimento se dara por volta de 1
ano e 2 meses. E importante observar porém, que a cada Topic nova os custos fixos se
diluirdo, tornando o retorno cada vez mais rapido.

Verifica-se, por fim, que € extremamente vidvel este projeto, onde incluse, ja possui

uma empresa interessada em adquiri-lo.
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7. SUPOSICOES

1. Se o parceiro contribui-se com o veiculo e instalagdes:
= Investimento Fixo = R$ 4.524,30 (R$ 46.239,60)
= Investimento Inicial = R$ 30.066,01 (R$ 75.952,84)

Taxa de Retorno 6 meses ( 1 ano 2 meses e 28 dias)

2. Se o empreendedor ja possuisse uma loja e ndo recebesse nenhuma ajuda do parceiro:
= Investimento fixo R$ 41.715,30 (R$ 46.239,60)
= Custo Fixo R$ 3.597,20 (RS 4.251,26)
= Lucro Liquido R$ 6.198,49 (R$ 5.544,43)
= Ponto de Equilibrio R$ 9.892.99 (R$ 11.691,76) ou 220 pares (260
pares) - redugédo de 6,67% do total
= Investimento Inicial R$ 70.195,85 (R$ 75.952,84)
= Despesas Administrativas R$ 2.269,00 (R$ 2.923,05)

Retorno do Investimento 1 ano e 2 dias (1 ano 2 meses e 28 dias)

3. Se o empreendedor ja possuisse uma loja e recebesse aporte financeiro do parceiro:
= Nio teria Investimento Fixo
= Custo Fixo R$ 3.597,20 (R$ 4.251,26)
= Lucro Liquido R$ 6.198,49 (R$ 5.544,43)
= Ponto de Equilibrio R$ 9.892,99 (R$ 11.691,76) ou 220 pares (260
pares) - redugdo de 6,67% do total
= Investimento Inicial R$ 24.309,02 (R$ 75.952,84)
= Despesas Administrativas R$ 2.269,00 (R$ 2.923,05)

Retorno do Investimento 4 meses e 7 dias (1 ano 2 meses e 28 dias)
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8. CONSIDERACOES FINAIS

E importante a elaboragio do contrato de parceira para que o empreendimento fique
assegurado, pois sera um trabalho de venda exclusiva da marca do parceiro.

O marketing da empresa parceira ¢ de excelente qualidade, portanto, o
empreendimento proposto precisa e deve utilizar esta ferramenta onde ird alavancar
possibilidades de ganhos cada vez maiores.

Uma clausula ¢ importante conter no projeto para ser apresentado ao parceiro
escolhido: exclusividade no Estado de Santa Catarina. Isto assegura a tranqiiilidade nos

eventos, evitando “esbarrar” com um “clone”.
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10.1 Colegao da Azaléia

10. ANEXOS
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Linha 928 Ref: 300

Linha 928 Ref: 301



Linha Coiote

Ref 612 Ref 117

Ref 301

Classicos

Ref 901 Ref 424

Ref 775 Ref 301




Linha Dijean
Ref 335 Ref 425

Ref 713 Ref 711

Ref 813 Ref 814

Sandalias

Ref 544 Ref 124




Ref 122 Ref 346

Ref 382 Ref 746

Ref 385 Ref 741

Ref 513 Ref 675




Ref 446 Ref 441

Ref 443 Ref 447

Ref 481 Ref 488

Ref 489 Ref 487




Ref 519 Ref 520

Ref 671

Linha Beach

Ref 512 Ref 513

Sportswear

Ref 522 Ref 701




Ref 112 Ref 113

Ref 462




10.2 A marca Olympikus
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Maurren Clatddine
Higga Maggi o Durind da Sibva

Marvians Ohata

A Olympikus quer homenagear Maurren Higga Maggi, Claudinei Quirino da Silva e
Mariana Ohata que estdo concorrendo ao Prémio Brasil Olimpico, respectivamente, nas
categorias: melhor atleta do ano feminino, melhor atleta do atletismo/melhor atleta do ano

masculino e melhor atleta do triathlon.
Maurren nesse ano conquistou duas medalhas nos Jogos Pan-Americanos de Winnipeg e
obteve a melhor marca mundial do ano no salto em distancia.
Claudinei Quirino da Silva trouxe de Winnipeg para o Brasil 3 medalhas e foi considerado o
melhor do mundo nos 200m em 1999.
Mariana Ohata € a brasileira melhor colocada no ranking Mundial da ITU.
Os atletas brasileiros orgulharam o nosso pais e merecem a nossa homenagem.



10.3 Questionarios aplicados

10.3.1 A populagao
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIO - ECONOMICO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS DA ADMINISTRACAO

A resposta deste questiondrio contribuird ndo somente para nos, estudantes de Administragdo, como para
todos que prezam pela boa qualidade no atendimento e na comodidade de comprar com conforto.

Agradecemos desde ja sua colaboragio.

1. Idade
( )até 10anos ( )11 até 20 anos ( )21 até 30 anos ( )31 até 40 anos ( ) acima de 40 anos

2. Sexo
() Feminino ( ) Masculino

3. Bairro onde reside:

4. Cidade onde reside:

5. Renda mensal:

6. Estado Civil:

7. Escolaridade:

() analfabeto ( ) 1° grau incompleto ( ) I°grau () 2° grau incompleto
( )2°grau () curso superior incompleto () curso superior

8. Vocé compraria um calgado em um evento tipo Feiras e Congressos? Em caso de resposta negativa ndo
prossiga o questionario.
( )Sim (  )Nao

9. Qual(is) o(s) motivo(s) de comprar em um evento?
() Propaganda ( ) Indicagdo de outro cliente () Condigdes de Pagamento
() Pregos () Promogao Especial () Qualidade dos Produtos () Passou pela

frente da stande sem querer e entrou () Ja é Cliente

DATA: / /
Respondente:

101




10.3.2 Aos Comerciantes e Expositores
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIO - ECONOMICO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS DA ADMINISTRACAO

A resposta deste questionario contribuird ndo somente para nds, estudantes de Administragdo, como para
todos que prezam pela boa qualidade no atendimento e na comodidade de comprar com conforto.

Agradecemos desde j4 sua colaboragdo.

1. E a primeira vez que vocé expde em eventos? Caso a resposta seja sim, encerre a entrevista.

( )Sim () Nao

2. Vocé possui algum comércio fixo, fora este para eventos?

() Sim (  )Nao

3. Os resultados das vendas sd@o sempre positivos?

( )Sim () Quase Sempre () Nem Sempre () Nunca

4. Qual(is) o(s) tipo(s) de evento(s) que ndo vale a pena participar?
() Feiras () Congressos () Palestras () Eventos de um dia

() Festas regionais () Festasno geral () Outros
5. Vocé acha que seria possivel a venda de calgados neste tipo de evento? Caso responda sim, passe para
questao n.° 7.

() Sim () Nao

6. Por que nao?

7. Criticas e Sugestdes:
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10.4 Lay-Out da Topic com o Logotipo da Olympikus

104



. o




10.5 Lay-Out da Topic com o logotipo da Azaléia
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10.6 Lay-Out interno da Topic



Sprinter Furgdo 312D

Porta lateral

corredica
\
B —

=

Consideragdes:

e Como ela ¢ furgdo, ndo existe nenhum banco dentro dela, a ndo ser os da cabine do
motorista.

e As paredes inteligentes sdo inseridas na lateral esquerda (duas), na traseira (uma) e
na parede divisoria entre a cabine e o furgéo.

e Como o veiculo possui uma altura de 1,85m, a parede inteligente comega na altura
46 cm do chéio, e vai até o teto.

e 0s expositores de acrilicos se encaixam na parede e servem para mostrar 0s

modelos dos sapatos e ténis.



10.7 Lay-Out do Escritorio



Area Total e Privativa

de 45 m?




