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“So a experiéncia propria é capaz

»

de tornar sabio o ser humano.’

S. Freud

“Daqui a vinte anos, vocé estara mais desapontado
com as coisas que vocé deixou de fazer

do que com os erros que cometeu..”

Goethe

",
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RESUMO

SOUZA, Verbnica. Projeto de viabilidade econdmico-financeira de uma confec¢éo de roupas
femininas em Florianopolis-SC. 2002. (160f.). Trabalho de Conclusdo de Estigio (Graduagio
em Administra¢do). Ciéncias da Administragdo, Universidade Federal de Santa Catarina,
Florianépolis/SC. _

Este projeto foi elaborado para verificar se ha viabilidade econdmico-financeira de
implantagio de uma confecgio de roupas femininas no centro de Floriandpolis-SC.

O estudo realizado neste projeto concentrou-se na area de Administracio geral e
Empreendedorismo. Para alcangar o objetivo principal deste trabalho estudou-se os aspectos
econdmicos, técnicos, administrativos, juridicos, legais e financeiros envolvidos no negécio
da industria do vestuario.

Foi realizada pesquisa mercadolégica junto ao mercado consumidor alvo da confecg@o para
determinar perfil sdcio-econémico, necessidades e desejos relacionados a aquisi¢do de roupas.
Avaliou-se também a concorréncia e os fornecedores para verificar o que de fato podera ser
desenvolvido no negécio que se constituird um diferencial competitivo.

O projeto levantou informagdes pertinentes a operagdo, verificando a necessidade de
planejamento da produgéo para melhor aproveitamento da capacidade da fabrica, bem como
reducdo dos custos. A montagem da estrutura administrativa e também do arranjo fisico foi
elaborada visando agregar valor as produtos e proporcionar aos funcionarios um ambiente de
trabalho ergondmico e agradavel.

Na analise financeira da empresa foram realizados estudos quanto ao volume de recursos
necessarios para iniciar o empreendimento. O projeto abrangeu a avaliagdo da empresa
utilizando cenérios que projetaram vendas e demonstraram o comportamento dos custos e
despesas. Foi reconhecido o volume de vendas necessario ao ponto de equilibrio operacional,
e feita analise do investimento pelo pay back e taxa de retorno interna que demonstraram a
viabilidade da confecg@o.

Palavras-chave: projeto, confecgdo e viabilidade.



1 INTRODUCAO

A idéia de um negodcio pode surgir de inimeras formas, algumas vezes observa-se

o sucesso de uma pessoa em determinado ramo, outras vezes € o desejo de ser seu proprio
‘chefe e montar uma empresa na qual as coisas aconte¢am segundo o ponto de vista que julga-
se correto. Enfim, sdo muitos os motivos que levam uma pessoa a empreender, mas, 0 caso
que serd avaliado por este trabalho surgiu do casamento de anos de experiéncia pratica por
parte de um sécio, com o conhecimento adquirido no curso de administragfo de empresas por
parte do outro sécio.

Neste caso, o desejo de criar uma confec¢do de roupas femininas nada mais € do
que uma evolugdo natural, visto que, tem-se conhecimento e recursos para algar voos maiores.
Para tanto € importante ter claro que a empresa ¢ mais do que somente um local onde se
produz e vende produtos, é um local que oferece s pessoas que possuem alguma ligacio com
ela: sustento para»a familia; aprendizado profissional e pessoal; confraternizagido com pessoas
de diversos niveis soécio-culturais que de outro modo nZo se teria; entre outros. Em uma
empresa ha vidas, desejos, sonhos e emogdes que precisam dividir espago com a necessidade
de produgdo, coordenagdo e controle. -

- Tal estudo valida-se na vontade de que este ndo seja somente mais um negocio
que serd somado ao numero de empresas que fracassaram em poucos anos de vida. E, para
isso o projeto procura avaliar a idéia do negdcio em todas as suas dimensdes.

A precipitagdo de pessoas entusiastas pode prejudicar uma correta verificagdo de
um novo empreendimento. Normalmente, se ha outros sentimentos envolvidos, a visdo que se
faz do negocio se estreita ainda mais. Neste sentido o estudo formalizado da viabilidade
econdmico financeiro de uma proposta se torna uma ferramenta fundamental.

Este estudo procura apreciar a extensdo de todos os aspectos que serfo envolvidos
ﬁo empreendimento, buscando os .meios pelos quais serd possivel a sustentabilidade da
empresa no tempo; foca-se desde ja, nfo apenas na estrutura, mas principalmente no
oferecimento de produtos de qualidade que devem ter como missdo exceder as expectativas
dos clientes. E a identificagio das condi¢Bes que promoverdo o equilibrio da satisfagdo do

publico interno e externo.



2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade de implantagdo de uma confec¢@o de roupas femininas no

Centro de Florian6polis-SC; considerando o primeiro semestre de 2002.

2.2 Objetivos Especificos

e Identificar mercado consumidor descobrindo quais suas necessidades e preferéncias, bem
como seu perfil sécio-econdmico;

o Reconhecer e analisar a concorréncia, e apontar mercado fornecedor;

e Determinar a capacidade de produgdo, a localizagdo € o tamanho do novo
empreendimento;

o Identificar custos e investimentos necessarios para implantacdo do empreendimento, bem

como custos e receitas operacionais e calcular o ponto de equilibrio das operagdes.



3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Empreendedorismo

O empreendedor € a pessoa que pde a praticar seus projetos, realizar sonhos,
construir enfim, conceber o que era somente idéia. Este tipo de pessoa normalmente envolve-
se em situagdes arriscadas, correndo sérios riscos de perder os investimentos. Mas mesmo, em
tais condi¢des continuam a trabalhar e concretizar suas idealizagdes.

De acordo com Degen (1989), vérios sdo os motivos que levam uma pessoa a
empreender, pode ser a vontade de ganhar muito dinheiro, além do que se ganharia na
condigdo de émpregado; o desejo de sair da rotina colocando suas préprias idéias em pratica;
o desejo de ser o seu proprio chefe; a necessidade de demonstrar para si mesmo € para os
outros a capacidade de realizar o seu proprio empreendimento, de ser capaz; ou ainda a
vontade de desenvolver alguma coisa que traga beneficios para si mesmo e para a sociedade.

A causa do empreendimento algumas vezes € a experiéncia dos anos de trabalho
como empregado. O interesse por determinado assunto que fez o empreendedor enxergar algo
novo, ou ainda o desejo muito forte de entrar em um ramo ja estabelecido, entre outras.

O empreendimento por sua vez nfo precisa ser necessariamente uma empresa;
poderd ser um novo produto, uma mdaquina revolucionaria, a inovacdo de um servigo ja
existente, a criagdo de uma nova necessidade por meio da criagdo de um novo produto, enfim
alguma oportunidade na qual o empreendedor percebeu que poderia obter lucros ou algum
outro tipo de resultado.

E colocado por ENE (Escola de Novos Empreendedores) (1997; p.4) que
“empreendedores podem nascer prontos mas, a maioria € construida”. Entende-se por
construida a capacitagido profissional, aquisi¢io de conhecimento tedrico, experiéncias etc.
Assim, para o sucesso do empreendedor bem como do empreendimento nfo ha férmula,
sendo necessario que se tome algumas medidas para evitar perdas inuteis de capital e tempo.

Os empresarios que adotam ferramentas basicas para o desenvolvimento de suas
idéias sdo mais prudentes e correm menos risco de nio ter retorno no investimento. Isto

porque, conforme Degen (1989; p.4) “o sucesso do empreendedor ndo depende do fator



“sorte”, mas sim da aplicacdo sistemdtica de técnicas gerenciais sintonizadas para o
desenvolvimento de novos empreendimentos”. |

Através da predisposi¢do para observar os diversos negdcios existentes € que o
empreendedor podera usar a sua criatividade para transformar uma simples oportunidade em
um empreendimento de grande sucesso.

A criatividade é fruto da incansavel observagdo em empresas, da interligagdo de
1déias, dos sucessos € fracassos de cada empreendedor.

E necessario que as pessoas saibam que as chances de sucesso aumentam com o
conhecimento de outros empréendimentos, € que 0 sucesso sO vem para quem trabalha muito.
Porém n#o basta para o empreendedor apenas identificar e avaliar negdcios, € preciso também
fazer previsdes sobre o seu sucesso, controlando-o constantemente.

De posse de um ideal e/ou uma idéia o empresario deve buscar informagdes a fim
de conhecer melhor em que condi¢des ird investir seu dinheiro e esforcos. E analisando e

- trabalhando as informagdes obtidas que sera construido o projeto dobempreendimento.

3.2 Planejamento

O planejamento ¢ a formulacdio de estratégias de a¢do que tem por objetivo
programar a agdo para melhor alcangar os objetivos a que se propdem. E uma atividade de
previsdo pois antecede a ago, sendo assim deve considerar as possiveis variaveis que poderdo
surgir impedindo a consecugdo dos objetivos.

Chiavento (1993; p.251) afirma que o planejamento é:

“a fungdo administrativa que serve de base para as outras fungdes, € que por isso ela aparece como
a primeira fungfo. Através do planejamento determina-se antecipadamente que objetivos devem
ser atingidos e como deve-se fazer para alcanga-los (...) trata-se, pois, de um modelo tedrico para a
agdo futura. Comega com a determinagéo dos objetivos e detalha os planos necessarios para atingi-
los da melhor maneira possivel. Planejar ¢ definir os objetivos e escolher antecipadamente o
melhor curso de ag@o para alcanga-los. O planejamento define onde se pretende chegar, o que deve
ser feito, quando, como e em que seqiiéncia”.

O ambiente macro econdmico estd em constantes alteragdes, cada vez mais

imprevisiveis, em virtude disto o planejamento deve apresentar a maxima flexibilidade



possivel a fim de capacita-lo a sair das situagdes imprevistas a tempo habil sem alterar seu
objetivo final.
Kaufmann (1991; p.125) faz referéncia ao planejamento em ambientes turbulentos

indicando que:

“Planejar significa também exercitar-se permanentemente, manter a prontiddo. Isto é, manter a
empresa em plena forma, com pleno conhecimento da situagdo, atenta, agil, pronta e preparada
para adaptar-se rapidamente as mudangas que ocorrerem no meio ambiente.”

Os tipos de planejamento conforme classificagdo apresentada por Chiavenato
(1997) indicam uma divisdo do planejamento conforme os niveis da empresa em que sdo
formulados.

— No nivel institucional ocorre o plangjamento estratégico, que eﬁvolve 0s objetivos
fins da organizagdo e é direcionado para longo prazo;

— no nivel intermediario da-se o planejamento tatico realizado por areas especificas
da organizac¢@o, direcionado para médio prazo;

— no nivel operacional tem-se o planejamento operacional que € direcionado para
curto prazo. O planejamento operacional € feito para cada tarefa ou atividade,
visando o alcance de metas especificas.

Kwasnicka (1995) fala sobre a necessidade de se compreender as diferengas entre
planejamento, plano e tomada de deciséo.

- Planejamento é a fungio de planejar;

- plano € a recomendag@o de um curso de agdo estabelecida no planejamento;

- tomada de decisdo € a opgdo por uma ou mais alternativas inerentes ao processo
de decisdo.

Rocha (1985) éﬁrma que existem diversos métodos de planejamento, aqueles
baseados em fatos, classificados e organizados por meio de uma série de passos logicos e
racionais, recebem a denominag@o de "planejamento com base cientifica".

As fases do "planej amento cientifico" de Rocha (1985) podem ser assim descritas:
- apresentagdo da finalidade do planejamento; - execugdo de uma analise preliminar; -
apresentagdo das diversas alternativas; - andlise e selecdo de alternativas; - teste da alternativa
escolhida; - aplicagdio, acompanhamento e corre¢do sempre que se fizer necessario da
alternativa escolhida. |

De acordo com Chiavenato (1997) para efeito da realizagdo de um planejamento

eficaz, € necessario que o estrategista tenha habilidade de analise objetiva a fim de estimar a



capacidade relativa de sua empresa e constatar ou antecipar as oportunidades existentes no
ambiente no qual a empresa se encontra.
Tomando por principio o que diz Holden, Pederso.n e Germane (apud Chiavenato
1997; p.251) "ndo existe nada a respeito de uma organizagdo mais importante do que seu
futuro”. E necessério que se tome mais cuidado com o futuro curso concebido e definido para
a empresa do que a sua realizagdo propriamente dita.
Deste modo convém observar os aspectos citados por Kwasnicka (1995), para
verificar a eficicia do plangjamento:
— deve contribuir para reduzir a ambigiiidade e o conflito de posi¢des dentro da
organizagio;
— limitar a¢des arbitrarias;
— reduzir o grau de incerteza dentro da organizac¢io;
— maiores condigdes de tratar com a incerteza;
— induz o administrador a considerar fatores que dificilmente seriam considerados
sem o planejamento;
— contribui para a evolugio do desefnpenho dos das demais fungdes do processo

administrativo.

3.3 Projeto

Projeto ou plano € o conjunto de informagdes que foram coletadas, elaboradas e
analisadas a fim de esclarecer a viabilidade de um investimento. Os projetos sdo feitos sob
medida para cada investimento que se tenha interesse; isto porque hé inumeras peculiaridades,
fatores de relevancia divergentes, inerentes a cada investimento impossibilitando a utilizagdo
do projeto de um investimento em outro.

“Projeto € um conjunto de antecedentes que permite estimar as vantagens e
desvantagens econdmicas de destinar recursos para produzirem determinados bens ou
servigos” Magalhies (1967; p.13).

De acordo com Cunha (1997), o planejamento ird resultar em um plano de
negocios, que tem como objetivos prever, programar e coordenar uma seqiiéncia légica de

eventos, assim como simular as condi¢des desejadas e estabelecer os meios adequados.

—



O projeto possui uma importante funcdio que ¢ a de permitir a decisio do

investidor de por em pratica ou ndo o projeto. Woiler e Mathias (1996; p.28) acrescentam que /\ )
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“o projeto € parte integrante do processo decisorio, desde a idéia de investir até a sua
consecug¢do. Isto porque atua como um realimentador deste processo em suas diversas fases”.

No plano de negécios ha um resumo dos elementos-chave do futuro negocio que
possibilitam analisar e selecionar as oportunidades de investimento que sejam mais
convenientes, bem como evitar que sejam realizados investimentos em propor¢des
desnecessarias e ou ndo rentaveis.

Como bem coloca Degen (1989; p.178) “os seres humanos tém limitagdes para
analisar situa¢Ges multifacetadas e, por isso, acabam privilegiando algumas dessas facetas em
detrimento de outras”. Assim acontece também com a analise do investimento em que nio ¢é
realizado um projeto.

Desta maneira, apesar das particularidades que cada projeto exige a maioria dos
projetos industriais possuem necessidades de informag@es comuns o que permite levantar
alguns aspectos estruturais de um projeto.

Para facilitar a operacionaliza¢io do projeto, busca-se a divisdo de seus aspectos

em grupos distintos. Os pontos mais frequentemente encontrados em projetos que avalie uma

alternativa de investimento e que servirdo de base para a execug@o deste trabalho sdo:

aspectos econémicos;

— aspectos técnicos;

— aspectos administrativos;

— aspectos juridicos e legais; e

— aspectos financeiros.

3.4 Aspectos economicos

Os aspectos econdmicos sdo aqueles envolvidos nos fendmenos relativos a
produc@o, distribui¢do e consumo dos bens produzidos pela empresa. Assim sendo, Woiler e
Mathias (1996; p.34) expdem que “a analise econdmica de projetos, tem por objetivo
examinar os mercados: consumidor, fornecedor, concorrente entre outros, bem como a

localizag@o e a escala”.



3.4.1 Mercado

Para Kotler (1998; p.130) “um fnercado ¢ o conjunto de todos os compradores
reais e potenciais de um produto”. Entretanto para fins da realizacdo de um projeto o estudo
dos compradores ndo ¢ suficiente, sendo necessario dar maior abrangéncia ao mercado. Neste
contexto identifica-se cinco mercados nos quais a economia moderna opera. S3o eles:
mercado de recursos; mercado consumidor; mercado de produtores; mercado governamental;
mercado intermediério (de trocas).

O estudo do mercado determina muitas das caracteristicas fundamentais de um
projeto. Basicamente, nessa fase sdo definidas caracteristicas que agregam valor aos produtos
¢ o seu grau de essencialidade, identifica-se produtos substitutos e complementares verifica-se
a area basica de atuagio da empresa, estima-se a demanda e a oferta, reconhece-se o mercado
alvo e potencial, a concorréncia e o preco praticado em seus produtos.

De acordo com ENE (1997) para verificar se um negdcio que se pretende entrar
tem condigdes de prosperar ¢ importante testar a validade da idéia junto ao mercado que se
preténde atingir. Para isso deve-se buscar respostas a algumas questdes como: quem s3o os
clientes, o que os atrai, qual o diferencial do produto que serd produzido; quem sio os
concorrentes diretos e como estd o desempenho deles; quem sio os fornecedores da matéria
prima, que tipo de acordo pode ser feito com eles; onde ser a localizagdio do negdcio; como €
feita a promog@o do produto pela concorréncia; e a que preco sera vendido o produto.

Considerando-se o mercado como ambiente externo da empresa Chiavenato
(1997) recorre ao estudo deste ambiente para o adequado planejamento do futuro. Neste
estudo inclui-se a analise do:

~ mercado consumidor — s3o consumidores, usuarios ou clientes que absorvem as

saidas da atividade empresarial. Neste mercado encontram-se as necessidades e

preferéncias que precisam ser reconhecidas e satisfeitas pelos produtos. Ha

polémicas em torno do mercado consumidor quando a empresa produz produtos
que possuem consumidores intermedidrios; como pegas para montagem de outros
produtos. Nesses casos é empresa precisa identificar e reconhecer necessidades de
todos os consumidores;

- mercado fornecedor — sdo organizagdes, empresas, ¢ pessoas que repassam todos
os tipos de recursos necessarios (rrionetérios, matérias-primas; equipamentos, mio

de obra, tecnologia, servigos, entre outros) a operagdo. Quanto mais a empresa

v



fabricar seus subprodutos menor sera a dependéncia do mercado fornecedor e
maior sera a complexidade da empresa quanto a heterogeneidade de assuntos e
variedade de problemas. A delegagdo ao mercado fornecedor de subprodutos
permite a empresa concentrag@o no foco maior especializagio e eficiéncia;

- mercado concorrente — s3o concorrentes as empresas que disputam clientes,
recursos necessarios a produgdo (dinheiro, materiais, maquinas e equipamentos,
etc). A concorréncia acontece quando as empresas produzem o mesmo produto ou
quando os produtos sdo similares ou substitutos. A concorréncia interfere nas
disponibilidades, nos pregos, altera o mecanismo de oferta e procura no mercado;

- agentes regulamentadores — sdo entidades (governamentais, sindicatos associa¢des
de classe, opinido publica, entre outras) que interferem nas atividades da empresa

quase sempre com intuito de vigiar, controlar e provocar restri¢des e limitagdes.

Outro aspecto do ambiente externo da empresa a ser reconhecido sdo os grupos

sociais afetados pela operag@o da empresa. Bowditch e Bueno (1997; p.144) esclarecem que,

“os grupos chamados de interessados na organizagéio, os stakeholders num sentido mais estrito
s3o pessoas que dependem da organizagdo para sobreviver: os funcionarios, clientes, fornecedores
¢ entidades governamentais. Contudo, a um nivel mais amplo, um interessado é qualquer grupo ou
individuo que possa afetar ou ser afetado pelo desempenho da organizagdio em termos de seus
produtos, politicas e processos operacionais. Neste sentido, grupos de interesse publico, grupos de
protesto, comunidades locais, entidades governamentais, associagdes comerciais, concorrentes,
sindicatos, e a imprensa também sdo interessados na organizagio”.

Os interesses dos stakeholders precisam ser reconhecidos e levados em
consideragdo, pois a empresa € parte da sociedade; e como tal, cumpre papel de estar a servigo
desta sociedade maior e ndo somente daqueles que investiram capital para concretizagdo do

negocio.

3.4.2 Localizagio

O local ideal para instalar a empresa depende do ramo de atividade. Kotler (1998)
ressalta a diferenga da localizag@o para empresas atacadistas e varejistas. Os varejistas tem na

decisdo de localizagdo um importante fator do sucesso da empresa, isto porque os clientes na
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maioria das vezes escolhem a empresa de varejo (posto, padaria, banco, loja de departamento)
pela proximidade.

 J4 as empresas atacadistas tdm uma preocupagdo menor quanto a questdio
localizagdo; isto porque, seus produtos sdo vendidos a consumidores intermediarios e
independente de sua localizagdo sempre ficarfo relativamente distante de seus clientes. Desta
forma os atacadistas localizam-se normalmente em areas de aluguel e impostos baixos € que
exigem pouco investimento para instalagges.

Situar a empresa em um local 6timo, € instald-la de modo a obter matores ganhos
em termos de redugdo dos custos envolvidos na movimentagdo de materiais, pessoas e
produtos prontos. Em referéncia a Woiler e Mathias (1996; p.125) “localizagdo 6tima
corresponde (...) a localizagdo que d& 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 1til do empreendimento no local”.

Esta tarefa € na maioria das vezes complexa, dado ao grande numero de fatores
envolvidos e do volume de investimentos a ser destinado. Uma boa localizagdo é conseguida
através da analise das varias opgdes buscando em cada uma os fatores que agregam maior
valor a empresa ap6s instalada.

Segundo Magalhdes (1986; p.85):

“as diversas varidveis que interferem na localizagio do projeto sdo chamadas de forgas
locacionais, pois elas determinam e orientam a distribuicio geografica das atividades econ6micas,
e podem se agrupar de vérias formas segundo suas caracteristicas os custos do transporte de
matérias-primas e produtos acabados; os custos e disponibilidades de insumos; e fatores
circunstanciais, como politica de descentralizagio, facilidades administrativas, fatores fiscais,
tributérios, etc...”

Para a determinag@o ca localizagdo ¢ sugerido por Woiler e Mathias (1996) o |

método dos orgamentos comparados por este ser de facil utilizagdo e solucionar a quéstﬁo da
macro e microlocalizagio.

No método dos orgamentos coinparados primeiramente relaciona-se os fatores
mais influentes na escolha da localizacdo. Feito isto, a etapa que sucede serd a aplicagdo do
método descrito em cinco fases:

1. Selegdo dos macro e micro fatores locacionais mais importantes adequados a

cada caso;

2. Escolha das zonas mais compativeis com os fatores julgados (nesta fase

exclui-se as regides que ndo apresentam os requisitos necessarios);

/
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3. Pesquisas locais nas zonas pré-qualificadas (tais pesquisas consistem em
verificar a geografia da regidio, a existéncia de matérias prima,
disponibilidade de mao-de-obra, entre outras);

4. Atribuigio de peso nos fatores de acordo com sua participagdo nos custos de
producio e/ou distribui¢do ou outros critérios; -

5. Comparagdo final estabelecendo a macrolocalizagdo e depois a

microlocalizagio.

343Escala  /

Sob o ponto de vista do tamanho da empresa ¢ possivel identificar quatro
categorias de empresas: pequenas, médias, grandes e gigantes. O tamanho exerce influéncia
no tipo de estrutura a ser adotada na empresa porém nfo ¢ o inico fator examinado na escolha
de uma estrutura. Simeray (1978).

Chiavenato (1997) esclarece que o tamanho provoca impactos no controle,
coordenacdo e comunicagdo na empresa. A selegdo do tamanho certo da fabrica a ser descrito
no projeto ira depender de uma série de aspectos. Entre os mais comuns estdo os resulténtes
da analise do mercado, da localizagio e dos aspectos técnicos (capacidade produtiva).

Apés avaliar a demanda, a capacidade de absor¢io do mercado, as forgas
concorrenciais, o potencial de crescimento do negdcio, o volume de recursos a serem
disponibilizados na localizagio da empresa, tem-se o tamanho que melhor otimizard os
recursos alocados. Woiler ¢ Mathias (1996).

A determinagdo correta da escala de produgdo, evita a projecio de uma
capacidade de produg¢do acima da necessaria, ocasionando custos excessivos e ociosidade. Por
outro lado, uma subestimac¢do do tamanho do projeto (capacidade de produgido), pode gerar
custos de oportunidade pela perda de mercado devido a demanda reprimida. Dalsenter e Silva
(1999).

A capacidade produtiva em muitos casos ¢ determinante do tamanho da fabrica,

entretanto hé dois enfoques para capacidade produtiva:

/!

<
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— do ponto de vista técnico, a capacidade de produgéo se refere a0 maximo que os
equipamentos suportariam produzir num determinado periodo de tempo. Com isso
teriamos a capacidade nominal ¢ a efetiva .
— do ponto de vista econdmico, o tamanho do projeto pode ser considerado como
aquele nivel de produgfo que minimiza os custos € maximiza os lucros.
Magalhies (1986; p.78) expde que “o tamanho de uma unidade produtiva pode ser
expresso por varios critérios. Os mais facilmente compreensiveis e para os quais sdo maiores
as disponibilidades de informa¢des sio o nmumero de empregados, o valor do capital
empregado ou investimento total, e o volume do faturamento”.
Para escolha do tamanho étimo ha uma dependéncia dos custos que para Woiler e

Mathias (1996; p.141) s3o:

[13

custos de construgiio do processo;

custos de oportunidades do capital investido na capacidade instalada;

custo associado ao tamanho (economias de escala);

custo de oportunidade associado ao tempo de produgdo de uma fabrica nova ou de ampliagio
da existente;

¢ custos de oportunidade associados a falta de capacidade para atender a demanda;

® custos associados a estrutura fiscal e tributdria (taxas e/ou incentivos, tais como imposto de
renda, critérios de depreciagdo).”

3.5 Aspectos técnicos

Os aspectos técnicos estdo relacionados ao processo produtivo da empresa. Trata
dos estudos relacionados ao projeto do produto, projeto do processo, maquinario, tecnologia
entre outros, peculiares a cada setor.

Apb6s a definicio dos processos, tecnologias, maquinarios, enfim todos os
aspectos técnicos que deverdo ser usados no projeto, estes passam a ser avaliados sob o ponto
de vista econdmico e/ou financeiro.

Woiler e Mathias (1996; p.36) colocam que “os elementos da parte técnica sdo
muito importantes para definigdo das necessidades de matérias-primas, rendimentos etc;
constituindo a base fisica da elaboragdo dos cronogramas (fisico e financeiro de implantacdo

do projeto) e das proje¢des de resultados”.
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3.5.1 Projeto do produto

O produto ¢ uma idéia que tem interesse em satisfazer. as necessidades do
comprador. A idéia do produto, entretanto, é muito ampla sendo necessario conceituar o
produto para satisfazer as necessidades de um publico alvo.

Neste sentido o conceito de produto € para Kotler (1998; p.285) “uma versio
elaborada da idéia, expressada em termos significativos para o consumidor”. Os consumidores
ndo compram idéia, compram conceitos de produto, € por esta razio que o conceito do
produto interessa-se por identificar quem ird utilizar o produto, qual a faixa etaria dessas
pessoas, em que momento do dia normalmente as pessoas consomem o produto, enfim quais
os principais beneficios oferecido pelo produto.

A realizagdo de um bom planegjamento do produto culmina em vantagem -

competitiva para a empresa. Slack et al (1997, p.144) coloca que: Y

“o objetivo de projetar produtos e servigos é satisfazer os consumidores atendendo as suas
necessidades e expectativas atuais ou futuras. Isto, por sua vez, melhora a competitividade da

. organizacdo. Pode-se observar, portanto, que o projeto do produto e servigo tem seu inicio com o -
consumidor e nele termina. Primeiro, a tarefa de marketing ¢ reunir informagdes dos clientes para
compreender e identificar suas necessidades € expectativas e também para procurar possiveis \/
oportunidades de mercado. Seguindo isto, a tarefa dos projetistas de produtos e servigos é analisar!
essas necessidades e expectativas, como interpretadas por marketing, e criar uma especificagdo
para o produto ou servigo”. '

O projeto do produto ¢ desenvolvido de forma inconsciehte dentro de algumas
empresas, entretanto em outras ha uma rotina de tarefas e aspectos que sdo seguidos a risca.
Esta seqiiéncia de atividades ou pontos que ndo podem ser deixados de lado € muito peculiar a
cada produto, sendo de résponsabilidade das empresas a elaboragdo do conjunto de valores
relacionados aos seus produtos.

O caso de uma industria descrito por Slack et a/ (1997) ressalta dez principios que *
precisam estar contidos num projeto, sio eles:

— utilidade — razdo de existéncia do produto;
— qualidade — ¢ um pacote que envolve desempenho, seguranca, versatilidade, .
tecnologia avangada, acabamento; .
— facilidade de uso — conveniéncia, confortabilidade;

— simplicidade — € o alcance do maximo de resultados com o minimo de recursos;

— clareza — énfase na eliminago de instrugdes complexas;
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~ ordem - o produto deve levar a impress@o de equilibrio e harmonia total;
— naturalidade — comedimento e modéstia sem utilizacédo artificialidade; ,' ’
— estética — ateng@o aos detalhes;
— Inovagdo — agregar novidades duradouras; \
— veracidade — ¢ a honestidade do projeto relacionada a ndo utilizagdo de meios que X

joguem com emogdes e fraquezas das pessoas. e

No desenvolvimento de novos produtos, Martins e Laugeni (1998; p.15)
reconhecem que ‘“ha uma combinagfio de arte e ciéncia”, porém o processo criativo deve
obedecer uma certa metodologia que compde-se da geracdo de idéias considerando aspectos
internos (area de competéncia da organizagdo, recursos financeiros, humanos e materiais etc)
e externos (capacidade de absorc¢do do mercado, tecnologia, processos entre outros).

Seguindo a metodologia passa-se para as especificagdes funcionais que trata das
caracteristicas basicas, objetivos dos produtos, e outros detalhamentos do produto que sera
desenvolvido. Na etapa de sele¢do do produto define-se o produto e passa-se a aplicar a
qualidade, desenvolvimento ¢ fungéo.

Com o que foi estudado nas etapas anteriores € elaborado o projeto preliminar. Os
departamentos unidos nesta fase de engenharia simultanea analisam minuciosamente a .
manufaturabilidade do produto, fazendo as corre¢Ses que se fizerem necessarias. Decorre
desta fase a construcio do protétipo que podera ser testado e avaliado.

A fase de testes do protdtipo deve envolver as mais variadas condi¢des, para
analisar o grau de aceitagdo do mercado e impacto junto aos concorrentes. Apds testado
passa-se ao detalhamento do produto, fichas de processos, listas de materiais, especificagdes
técnicas e outras informagdes que irdo compor o projeto final.

A introdug@o do produto no mercado € a etapa subseqiiente que inicia o ciclo de
vida do produto. Periodicamente deve-se avaliar o desempenho do produto no mercado, o que
resultard em acompanhamento do ciclo de vida do produto e alteragdes necessarias exigidas

pela demanda.
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3.5.2 Projeto do processo

A descri¢do pormenorizada do processo produtivo € o detalhamento de todas as
atividades e, tecnologias, recursos materiais ¢ humanos envolvidos para realizar o produto.
Para Martins e Laugeni (1998; p.321) processo € o “percurso realizado por um material desde
que entra na empresa até que dela sai com um grau determinado de transformagdo™.

O projeto do processo ¢ realizado para permitir que todos os produtos que venham
‘a ser langados pela operagdo, possam ser fabricados. As decisdes tomadas durante o projeto
do produto tem implica¢Bes sobre o processo que o produz e vice-versa. Slack et al (1997).

Ao realizar o projeto do processo esta ocorrendo um planejamento da produgdo,
que visa obter os melhores resultados - mais produtos ao menor custo com maior qualidade.
Mas, o objetivo do planejamento do processo ndo se esgota no produto, busca também
resultados mais positivos para profissionais envolvidos em tal processo através da melhoria
do ambiente de trabalho (ferramentas, iluminago, temperatura, assentos). '

Buffa apud Erdmann (2000) descreve o projeto do processo produﬁvo em cinco

etapas assim expostas:

analise do produto e elaboragdo de diagramas — nesta fase ocorre a determinagdo

dos passos do projeto e confecgdo dos diagramas que especificam a seqiiéncia

detalhada de realizag3o do produto e as ferramentas, pe¢as € maquinas envolvidas;

- decisdo entre comprar ou fabricar — verificagdo da viabilidade de fabricagédo
através da andlise dos custos envolvidos tanto no produto quanto no processo, bem
como de outros pontos como necessidades de recursos para pesquisa, qualidade,
regularidade no fornecimento;

- decisdes do processo — escolha do processo que estiver em concordancia com 0s
objetivos da produ¢do. Pode ser um processo voltado para qualidade, volume de
produgio, custos etc;

- posicdo do processo e projeto de ferramenta — determinag¢do das ferramentas a
serem utilizadas e do /ayout do processo dentro da fabrica;

- fichas de encaminhamento, operacdes € de processo — € a descri¢do das atividades

e o seu seqiienciamento para a realizagdo do produto. Nas fichas também se

especifica maquinario, tempo-padrio de processo, ferramental.

Varias sdo as técnicas desenvolvidas para descrever casos particulares de processo

de produgdo. Um caso bem comum ¢ a técnica de linha de produgfo — um processo continuo,
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reconhecido como o melhor meio de se produzir grandes quantidades de produtos

padronizados a baixo custo.

Para Maynard (1970; p.132):

“linha de produgdo ¢ uma disposi¢do de areas de trabalho onde as operagdes subseqiientes estdo
localizadas imediatamente adjacentes' umas as outras e onde o material se move de maneira
continua e uniforme numa seqiiéncia de operagdes balanceadas que permitem a execugdo de
tarefas simultineas, até o produto final, por um caminho razoavelmente direto”.

A vantagem da linha de produgdo estd nos principios que por ela sdo seguidos.

Estes principios estdo descritos abaixo:

principio da minima distancia relacionado aos postos de trabalho que estdo na
seqiiéncia do processamento do produto;

principio do fluxo de trabalho diz respeito ao ritmo de produg¢éo e produtividade
que busca o movimento continuo; |

principio da distribui¢io da mdo-de-obra com divisdo do trabalho para obter o uso
mais eficiente dos recursos humanos;

principio da operagio simultinea refere-se ao fato de que em todos os momentos
da linha, as operagdes de inicio, meio e fim estdo sendo executadas
simultaneamente;

principio da operagdo unitaria ressalta que todas as operagdes da linha estdo
direcionadas para um unico produto;

principio do tempo minimo ou de material em processo devido ao fluxo compacto
e rapido de material;

principio da intercambialidade ¢ a existéncia de pegas e componentes que podem
ser trocados entre produtos.

Um outro tipo de processo de producdo € dito por lotes ou bateladas, neste o

volume de producdo de um mesmo produto, diferente do que ocorre em linha de produgio,

ndo € tdo alto; ha uma certa variedade. Slack et al (1997, p.136) coloca que:

“cada vez que um processo em lotes inicia-se, € produzido mais do que um produto. Desta forma
cada parte da operag3io tem periodos em que se esta repetindo, pelo menos enquanto o lote esta
sendo processado. Os processos quase ndo se repetem quando o tamanho do lote é de apenas dois
ou trés produtos; e cada lote novo um produto totalmente diferente. Inversamente, com lotes
grandes e produtos familiares a operagdo, € possivel que os processos em lotes sejam relativamente
repetitivos. Por este motivo, o processo em lotes pode ser baseado em uma gama mais ampla de
niveis de volume e variedade”.
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3.5.3 Arranjo fisico

E a forma, aparéncia das instalagdes da fabrica. A disposi¢io fisica do
equipamento industrial deve incluir o espaco necessario para movimentagio de material,
armazenamento, mao-de-obra indireta e todas as outras atividades e servigos dependentes,
além do equipamento de operagdo e o pessoal que o opera. Maynard (1970).

Slack et al (1997; p.210) retrata a importancia do arranjo fisico adequado uma vez
que um arranjo errado pode levar a “padrdes de fluxo excessivamente longos ou confusos,
estoques de materiais, filas de clientes formando-se ao longo da operagdo, inconveniéncias
para clientes, tempos de processamento desnecessariamente longos, opera¢des inflexiveis,
fluxos imprevisiveis e altos custos”. |

Ao projetar o arranjo fisico todos os centros de servigos precisam ser alocados — a
area de producdo, administragdo, banheiros, vestidrios, restaurante e refeitorio, seguranca,
almoxarifados. Para cada area alocada deve-se levar em consideragdo a quantidade de
equipamentos e as normas existentes com relagdo ao espago minimo por pessoa, quantidade
de instalagdes para higiene pessoal, corredores para deslocamento de meios de transporte,
areas de recebimento e expedi¢do de materiais e outros espagos peculiares a atividade
desenvolvida pela empresa. Martins e Laugeni (1998).

Compreender os objetivos estratégicos da produgdo ¢ o ponto de partida para o
processo de multiplos estagios que leva ao arranjo fisico final da produgio. Na sele¢o do tipo
de processo a ser adotado deve-se levar em consideragdo a caracteristica volume-variedade de

produtos. Esta ¢ a primeira decisdo na determinag@o do arranjo.

Num segundo momento tomando-se os objetivos de desempenho estratégicos

como parametro passa-se para a decisdo do tipo basico de arranjo fisico que pode ser:
—  Arranjo fisico posicional;
—  Arranjo fisico por processo;
—  Arranjo fisico celular;
—  Arranjo fisico por produto;
—  Arranjo fisico misto.
Apds a opgdo por um tipo de arranjo passa-se ao projeto detalhado do arranjo

fisico com determinac@o fisica de todos os recursos de transformag3o. Slack et al (1997). y

/

!
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"

3.6 Aspectos administrativos N

Sdo vérias as etapas distintas de organizag¢do e administragdo que se pode utilizar
na elaboraciio e execugdo de projetos. Sendo assim, os aspectos administrativos dizem
respeito a estrutura organizacional necessaria para que seja implementado e operacionalizado
o projeto, bem como o treinamento das pessoas que serdo envolvidas. Woiler e Mathias
(1996).

Conforme Chiavenato, (1997; p.330):

“organizagdo como fun¢fio administrativa-e parte do processo administrativo. Neste sentido,
organizac¢@o significa o ato de organizar, estruturar e integrar os recursos € os 0rgaos incumbidos
de sua administragdo e estabelecer relagdes entre eles e atribui¢des de cada um deles (...) é através
da organizagdo que a empresa retine e integra os seus recursos, define a estrutura de érgéos que
deverdo administra-los, estabelece a divisdo de trabalho através da diferenciagdo, proporciona os
meios de coordenar as diferentes atividades através da integragio, define os meios de autoridade e
de responsabilidade”.

3.6.1 Estrutura

A estrutura ¢ a base de qualquer organizagio. Tudo o que ha e cada um dos seus
integrantes, independente de sua posi¢do hierdrquica, sdo pequenas parcelas de um complexo
todo, denominado estrutura. Desse todo também fazem parte as relagdes formais e informais
entre os recursos humanos, as suas diversas unidades e Orgdos (departamentos, seg¢des,
setores) e as partes fisicas, relacionadas ao espago e aos equipamentos existentes na
organiiag;éo.

Segundo Gaj (1995; p.130) a escotha da melhor estrutura organizacibnal para a
realidade do projeto, leva em consideragiio recursos disponiveis, objetivos, ¢ estratégias
almejadas pelo projeto. Este autor ressalta que a estrutura deve ser um meio para se atingir a
finalidade da organizagfio. Atendendo a este requisito Chiavenato (1997; p.332) coloca que na
configuragdo estrutural deve-se atentar para representagdo dos oOrgdos que compdem a
empresa € suas relagdes de interdependéncia no melhor desenho que facilite o alcance dos
objetivos da empresa.

A estrutura pode ser um fator positivo ou negativo no desenvolvimento da

empresa. A estrutura afeta os resultados da empresa, porque a disposi¢do dos cargos, fung¢des

in
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e atividades exercem influéncia sobre a comunicagdo, o clima e a motivago, entre outros
aspectos, que quando favoraveis melhoram a qualidade e produtividade dos funcionarios. .

Simeray (1978; p.1) toma estrutura como esqueleto, base de sustentagdo de

atividades, neste sentido descreve que:

“o0 amadurecimento da estrutura, primeira etapa da organiza¢do de uma empresa, s6 pode-levar em
conta os homens disponiveis. Uma empresa nascente, por exemplo, pode somente preparar sua A ‘/
estrutura futura, pois no seu inicio dispde apenas de um embrido de equipe. No momento em que

entra em funcionamento, ela é levada a adaptagGes constantes e inevitaveis que acompanham a
evolugdo de suas atividades, tornando-se uma condigdo de vida e de sucesso”.

Algumas estruturas denominadas classicas representam estruturas bdsicas, que
conforme Cury (1990, p.115) “sdo estruturas simples que atendem aos objetivos das
organiza¢des, basicamente traduzindo preocupagdes com a organizagdo da produ¢do”. Cruz
(1997) coloca como estruturas tradicionais: |

- Estrutura linear — definida por estrutura piramidal pois existe uma clara definigdo
de comando ¢ escalonamento hierarquico. Ha uma objetiva definigdo de deveres e
responsabilidades que exige da fungdo de dire¢do uma combinacdo de habilidades
administrativas e técnicas. Ficando ao operario a operacionalizagdo do processo.

- Estrutura funcional — neste tipo de estrutura a autoridade passa pelos niveis de
gerenciamento e € compartilhada entre as fungdes técnicas. A decomposicdo de
fungdes, especializagdo ou divisdo do trabalho ¢é caracteristica da estrutura
funcional que apesar de exigir mais coordenacfo, proporciona. agilidade e
cooperagdo na producao.

- Estrutura linha e assessoria — reune o que ha de melhor na estrutura linear e
funcional. Segue as caracteristicas da estrutura linear diferindo-se desta pela
existéncia de 6rgios de assessoria. O nivel de geréncia é beneficiado pelo
aconselhamento técnico dos assessores, o que proporciona maior confianga na
tomada de decisdes.

A estrutura deve ser viva e constantemente acompanhada, Simeray (1978)
esclarece que apesar de existirem algumas regras (por exemplo nuimero 6timo de
subordinados por chefe) que determinam a estrutura como a mais adequada, algumas vezes ¢
necessario utilizar de sensibilidade e romper tais regras, permitindo o desenvolvimento das

qualidades humanas “nfo as asfixiando em quadros imutaveis”.
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3.6.2 Organograma ‘

O organograma serve para divulgar a estrutura organizacional visando estabelecer
a maneira como as interagdes devem-se operacionalizar no processo produtivo.

Organograma ¢é a representagdo grafica da estrutura de uma organizagio.
Ballestero (1991; p.263) define organograma como “um grafico que estabelece a estrutura
formal da empresa (ou drea) num determinado momento; portanto ela é estatica.”

Simeray (1978; p.166) apresenta a defini¢do de organograma como sendo a
apresentacdo grafica simplificada da estrutura de empresa, isto €, “o conjunto de ligagdes
hierarquicas existentes entre os 6rgéos ou os individuos que a constituem”.

Existem varios tipos de organograma variando conforme a utilizagdo que se fara
dele ou mesmo ao fim que se propde. No entanto deve-se destacar que partes comuns contidas
em todos so: os 6rgidos componentes da empresa; as fungdes desenvolvidas pelos 6rgéos; as

vinculagdes e relacdes de interdependéncia entre os érgdos; os niveis administrativos que

compdem a organizag¢do; a via hierarquica.

i

3.6.3 Treinamento /\/

O treinamento apresenta vantagens, que segundo Carvalho (1989) podem estar
relacionadas a estrutura, ao mercado de trabalho, ao pessoal em servi¢o e a prépria empresa.

A necessidade de treinamento é colocada por Simeray (1978; p.93) quando este
descreve que “a eficiéncia de uma estrutura depende de sua qualidade intrinseca, do valor e da
integracdo dos homens que ela organiza”. Deste modo a qualidade final do funcionamento
esta diretamente ligada a competéncia técnica dos funciondrios; o conhecimento que eles
possuem da estrutura e da motivagdo para o trabalho. |

Para Chiavenato (1999; p.294) "o treinamento ¢ considerado um meio de
desenvolver competéncias nas pessoas para que elas se tornem mais produtivas, criativas e
inovadoras, a fim de contribuir melhor para os objetivos organizacionais, ¢ sendo cada vez

mais valiosas".
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Carvalho (1989; p.57) destaca que o treinamento ¢ um "instrumento
administrativo de importancia vital para o aumento da produtividade no trabalho, a0 mesmo
tempo que ¢ um fator de auto-motivagdo do treinando, constituindo-se num eficiente agente

motivador de recursos humanos".

3.7 Aspectos juridicos e legais

Na abertura e continuidade das atividades de uma empresa € necessario dispensar
aten¢do também aos aspectos juridicos e legais inerentes ao empreendimento.

Como coloca Woiler e Mathias, (1985; p.37) “os aspectos juridicos devem
informar qual o tipo de empresa que sera constituida, a forma societaria, quais os socios e sua
participa¢do no capital da empresa”. Estas sdo questdes que podem estabelecer facilitadores
ou barreiras ao negdcio, como por exemplo a obtengfio de crédito junto ao mercado financeiro
ou a saida de um sdcio. |

Segundo Chiavenato (1995; p.37) “do ponto de vista juridico, as empresas podem
ser classificadas em trés formas juridicas bésicas: a firma individual, a sociedade de pessoas e
a sociedade andnima”.

Na firma individual, a empresa € constituida/representada por uma unica pessoa, o
responsavel pelo negdcio. Legalmente nfo hi a separagdo da figura da empresa e do seu
proprietario pois os dois se confundem e a pessoa fisica titular da firma, responde
ilimitadamente pelas obriga¢des assumidas pela firma.

_ A sociedade por quotas de responsabilidade limitada, é o tipo mais usual de
sociedade cuja forma juridica constitui-se de duas ou mais pessoas. Neste tipo de sociedade
cada cotista, sdcio que participa da empresa, entra com uma parcela do capital social. A
responsabilidade ndo ¢ limitada quando da ocorréncia de dividas por dolo comprovado, ou
seja, quando o prejuizo a empresa for provocado intencionalmente. Neste ¢aso os bens dos
- socios entram no pagamento das dividas da empresa.

Nas sociedades andnimas, a responsabilidade dos socios limita-se ao valor das
agOes que possuem. Para ser constituida precisa de no minimo dois socios; o capital ¢ dividido

em titulos negocidveis denominados a¢Bes. N3o possuem firma ou razdo social, sdo
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designadas por uma denominago, que indica seus fins, acrescida das palavras sociedade
an6nima ou companhia, por extenso ou abreviadamente.

Os aspectos legais de um projeto estdo relacionados as exigéncias legais necessarias
para a concretizagido do negécio bem como os beneficios legais: isen¢io de impostos, redugio
de taxas; que o mesmo possa usufruir. Woiler ¢ Mathias, (1985). A verificagdo e
acompanhamento constante dos aspectos legais relacionados a empresa € seu ramo, ¢ um
requisito que propiciard a utilizagdo de beneficios que s@o oferecidos ou podem vir a ser
oferecidos. Isto é muito importante pois, a utilizagdo de um beneficio pode ter impacto

significativo na competitividade da empresa.

3.8 Aspectos financeiros

A elaborag@o dos aspectos financeiros consiste em determinar as necessidades de
capital do projeto, levantar (projetar) os custos e receitas geradas pelo mesmo e, através do
uso de técnicas e indicadores econdmico-financeiros, analisar a viabilidade do
empreendimento.

Cabe ressaltar que a disponibilidade de recursos é fator determinante do processo
produtivo a ser implantado. A combina¢@o de recursos proprios ¢ de terceiros, questdo a ser
solucionada pela administracdo financeira determinara o risco financeiro a ser assumido e

conseqiientemente a viabilidade do negocio.

3.8.1 Financiamentos

Para Pereira, (1995; p.8) “O objetivo da etapa de investimentos é determinar as
necessidades de recursos financeiros para executar o projeto, p6-lo em marcha e garantir o seu
funcionamento inicial”. “

Aésim, tendo conhecimentd do investimento que o projeto exige, parte-se para sua

efetivagdo. Conforme Casarotto e Kopittke (1996; p.218) “um investimento seja em ativo fixo
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(maquinario), ou capital de giro (formagfo de estoque) recorre basicamente de trés fontes: -
reinversdo de lucros; - aporte de capital; e, - financiamento”.

Neste item serd abordado os aspectos envolvidos no financiamento procurando-se
determinar, entre as fontes de empréstimos disponiveis, aquelas que apresentam maior
conveniéncia e/ou otimizam a rentabilidade do projeto. Woiler e Mathias (1996).

Chiavenato (1995) coloca que ¢é através da operagdo de financiamento que a
empfesa obtém recursos financeiros de terceiros para capital de giro ou ativos circulantes.
Umas das classificagdes que pode ser usada para analise do financiamento ¢ a dimensdo
temporal, também conhecida por finalidade. Neste tipo de classificagdo encontram-se os
financiamentos para investimento de longo prazo também conhecido por fixo e

financiamentos para investimento de curto prazo ou capital de giro.

Casarotto e Kopittke (1996; p.220) descrevem:

- financiamento para investimento fixo: como aquele caracterizado por um longo prazo (cinco a
doze anos) com caréncia também dilatada (até trés anos) para propiciar um prazo de maturagio
ao investimento. Normalmente as agéncias que financiam a longo prazo sdo de 6rgos federais, e
as taxas desta modalidade de investimento sdo subsidiadas;

- financiamento para capital de giro: como aquele caracterizado pelo curto prazo, também
compativel com o investimento ao qual deve ser feito; ou seja, investimentos em estoques ¢
financiamento de vendas. Podem ser obtidos junto a bancos comerciais privados e publicos, bem
como em sociedades de crédito, financiamento e investimento”.

3.8.2 Capital de giro

O capital de giro compreende os fundos da empresa também chamados de ativos
circulantes que sdo exigidos pelo negécio da empresa para manter o ciclo operacional. Cherry
(1977). “Em geral esses ativos sdo os saldos mantidos nas contas disponibilidades,
investimentos temporarios, contas a receber, estoques de matéria-prima e produtos acabados e
producdo em andamentos”. Sanvicente (1988; p.120).

A defini¢fo acima refere-se ao capital de giro bruto sendo que o capital de giro
liquido ¢ obtido pela subtragdo de todos os compromissos a curto prazo da empresa para com
fornecedores, funcionarios, fisco etc. E importante colocar que o periodo correspondente ao

curto prazo depende da duragdo do ciclo de operacdes da empresa.
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Explica Sanvicente (1988; p.121) que:

“os ativos correntes constituem o capital da empresa que circula até transformar-se em dinheiro
dentro de um ciclo de operagdes. Em vista dessa formulagio, o curto prazo como duragio desse
ciclo de operagdes realmente varia conforme a natureza das operagdes da empresa considerada.
Ele ¢, na verdade, o tempo exigido para que uma aplicagfio de dinheiro em insumos variaveis gire
inteiramente, desde a compra de matérias-primas € o pagamento de funcionarios até o recebimento
correspondente & venda do produto ou servigo proporcionado ao cliente, a partir do emprego de
tais recursos.”

Conforme Martins e Assaf (1986) o capital de giro representa o valor total dos
recursos demandados pela empresa para financiar seu ciclo operacional. Tal investimento é
maior em casos onde o ramo da empresa exige vendas a prazo; quando isto ocorre a empresa
fica obrigada a investir em contas a receber (crédito a clientes) pois se assim nio o for a
empresa corre o risco de n#o alcangar seus objetivos de venda e lucro.

A administragdo dos estoques € ponto fundamental para o sucesso da
administragdo financeira no que se refere ao capital de giro. A quantidade de estoque
dependera da disponibilidade relativa dos itens necessarios; da duragzo do ciclo de produgio;

dos hébitos de compra dos clientes; da durabilidade dos itens estocados. Sanvicente (1988).

3.8.3 Rentabilidade

Apbs estabelecido os investimentos necessarios para a instalag@o e funcionamento
do empreendimento, passa-se a projecdo das receitas e custos que o mesmo gerara. Segundo
Holanda (1969; p.79) “o orgamento de custos e receitas é um dos dados fundamentais
necessarios a avaliagdo do projeto”.

Corroborando com Dalsenter e Silva (1999), no calculo da rentabilidade devem
ser usados dados obtidos em pesquisa de mercado. De posse destes faz-se a projecdo das
receitas que poderdo ser geradas pelo empreendimento, através da multiplicagio da
quantidade de produtos/servigos que serdo vendidos (valor estimado na pesquisa de mercado,
das quantidades a serem vendidas), pelo seu preco de venda.

O prego dos produtos/servigos € determinado principalmente, pelos pregos
praticados pela concorréncia, pelos custos do empreendimento e pelas estratégias/objetivos da

empresa.
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3.8.4 Ponto de equilibrio

Ponto de Equilibrio OpAeracional ¢ uma técnica que consiste em determinar qual
volume de produgdo em que as entradas (receitas operacionais) e saidas (custos operacionais)
serdo iguais. Segundo Degen (1989; p.152) “O ponto de equilibrio operacional do fluxo de
caixa de um novo negécio € o nivel em que as entradas operacionais geradas por vendas

igualam-se as saidas operacionais”.

-

Ha uma disting@o entre o ponto de equilibrio financeiro e operacional quando da

presenca de financiamento no negdcio. Degen (1989; p.164) expde que,
-
N
[V
“o ponto de equilibrio operacional € atingido quando as entradas e as saidas operacionais se
igunalam. O ponto de equilibrio financeiro ¢ atingido quando o caixa positivo, gerado pelas
entradas operacionais maiores do que as saidas operacionais, é exatamente o necessario para cobrir
os custos financeiros dos empréstimos do novo negécio”. ¥,

O ponto de equilibrio expresso em unidades conforme Degen (1989; p.152) pode

ser determinado pelo seguinte célculo:

3 CF CF
PE = v > _ CF
Vu - CVu MCu

Onde:

PE — Ponto de Equilibrio;

CF - Custos Fixos;

Vu — Valor unitario de venda,

CVu - Custos variaveis necessarios para gerar uma venda;

MCu — Margem de Contribui¢fo por unidade vendida (diferenca entre a receita e

o custo varidvel do produto).



26
3.8.5 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa ¢ a projecdo das entradas e saidas financeiras do negécio num

determinado periodo devtempo futuro. De acordo com Chiavenato (1995), o fluxo de caixa é o

movimento de entradas e saidas de recursos financeiros, isto ¢ movimento das origens (fatores

que aumentam o caixa da empresa) e aplicagdes (itens que reduzem o caixa).

Na elaboragdo do fluxo de caixa Degen (1989) esclarece que algumas premissas

precisam ser consideradas, tais como:

o periodo de projecdo do caixa deve ser adequado ao tipo do negdcio que sera
montado;

em fungdo das informagdes disponiveis que serdo coletadas deve-se tomar uma
estimativa de vendas razoavel para o periodo;

¢ importante que na divida quanto as estimativas de entradas e saidas seja
trabalhado com os resultados mais negativos — pessimistas;

estar atento para a possibilidade de substitui¢@o das fontes de financiamento, caso
0 custo seja 0 mesmo;

observar se as condi¢des do macroambiente do novo negdcio permanecem
razoavelmente estaveis (condi¢des econdmicas, politicas, tecnoldgica); e
investigar se as tendéncias do microambiente permanecerio sem .grandes
alteragOes para o periodo projetado.

A representacio do fluxo de caixa permite todas as analises necessarias para

determinar a viabilidade e rentabilidade do negécio. Degen (1989) coloca que pode ser usado

para tal analise:

o ponto de equilibrio e a maxima necessidade de recursos;

;

/
margem operacional ou sensibilidade a variagdes das vendas ou custos (é a/

medida da sensibilidade do novo negécio a eventuais flutuagGes negativas nas
vendas ou positivas nos custos); ’
periodo de recuperagio do investimento; rentabilidade do investimento (com base\"»l
no valor presente do fluxo de caixa € taxa interna de retorno do investimento); e \
alavancagem (capacidade de geragdo de caixa e conseqiiente payback baixo, ,/’)
/

comparativamente a outro negécio).

/
/
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3.8.6 Pay back

O Periodo de recuperagdo do investimento — pay back tem por finalidade calcular
o periodo de tempo necessario para que o empresario recupere o dinheiro investido no novo
negocio. Portanto, pay back € um indice calculado para verificar o periodo para a recuperago
do investimento que permite avaliar se um determinado projeto sera ou nio conveniente.

Pay back é o método de avaliagdo de investimento mais simples. Segundo
Harrison in Sanvicente (1988; p.44), “em termos mais formais, o periodo de pay back é o
espago de tempo entre o inicio do projeto € o momento em que o fluxo de caixa acumulado
torna-se positivo”.

Normalmente, quando a empresa se utiliza deste método, vai estabelecer um
limite de tempo aceitavel para seus objetivos. Se algum investimento em principio parecer
rentavel, mas nio estiver dentro do prazo para a recuperagdo anteriormente estipulado, nio
sera considerado suficientemente atraente. Sanvicente (1988).

Em objecdo ao pay back, Sanvicente (1988) ressalta que este método de analise
além de nio levar em conta a distribuigdo dos fluxos de caixa no tempo dentro do periodo de
recuperacdo do investimento, também nZo leva em consideragio os fluxos que ocorrem apds
esta recuperagdo. Deste modo, apresenta uma visdo limitada do projeto como um todo.

Segundo Braga (1989) o calculo do periodo de retorno para casos onde as entradas
liquidas ocorrem com uniformidade é dado pela divis3o entre o investimento inicial pelo total
das entradas de caixa ocorridas durante o ano. Caso as entradas anuais sejam desiguais é

necessario acumular até atingir o valor do investimento, para entdo apurar o prazo de retorno.

3.8.7 Taxa interna de retorno

Este método ¢ de fluxo de caixa descontado, ou seja, relaciona o valor em
dinheiro com o tempo. A taxa interna de retorno € segundo Sanvicente (1988; p.52), “a taxa
que faz com que o valor atual das entradas seja igual ao valor atual das saidas”. O mesmo
autor coloca que a taxa encontrada devera ser comparada conr a taxa que répresenta 0 custo

do capital, para determinar se o projeto apresenta o retorno minimo esperado pelo empresario. -



28

Assim, a taxa interna de retorno tem que ser no minimo igual, ou superior, a taxa
do custo do capital. A taxa que representa o custo do capital geralmente é definida pelo
empreendedor e estabelece a rentabilidade minima que o mesmo espera do seu negocio.

Segundo Gitman (1987; p.446) " a taxa interna de retorno, ou critério de retorno, é
provavelmente a técnica mais usada para se avaliar alterhativas de investimento". O critério
de decisdo usado pela taxa interna de retorno € o de aceitar um projeto quando ela for maior

que o custo do capital e rejeitar quando o caso for o inverso.
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4 METODOLOGIA

A metodologia ¢ a descri¢do formal das técnicas e pfocedimentos utilizados para
elaboragdo do trabalho. Para Gil (1989; p.147) a metodologia ¢ “a parte mais complexa na
redagdo de um projeto de pesquisa. (...) Diversos itens podem ser considerados nesta etapa
conforme extensdo e complexidade da pesquisa”. O desenvolvimento deste estudo

compreendeu o uso de métodos € técnicas descritos por esta metodologia.

4.1 Tipo de pesquisa

De acordo com Mattar (1999) a pesquisa sera do tipo quantitativa pois a analise
das variadveis pertinentes ao estudo envolveu dados obtidos de um grande numero de
respondentes submetidos a analise estatistica formal.

Ao iniciar o estudo tinha-se pouco conhecimento sobre o tema, sendo que a
pesquisa em fontes primdrias € secundérias levou a intimidade com o assunto. Isso definiu a

pesquisa como do tipo exploratdria pois, segundo Mattar (1999; p.81) a pesquisa explo.ratéria,

“visa prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de
pesquisa em perspectiva (...) utiliza métodos bastante amplos e verséteis (...) que compreendem:
levantamentos em fontes secundarias, levantamentos de experiéncias, estudo de casos selecionados
¢ observacdo informal”.

. Cita-se ainda Vergara (1997, p.45) que explica que "a investigagio exploratoria ¢
realizada em area na qual hé pouco conhecimento acumulado e sistematizado por sua natureza
de sondagem, nio comporta hipéteses que, todavia, poderfio surgir durante ou ao final da
pesquisa".

Num segundo momento do desenvolvimento deste projeto, utilizou-se do estudo
descritivo que de acordo com Matfar (1999, p.77) “tem o objetivo de expor o fendémeno em
estudo”. Neste contexto esclarece Vergara (1997; p.45) que a pesquisa descritiva "expde

caracteristicas de determinada populagdo ou de determinado fenémeno. Pode também
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estabelecer correlagdes entre variaveis e¢ definir sua natureza. Ndo tem compromisso de

explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicagdo".

4.2 Métodos e técnicas de coleta de dados

Os dados primarios ‘“s3o dados que nunca foram coletados, tabulados e
analisados” Mattar (1999; p.62). Este estudo envolveu andlise de fontes primarias em etapas
tais como estudo dos aspectos mercadoldgicos e técnicos inerentes ao negdcio.

A forma utilizada para obten¢do dos dados primarios relativos ao mercado
consumidor foi estruturada ndo disfargada através de questionarios autopreenchidos (anexo 2)
que foram lidos e respondidos diretamente pelas pessoas pesquisadas.

A concorréncia foi analisada através de entrevistas semi-estruturadas disfarcadas
utilizando para tal um roteiro com as informagdes que era indispenséavel a coleta (anexo 8).
Mattar (1999, p.168) coloca que esta técnica de coleta de dados “compreende a criagéo de
uma circunstancia que encoraje os respondentes a exporem livremente os dados”. A -
concorréncia foi desta forma analisada pela necessidade que se fez para buscar informagdes
que poderiam ndo serem fornecidas caso os entrevistados soubessem o real interesse da
pesquisa.

Quanto a analise dos fornecedores e distribuidores fez-se através de entrevistas
semi-estruturadas ndo disfarcada. No roteiro de entrevista com distribuidores (anexo 9)
consta as informagdes que sdo indispensaveis para andlise da concorréncia. Na coleta utilizou-
se para tal tanto a forma pessoal como por telefone.

Para fins de analise dos aspectos técnicos foi realizado levantamento de
experiéncia junto a Modelista Isaura M. Leal, profissional que possui mais de vinte anos de
experiéncia em confecgdes. Tal levantamento buscou conhecer tempos e procedimentos
envolvidos na rotina do processo produtivo envolvido no negécio da confecgdo. O método de
levantamento de experiéncias ¢ um método de pesquisa exploratéria que segundo Mattar
(1999) compreende entrevistas individuais, ou em grupo com especialistas, ou conhecedores
do assunto e sdo caracterizadas pela informalidade e pouca estruturagio.

Os dados secundarios foram obtidos através de levantamentos bibliograficos e

documentais, utilizando para tal livros, revistas e consultas junto a entidades como a Junta

T
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Comercial do Estado de Santa Catarina, SEBRAE, IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica; que se fizeram necessarias ao longo do desenvolvimento deste projeto.

4.3 Populacio da pesquisa

Por se tratar do projeto de uma industria de confec¢do de roupas feminina, a
populacdo alvo deste estudo, restringe-se a mulheres na faixa etaria de 15 a 39 anos
residentes em Floriandpolis, Sdo José, Palhoga e Biguagu.

Tendo como base os nimeros da contagem populacional realizada pelo IBGE —
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, em 2000, chegou-se a um universo de 154.723

pessoas (anexo 1).

4.4 Calculo da amostra

Conforme descrito por Mattar (1999; p.268) a “amostragem ndo probabilistica ¢
aquela em que a selecdo dos elementos da populagdo para compor a amostra depende, ao
menos em parte, do julgamento. do pesquisador ou do entrevistador no campo”. Assim a
forma usada para composi¢do da amostra foi ndo probabilistica intencional por trafego na qual
o pesquisador foi realizar a pesquisa junto a escolas e ambientes de trabalho. Tende em vista
que o interesse da empresa € nas pessoas com renda, visto que sio estas que vdo comprar os
produtos.

Cabe observar que a composi¢do de amostras intencionais ou por julgamento ¢
uma estratégia muito utilizada quando o objetivo € “escolher casos julgados como tipicos da.
populagdo em que o pesquisador estd interessado” Mattar (1999, p.272). Na amostra por
trafego a selegdo das pessoas a serem entrevistadas sio escolhidas ao acaso, dentre as pessoas
que trafegam por determinado local.

A confecgdo produzira roupas femininas para pessoas de certa faixa etaria. Por ser
esta a definigdo do publico que se tem interesse de entrevistar, foi empregada nesta pesquisa,
a amostragem nao probabilistica intencional por categoria e trafego, estabelecendo-se um erro

amostral de 6%.
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A férmula para calculo adotada esta a seguir:

/

_ 1
No = ez

Onde:
No — primeiro erro amostral;
e — erro maximo desejado.

P x No

A =

P+ No
Onde:
A — amostra;
P — populagio. : ,\OO

0\1
0
)
N 20
Entio: BQ,)]
S
1
No = ) = 250
(0,00)
_ 154.723 x 250 _
AT Tsam3+250 249,60

Através do célculo chegou-se ao nimero de 249,50 pessoas remetendo ao nimero

de 250 entrevistas a serem realizadas.
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5 DESENVOLVIMENTO

Neste capitulo serdo apresentados os dados coletados referente aos aspectos
econdmicos, técnicos, administrativos, juridicos legais e financeiros envolvidos na anélise do

empreendimento.

5.1 Aspectos Economicos

Para implantar um negdécio e ser bem sucedido € importante que sejam
esclarecidas uma série de questdes relativas aos aspectos econdmicos. Estas abrangem os
clientes, os fornecedores, os concorrentes, a localizagdo e o tamanho da empresa. ENE -

Escola de Novos Empreendedores, (1997).

5.1.1 Mercado Consumidor

De acordo com Kotler (1998, p.131) “o interesse do consumidor nZo € o suficiente
para definir um mercado consumidor, (...) os consumidores potenciais devem ter renda
suficiente para comprar o produto e devem ter acesso a ele”. Este conceito mostra a
necessidade de se ter mais conhecimento a respeito dos consumidores, o que exigiu a
realizagdo de uma pesquisa. _

Para se estabelecer o mercado alvo da confecg:ﬁo, partiu-se do pressuposto que todas
as mulheres tem interesse por roupas femininas. Como a confec¢do produzira roupas para
adultos e a principio vendera para lojas dos municipios de Floriandpolis, Sdo José, Biguagu e
Palhoga; o mercado alvo ficou delimitado as mulheres na faixa etdria de 15 a 39 anos de
idade, residentes nos municipios supra-citados.

Conhecer o mercado consumidor foi uma tarefa concluida pela pesquisa realizada

com uma amostra de 250 mulheres. A pesquisa utilizou um questionario (anexo 2) que
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envolveu questdes relativas as necessidades e gostos das entrevistadas e com o intuito de dar
maior alcance a pesquisa, algumas questdes foram direcionadas as pessoas do sexo feminino
que de alguma forma estdo ligadas a entrevistada por morarem na mesma residéncia que esta.

Com base nos resultados da pesquisa é possivel ainda elaborar estratégias a fim de
atrair os clientes e garantir preferéncia pela empresa em detrimento dos concorrentes. A
pesquisa possibilitou ainda, reconhecer canais adequados de distribuigdo, preco de venda, e
encontrar a demanda do mercado; pontos esses essenciais para andlise da viabilidade do
empreendimento.

Convém lembrar que “demanda do mercado para um produto ¢ o volume total que
seria comprado por um grupo definido de consumidores em determinada area geografica em
periodo de tempo definido”. Kotler (1998, p.132).

Os resultados da pesquisa serdo apresentados a seguir, na ordem da questfo, tabela,

grafico e comentario quando se fizer necessario.
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Questio 01: Sexo
O publico de interesse para pesquisa foi o feminino, entdo por meio desta
pergunta, as entrevistas que por ventura, foram realizadas com homens puderam ser

rejeitadas.

Tabela 01 - Sexo da amostra

F. Absoluta F. Relativa (%)
Feminino 250 100
Masculino 0 0
Total 250 100

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Griafico 01 - Sexo da amostra

Sexo

0%

Feminino
@ Masculino

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios
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Questao 02: Idade

A confecgdo produzira roupas femininas cujo estilo estd de acordo com o usado
por mulheres jovens. Sendo assim, a amostragem colhida, foi a partir do universo feminino
com faixa etaria de 15 a 39 anos de idade. Desta forma questionarios respondidos por

mulheres fora desta faixa foram inutilizados.

Tabela 02 - Idade da amostra

F. Absoluta F. Relativa (%)
15 a 22 anos 66 26,40
23 430 anos 109 43,60
31 & 39 anos 75 30,00
Acima de 39 anos 0 0,00
Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 02 - Idade da amostra

Idade

0%

26% 15 a 22 anos
323 a 30 anos
031 a 39 anos
g Acima de 39 anos

44%

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: Verifica-se uma concentragio na faixa etaria de 23 a 30 anos que
perfaz um total de 44% da amostra. Das entrevistadas 30% estava na faixa de 31 4 39 anos ¢

26% eram mulheres com idade de 15 a 22 anos.
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Questio 03: Qual seu grau de escolaridade?
Esta questdo teve o interesse de conhecer o grau de escolaridade da populagio

pesquisada.

Tabela 03 - Escolaridade

F. Absoluta F. Relativa (%)
Até 1° grau incompleto 13 5,20
1° grau completo 22 8,80
2° grau comp./incompleto - 95 38,00
3° grau comp./incompleto 101 40,40
Acima do 3° grau 19 7,60
Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 03 - Escolaridade

Escolaridade

e S o

El1Até 1° grau incompleto

1° grau completo

[0 2° grau comp./fincompleto
[ 3° grau comp./incompleto
B Acima do 3° grau

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: Observa-se que mais da metade das entrevistadas, 86%, possuem
acima do 2° grau e que destes 48% possui 3° grau completo ou incompleto. O percentual de

entrevistadas que possuem grau de escolaridade até o 1° grau completo € baixo e soma um

total de 14%.
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Questio 04: Qual seu estado civil?

Esta pergunta foi feita para conhecer qual o estado civil da populagdo pesquisada.

Tabela 04 - Estado civil

F. Absoluta F. Relativa (%)

Solteira 136 54,40

Casada 81 32,40
Divorciada 15 6,00
. Separada 16 6,40
Viuva 2 0,80

Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 04 - Estado civil

Estado civil

Solteira
Casada

1 Divorciada
g Separada
EViadva

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: Através do grafico pode-se notar que a maioria, com 55%, das
entrevistadas € solteira. A concentragcdio de entrevistadas com estado civil casada também ¢

alta ficando por volta dos 32%. Outros estados civil concentram 13% do total entrevistado.
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Questio 05: Qual sua ocupacio atual principal?

Com intuito de conhecer a ocupagio das entrevistadas foi realizada esta questio.

Tabela 05 - Ocupagdo

F. Absoluta F. Relativa (%)

Autonomo 36 14,40
" Liberal 6 2,40
Empregado 111 44,40
Aposentado 3 ' 1,20
Do lar 15 6,00
Empresario 11 4,40
Estudante 56 22,40
Outros 12 4,80

Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 05 - Ocupagido

Ocupacgao principal

EHAutdnomo
B Liberal

O Empregado
EAposentado
@ Do lar

5% 14%

9 =] Empresario
6% 1% 45% E p
m Estudante

@ Outros

~ Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: A pesquisa demonstra que 45% das entrevistadas estd em situagio
de empregado, este é o maior percentual sendo os outros 55% divididos entre as demais

ocupagdes. Nota-se dois percentuais altos; 23% de estudantes e 14% de mulheres que

trabalham como autdonomas.
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Questio 06: Qual sua renda familiar bruta?
Esta questdo foi elaborada para verificar junto ao ptiblico consumidor qual a renda
familiar e conseqiientemente poder conhecer o quanto de recursos podera ser disponibilizado

para alocagio com vestuario.

Tabela 06 - Renda familiar

F. Absoluta F. Relativa (%)
Até R$ 800,00 75 30,00
De R$ 801,00 a RS 1.200,00 42 16,80
De R$ 1.201,00 a RS 1.600,00 41 16,40
De RS 1.601,00 a RS 2.000,00 27 10,80
Acima de R$ 2.000,00 65 26,00
Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 06 - Renda familiar
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: A renda familiar esta bem dividida entre os intervalos de respostas a
questdo, mas ha uma pequena concentragéo de 30% das entrevistadas com renda na faixa até
R$ 800,00 e outra concentragio menor que a primeira de 26% das entrevistadas com renda
familiar acima de R$ 2.000,00. As demais entrevistadas possuem renda familiar de R$ 801,00

a R$ 2.000,00 e somam 44%.
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Questio 07: Quantas pessoas do sexo feminino residem com vocé?
Esta questdo em especial, visa conhecer com quantas pessoas do sexo feminino a

entrevistada possui relagdo direta, na qual influencia e sofre influéncia.

Tabela 07 - Numero de mulheres que residem com a entrevistada

F. Absoluta F. Relativa (%)

Nenhuma 71 28,40
1 Mulher 76 30,40
2 Mulheres 75 : 30,00
3 Mulheres 20 8,00
4 Mulheres 6 2,40
5 Mulheres 0 0,00
6 Mulheres 0 0,00
7 Mulheres 2 0,80

Total 250 100,00

Fonte: Dados primérios. Base: 250 questionarios

Grifico 07 - Numero de mulheres que residem com a entrevistada

N° Mulheres que residem com a entrevistada

Nenhuma
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02 Mulheres
13 Mulheres
B4 Mulheres
5 Mulheres

6 Mulheres
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=7 Mulheres

Fonte: Dados primérios. Base: 250 questionérios

Comentario: A pesquisa demonstrou que na residéncia de 28% das entrevistadas no residem
outras pessoas do sexo feminino. Entretanto com 61% das entrevistadas residem de 1 a 2 -
pessoas do sexo feminino. H4 ainda um consideravel percentual, 8%, de entrevistadas

residindo com maisde3 pessoas do sexo feminino.
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Questio 08: Quem sio essas pessoas do sexo feminino que moram com vocé?
Esta questdo busca identificar junto as entrevistadas que possuem outras pessoas
do sexo feminino residindo consigo, quem sdo essas mulheres; se sfo pessoas de sua familia,

ou outras como amiga, enteada, empregada, por exemplo.

Tabela 08 - Mulheres que residem com a entrevistada

F. Absoluta F. Relativa (%)

Mie 122 37,65

Irm3 83 25,62

Filha 68 20,99

Cunhada 5 1,54

Nora 2 0,62

Neta 3 0,93
Outras 41 12,65

Total 324 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 179 questionarios

Grafico 08 -Mulheres que residem com a entrevistada
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Fonte: Dados primarios. Base: 179 questionarios

Comentario: A partir do grafico apresentado observa-se que a mie ¢ 38% do
_total de mulheres que moram com as entrevistadas, e as irmds somam 26%. As filhas
representam 21% das pessoas do sexo feminino residentes com as entrevistadas. Como outras

encontram-se amigas, sogras, tias, sobrinhas que perfazem um total de 13%.
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Questio 09: Na compra de roupas para vocé, qual o local preferido?
O objetivo desta pergunta foi verificar quais locais o publico consumidor das
roupas em malha procuram quando v3o as compras. As informagSes coletadas servirdo de

ponto de partida para elaboragio de um plano de comercializagio dos produtos da confecgao.

Tabela 09 - Local preferido para compra de roupas

F. Absoluta F. Relativa (%)
Lojas de Shopping 84 33,60
Lojas de rua 1247 49,60
Vendedores Autdnomos 16 ' 6,40
Em Brusque 20 8,00
Qutros 6 2,40
Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 09 - Local preferido para compra de roupas
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: As lojas de rua so as preferidas (com 50%) das entrevistadas pafa
realizacdo de compras de roupas. Entretanto 34%, um percentual também alto, prefere lojas
de shopping. 7% das entrevistadas compram preferencialmente com vendedores auténomos e
8% delas fazem suas compras em Brusque. Portanto os principais canais de distribui¢io para

confecgio sdo lojas de rua e de shopping.
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Questio 10: Com que freqiiéncia vocé compra roupas?
A freqiiéncia das compras de roupas podera refletir a sazonalidade ao negécio. Por

isso esta questdo procura saber como se da a freqiiéncia das compras.

Tabela 10 - Freqiiéncia da compra de roupas das entrevistadas

F. Absoluta F. Relativa (%)
Todas as semanas 6 2,40
De quinze em quinze dias 12 4,80
Todomés 88 35,20
A cada trés meses 70 28,00
A cada seis meses 30 12,00
Anualmente 8 3,20
Outra periodicidade 36 14,40
Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grifico 10 - Freqiiéncia da compra de roupas das entrevistadas
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questiondrios

Comentario: Conforme o grafico acima pode-se observar que as entrevistadas
que realizam ao menos uma compra de roupa dentro do més, somam 42% das respondentes.
28% das entrevistadas compram roupas a cada 3 meses, supde-se a cada mudanca de estago.
Ha portanto, uma certa regularidade na compra de roupas, com um pequeno aumento com a
mudanga de estagdo, ainda amenizado pelos 30% de entrevistadas que costumam comprar

semestralmente, anualmente ou em outro periodo.
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Questdo 11: A freqiiéncia da compra de suas roupas esta relacionada com que fator
principal?
Por meio desta questdo buscou-se reconhecer o que pode influenciar o consumidor

a ir comprar roupas.

Tabela 11 - Fatores que intervem na freqiiéncia da compra de roupas

F. Absoluta F. Relativa (%)

Mudangas de estagao 99 39,60
Moda 45 18,00

Trabalho 45 . 18,00
Atividades de lazer 18 7,20
Para Viajar 3 1,20
Tempo disponivel 22 8,80
Outro fator 18 | 7,20

Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 11 - Fatores que intervem na freqiiéncia da compra de roupas
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: Mudangas de estagdo (40%) ¢ o fator de maior intervengdo da
freqiiéncia de aquisi¢cdo de roupas. 18% das respondentes disseram comprar roupas motivadas
pelo trabalho e outros 18% seguem o que ¢ ditado pela moda. 9% das respondentes colocam
como fator de interferéncia da freqliéncia o tempo disponivel. Moda ¢ tempo disponivel sdo
fatores que podem ser trabalhados visto que pode ser disponibilizado meios de compra que

ndo tomem tempo da consumidora como venda pela internet.
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Questio 12: Normalmente no dia que vocé compra a roupa:
Com este questionamento buscou-se verificar junto as entrevistadas qual seu
comportamento no dia da realizagio da compra de roupas. Esta pergunta também servira para

averiguar a impulsividade das pessoas entrevistadas.

Tabela 12 - Comportamento pré compra

F. Absoluta F. Relativa (%)

Ja sai com a inteng@o de comprar 134 53,60
Apds ver a roupa € que decide de comprar 74 29,60
Vai comprar por que tem um evento para ir 28 11,20
Porque viu a roupa em outra pessoa e gostou 10 4,00
Outro 4 1,60

Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grifico 12 - Comportamento pré compra
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: Conclui-se com este que mais da metade, 54% das entrevistadas ni3o reage
impulsivamente, pois efetua a compra quando sai com a inteng%o. No entanto um percentual
também expressivo (30%) das entrevistadas demonstra ser impulsiva pois a compra €

impulsionada apés a conquista visual que a roupa realizara sobre a compradora.
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Questiio 13: Como vocé considera a marca na hora de comprar suas roupas?

Esta questdo procura verificar a resisténcia que as consumidoras tem a novas

marcas, buscando desmistificar a “barreira”, que € no ter uma marca conhecida.

Tabela 13 - Importancia da marca

F. Absoluta F. Relativa (%)
Muito importante 23 9,20
Importante 26 10,40
Relativamente importante 76 30,40
Pouco importante 58 23,20
Sem Importancia 64 25,60
Nio sabe 3 1,20
Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 13 - Importancia da marca
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: Dividindo-se a questdo em dois intervalos de resposta: a marca

apresenta certa importancia, € a marca tem importancia insignificante poderia-se verificar que

a metade das respondentes estaria para uma resposta e a outra metade para outra resposta. Isto

demonstra que a cada duas consumidoras uma observara a marca na avaliagdo para realizar a

compra.
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Questio 14: Na seleciio do produto o que vocé observa de forma mais significativa?

(Assinale duas alternativas)

Esta questdo ¢ de fundamental importancia para conhecer como os consumidores

avaliam as roupas antes de compra-la.

Tabela 14 - O que é mais relevante na seleg@o da roupa

F. Absoluta F. Relativa (%)

Prego 164 32,80

Qualidade do tecido 115 23,00
Qualidade da costura e acabamento 119 23,80
Local onde é vendido 31 6,20
Disponibilidade em cores variadas 15 3,00
Se ha poucas pegas do mesmo modelo 52 10,40
Outros aspectos 4 0,80

Total 500 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grifico 14 - O que € mais relevante na sele¢fio da roupa
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: Conforme foi solicitado na pergunta cada respondente destacou dois
aspectos mais relevantes. Assim de acordo com o gréfico, as respondentes observam o preco
(33%) e a qualidade da costura e acabamento (24%), os pontos mais relevantes na selegfo da

roupa. A qualidade do tecido apresenta 23% das respostas, sendo outro fator de importancia

significativa.
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Questdo 15: Quanto vocé gasta em média em roupa por meés?
Este questionamento tem interesse em descobrir qual o gasto médio realizado

pelas entrevistadas por més, em compra de roupas.

Tabela 15 - Gasto médio em roupa por meés

F. Absoluta F. Relativa (%)
Até R$ 50,00 84 33,60
De R$ 50,01 até R$ 100,00 100 40,00
De RS 100,01 até RS 150,00 033 13,20
De R$ 150,01 até R$ 200,00 22 8,80
Acima de R$ 200,01 11 4,40
Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 15 - Gasto médio em roupa por més
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: 40% das entrevistadas possui um gasto mensal médio de R$ 50,01 a
R$ 100,00 e 34% até RS 50,00. Das respondentes 26% que gastam acima de R$ 100,01 por

més com vestuario.
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Questio 16: Vocé costuma comprar mais de uma peca por vez?

Esta pergunta mostra sua relevancia quando descobre quais sdo os habitos do
consumidor. Pois uma vez sabendo que este quando realiza uma compra normalmente acaba
por comprar mais de uma peca de roupa; acredita-se que esta segunda pega seja algo que
combine com a primeira, ou que complete um traje, como calga € blusa, € assim sendo
proporciona que a confecgdo tenha sempre pegas em sua colegdo que possam sugerir que

sejam compradas em conjunto.

Tabela 16 - A compra de mais de uma pega de roupa por vez é costume

F. Absoluta F. Relativa (%)
Sim 181 72,40
Niao 69 27,60
Total 250 100,00

Fonte: Dados primérios. Base: 250 questionarios

Grifico 16 - A compra de mais de uma pega de roupa por vez ¢ costume
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: De acordo com o grafico 72% das entrevistadas costumam comprar
mais de uma pega por vez. E, 28% das respondentes afirmou ndo adquirir mais de uma pega

de roupa quando realiza uma compra.
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Questao 17: Quais os dois tipos de roupa e em que quantidade vocé mais compra?
Esta questdo aprofundou a pergunta anterior investigando qual a peca € em que
quantidade compram as entrevistadas que admitiram na questdo anterior adquirir mais de uma

pega por vez.

Tabela 17- Pega de roupa e quantidade mais comprada

Tip\oQuantidade 1 3 4 5 Total (%)
Saia 22 4 2 0 0 28 7,73
Calga 116 18 3 0 0 137 37,85 -
Blusa 76 50 5 1 3 135 37,29
Casaco 20 2 1 1 0 24 6,63
Outras Pecgas 37 1 0 0 0 38 10,50
Total 275 75 11 2 3 362 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 181 questionarios

Grifico 17 - Peca de roupa e quantidade mais comprada
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Fonte: Dados primarios. Base: 181 questionarios

Comentario: De acordo com os dados apresentados pode-se verificar que o volume de
compras em sua maioria ocorrem na quantidade um. Ou seja, na maior parte das vezes a
entrevistada que costuma comprar mais de uma pega por vez, o faz de pegas diferentes; por
exemplo uma calga, uma blusa e uma outra pega. Blusa é o tipo de roupa que mais ¢é
comprada na quantidade dois, isto é, 67% das entrevistadas que compram na quantidade 2
disseram ser blusa o item o qual adquirem. O grafico ressalta que os itens mais comprados sdo

calga com 38%, € blusa com 37% do total de respostas.



52

Questio 18: E vocé quem faz as compras da(s) pessoa(s) do sexo feminino que residem
com vocé?

Como ja esclarecido anteriormente, buscou-se dados referente as pessoas do sexo
feminino que moram com a respondente para que o questiondrio tivesse maior alcance. Desta
forma, esta questdo averiguara se a entrevistada realiza compras para a(s) mulher(es) que
residem com ela.

Tabela 18 - A entrevistada realiza compra de roupas para a(s) mulher(es) que

moram em sua residéncia

F. Absoluta F. Relativa (%)
Sim 26 10,40
Algumas vezes 51 20,40
Nio | 173 69,20
Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 18 - A entrevistada realiza compra de roupas para a(s) mulher(es) que

moram em sua residéncia
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: Das entrevistadas 70% responderam que néo realizam compras para mulher(es)
que moram em sua residéncia. 20% das respondentes disseram realizar compras para ela(s)
algumas vezes e 10% das respostas ¢ de entrevistadas que disseram realizar compras para

ela(s).
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Questio 19: Que tipo de roupa vocé costuma comprar para a(s) mulher(es) que moram
com vocé? (Assinale até duas alternativas)
Esta questdo tem o objetivo de verificar os dois tipos de roupa que ¢ comprada

para a(s) mulher(es) que moram com a entrevistada.

Tabela 19 - Roupas que a entrevistada compra para mulher(es) que reside(m)

com ela
F. Absoluta F. Relativa (%)
Saia 14 9,09
Calga 46 29,87
Blusa 60 38,96
Casaco 17 11,04
Outras pecas 17 11,04
Total 154 100,00
Fonte: Dados primérios. Base: 154 questiondrios
Grifico 19 - Roupas que a entrevistada compra para mulher(es) que reside(m)
com ela
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Fonte: Dados primdrios. Base: 154 questiondrios

Comentario: Conforme o grafico os dois itens mais comprados para a(s) mulher(es) que

moram junto com a entrevistada € blusa com 39% e cal¢a com 30% das respostas.
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Questio 20: Com que freqiiéncia vocé compra roupas para a(s) mulher(es) que residem

com voce?
Esta questdo foi formulada com o objetivo de conhecer com que freqiiéncia a

respondente compra roupas para a(s) mulher(es) que residem em sua residéncia.

Tabela 20 - Freqiiéncia da compra de roupas para a(s) mulher(es) que residem

com a entrevistada

F. Absoluta F. Relativa (%)

Todas as semanas 0 0,00

De quinze em quinze dias 4 5,19
Todo més 15 19,48
A cada trés meses 22 28,57
A cada seis meses 12 15,58
Anualmente 7 9,09
_Outra periodicidade 17 22,08

Total 77 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 77 questionarios

Grafico 20 - Freqiiéncia da compra de roupas para a(s) mulher(es) que residem

com a entrevistada
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Fonte: Dados primarios. Base: 77 questionarios

-

Comentario: O maior numero de respostas se concentra para o intervalo de trés em trés
meses com 29%. Entretanto o item outra periodicidade também obteve percentual
significativo de 22%, isto ocorre porque as entrevistadas dizem comprar roupas para a(s)

mulher(es) que residem com ela em datas comemorativas, aniversario, natal entre outras.
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Questio 21: A freqiiéncia das compras de roupas para ela(s) (pessoa(s) do sexo feminino
que residem com a entrevistada) esta relacionada com que fator principal?
Este-questionamento tem por objetivo identificar junto as entrevistadas o que a

influéncia para compra de roupas para a(s) mulher(es) que residem com ela.

Tabela 21 - Fator de influéncia na compra de roupa para a(s) mulher(es) que

residem com a entrevistada §

F. Absoluta F. Relativa (%)

Mudangas de estagdo 34 44,16
Moda 8 10,39
Trabalho 8 10,39
Atividades de lazer ' 5 6,49
Viagens 4 5,19
Outro fator 18 23,38

Total 77 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 77 questionarios

Grafico 21 - Fator de influéncia na compra de roupa para a(s) mulher(es) que

residem com a entrevistada
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Fonte: Dados primarios. Base: 77 questionarios

Comentario: As mudangas de estagdo (45%) € o fator que mais influencia a
freqiiéncia para compra de roupas tanto para a entrevistada como para a(s) mulher(es) que
residem com ela. A resposta “outro fator” também teve alto percentual ficando com 24% das
op¢Oes de respostas, em virtude das entrevistadas consideraram datas festivas um dos fatores

que mais motivam a compra de roupas para pessoas do sexo feminino que residem com ela.
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Questido 22: Vocé costuma comprar roupas femininas em malha para presentear?
Esta pergunta tem interesse de saber se as entrevistadas percebem roupas como

um bom presente; para isto levanta como indagagfo a habitualidade de compras de roupas

para presentear.

- Tabela 22 - A entrevistada compra habitualmente roupas femininas para

presentear
F. Absoluta F. Relativa (%)
Sempre 14 5,60
Algumas vezes 147 58,80
Raramente 54 21,60
Nio : 35 ‘ 14,00
Total 250 100,00
Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios
Grafico 22 - A entrevistada compra habitualmente roupas femininas para
presentear
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: De acordo com o grafico, 59% das respondentes presenteiam com
uma roupa, algumas vezes. 22% raramente ddo roupa de presente e 14% nio presenteia com

roupa. Isto demonstra que este € um nicho que ainda pode ser melhor aproveitado.
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Questiio 23: Como vocé considera o papel do vendedor na hora de efetuar a compra de

roupas?

Esta questdo tem como objetivo saber qual a importancia dada pela entrevistada

ao vendedor (ltimo intermediador entre fabrica e o consumidor final).

Tabela 23 - Importancia do vendedor

F. Absoluta F. Relativa (%)

Muito importante 153 61,20

Importante 50 20,00
Relativamente importante 29 11,60
Pouco importante 5 6,00
Sem importancia 3 1,20
Nio sabe 0 0,00

Total 250 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 23 - Importancia do vendedor
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Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Comentario: As respondentes com mais da metade das respostas, 61%, disseram
que o vendedor tem papel muito importante na hora em que elas realizam a compra de suas
roupas. As respostas para o item importante € relativamente importante somam 32%, e apenas

1% das entrevistadas considera o papel do vendedor sem importancia.
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Questao 24: Sugestdes

Esta questdo foi1 elaborada para proporcionar & entrevistada oportunidade de

sugerir caso fosse de seu interesse.

Tabela 24 - Sugestdes apresentadas

F. Absoluta F. Relativa (%)
Roupas em malha em tamanhos maiores 3 9,38
Roupas em malha para homem R 3,13
Roupas em malha para todas as idades ' 1 3,13
Vendedores pacientes, educados, profissionais,
sinceros, atenciosos, treinados 10 50.00
Fabrica deve indicar em quais lojas vai vender as ] 313
suas roupas
Roupas devem ser vendidas em loja de auto- ] S 3143
atendimento (tipo de departamento)
Conhecer bem os clientes (mercado consumidor) X 6.25
para saber gostos, necessidades
Loja onde a roupa ser vendida precisa ter ] 1 313
estacionamento
Prego das roupas precisa ser acessivel 3 7 9,38
As roupas devem ter cores suaves 1 7 313
Aroupa precisa agregar beleza, qualidade do '2 T -6,25
tecido e prego atraente
Total 32 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 32 questionarios
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Grafico 24 - Sugestdes apresentadas
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Roupas devem ser vendidas em loja de auto-atendimento (tipo de departamento)
Conhecer bem os clientes (mercado consumidor) para saber gostos, necessidades
[JLoja precisa ter estacionamento »

M Prego das roupas precisa ser acessivel

Bl As roupas devem ter cores suaves

O A roupa precisa agregar beleza, qualidade do tecido e prego atraente

Fonte: Dados primarios. Base: 32 questionarios

Comentario: Poucas entrevistadas fizeram sugestdes; pode-se verificar pela
tabela que somente 32 entrevistadas, cerca de 13%, fez alguma colocag@o. As sugestdes em
sua maioria versaram sobre a essencialidade do bom atendimento para que a compra seja
realizada. Isso demonstra que a fabrica deve preocupar-se também com os locais onde seréo
vendidos seus produtos. Os vendedores serdo co-responsaveis pelo sucesso da empresa, assim
caso exista oportunidade, a fabrica devera incentivar oferecendo treinamentos, realizando
demonstragdes e até mesmo premiando os vendedores das lojas nas quais os produtos da

fabrica serdo passados ao consumidor final.
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Questao Cruzada

_ As tabelas 25, 26 e 27 e seus respectivos graficos correspondem ao cruzamento da
questdo 2, idade das entrevistadas, com a questdo 14, que trata dos dois itens que as
entrevistadas consideram de maior importancia na selegdo da roupa. O cruzamento destas
questdes buscou identificar se por idade existe diferenca na importancia dada a seleg¢do do

produto, considerando os itens propostos pela questdo 14.

Tabela 25 - Elementos de maior importancia segundo entrevistadas com idade 15

422 anos
F. Absoluta F. Relativa (%)
Preco 39 29,55
Qualidade do tecido 39 ' 29,55
Qualidade da costura e acabamento 35 26,51
Local onde é vendido 7 5,30
Disponibilidade em cores variadas 4 3,03
Se hé poucas pecas do mesmo modelo 8 6,06
Outros aspectos 0 0,00
Total 132 100,00
Fonte: Dados primarios. Base: 132 questionarios
Grifico 25 - Elementos de maior importéncia segundo entrevistadas com idade 15
a22 anos

Avaliagdo das entrevistadas de 15 a 22 anos dos aspectos
mais significativos na selegao da roupa

5% 3% 6% 0%

__30%

30%

B Prego Bl Qualidade do tecido

OQualidade da costura e acabamento- [OLocal onde é vendido

H Disponibilidade em cores variadas OSe ha poucas pegas do mesmo modelo
O Outros aspectos

Fonte: Dados primarios. Base: 132 questionarios
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Questio cruzada

Tabela 26 - Elementos de maior importancia segundo entrevistadas com idade 23

a 30 anos
F. Absoluta F. Relativa (%)
Prego _ 73 33,49
Qualidade do tecido 41 18,81
Qualidade da costura e acabamento 47 21,56
Local onde ¢ vendido 20 9,17
Disponibilidade em cores variadas 9 4,13
Se hé poucas pegas do mesmo modelo 25 11,47
Outros aspectos 3 1,38
Total 218 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 218 questionarios

Grafico 26 - Elementos de maior importancia segundo entrevistadas com idade 23

a 30 anos

Avaliagao das entrevistadas de 23 a 30 anos dos aspectos
mais significativos na sele¢ao da roupa

22% 19%
Preco Bl Qualidade do tecido
OQualidade da costura e acabamento OLocal onde é vendido
B Disponibilidade em cores variadas B Se ha poucas pegas do mesmo modelo
Outros aspectos

Fonte: Dados primarios. Base: 218 questionarios
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Questio cruzada

‘Tabela 27 - Elementos de maior importéncia segundo entrevistadas com idade 31

a 39 anos
F. Absoluta F. Relativa (%)
Preco 52 34,67
Qualidade do tecido 35 23,33
Qualidade da costura e acabamento 37 24,67
Local onde é vendido 4 2,67
Disponibilidade em cores variadas 2 1,33
Se ha poucas pegas do mesmo modelo 19 12,67
Outros aspectos 1 0,67
Total 150 100,00
Fonte: Dados primarios. Base: 150 questiondrios
Grafico 27 - Elementos de fnaior importancia segundo entrevistadas com idade 31
a 39 anos

Avaliagdo das entrevistadas de 31 a 39 anos dos aspectos
mais significativos na sele¢ao da roupa

13% 0%

35%

259% 1]
23%
Preco B Qualidade do tecido
[ Qualidade da costura e acabamento [ILocal onde é vendido
W Disponibilidade em cores variadas O Se ha poucas pegas do mesmo modelo
B Outros aspectos

Fonte: Dados primarios. Base: 150 questionarios

Comentario: Pode-se concluir com base nos graficos 25, 26 e 27 que ha pouca
diferenga nos itens selecionados como os mais importantes. O prego € o aspecto que em torno
de 30% a 35% das respondentes, de cada faixa etaria, selecionaram como o observado de

forma mais significativa na selegdo do produto.
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A questdo 14 pedia as respondentes que assinalassem duas alternativas; sendo
assim, a segunda alternativa de maior significado para a faixa etaria de 15 a 22 anos (grafico
25) ¢ a qualidade do tecido. Para as faixas etarias seguintes a segunda alternativa optada pelo
maior numero de entrevistadas foi a qualidade da costura e acabamento.

O cruzamento destas questdes facilitou a visualiza¢do da importancia, ainda que
pequena, que a faixa etdria de 15 & 22 anos da a qualidade do tecido. Os graficos resultantes
do cruzamento da idade com aspectos observados na selecdo do produto fundamentam a
tomada de decisdo para montagem da cole¢do, uma vez que os modelos selecionados para

cada faixa etaria precisam conter os itens que as consumidoras consideram importantes.
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Questio cruzada

A tabela 28 apresentada a seguir, foi elaborada para verificar a demanda por

roupas da populacdo alvo da pesquisa.

Tabela 28 - Relagdo da freqiiéncia em que sdo realizadas as compras das

entrevistadas e a compra de mais uma pega de roupa por vez

Costuma comprar mais Costuma comprar

de 1 pega por vez 1 pega por vez

F. Absoluta F.Relativa (%) F. Absoluta  F.Relativa (%)

Todas as semanas 6 3,31 0 0,00
Quinzenalmente 9 4,97 3 4,35
Todo més 71 39,23 17 24,64
A cada trés meses 42 23,20 28 40,58
A cada seis meses 19 10,50 11 15,94
Anualmente 6 3,31 2 2,90
Outra periodicidade 28 15,47 8 11,59
Total 181 100,00 69 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 250 questionarios

Grafico 28.1 - Freqiiéncia da compra de roupas das entrevistadas que costumam

comprar mais de uma pega por vez

Freqiiéncia da compra de roupas das entrevistadas que
costumam comprar mais de uma pega por vez

O Todas as semanas
B Quinzenalmente
OTodo més

A cada trés meses
M A cada seis meses
O Anualmente

Outra periodicidade

11%

23%

Fonte: Dados primarios. Base: 69 questionarios
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Grifico 28.2 - Freqiiéncia da compra de roupas das entrevistadas que n#o

costumam comprar mais de uma pe¢a por vez

Freqiiéncia da compra de roupas das entrevistadas
que nao costumam comprar mais de uma peca por

vez O Todas as semanas

12% 0% 4% B Quinzenalmente

3%

25%

16% ¢ OTodo més
OA cada trés meses

H A cada seis meses

40%

O Anualmente
Outra periodicidade

Fonte: Dados primarios. Base: 69 questionarios

Comentario: Estando esclarecido que a demanda deve considerar um espago de
tempo, a defini¢do dos compradores e o local (area) em que seré realizada a compra, buscou-
se estimar a demanda mensal com base na pesquisa realizada junto ao mercado consumidor
alvo da confecciio que sdo as mulheres na faixa etdria de 15 4 39 anos.

No entanto do universo da pesquisa o mercado ao qual a confecgdo ira atingir sio
as mulheres que vestem manequim superior ao 38 e inferior ao 46. O prego dos produtos € -
outro fator que restringe a populacio pois deve-se considerar somente as pessoas que
possuirem renda, ou seja mulheres economicamente ativas. Para efeito do calculo aproximado
foi considerado que 20% do universo ndo se enquadra nas restri¢des feitas.

Para o calculo do nimero de pegas de roupa compradas por més utilizou-se a
andlise da tabela 18. As entrevistadas que costumam comprar mais de uma peca de roupa por
vez considerou-se que compravam duas pegas a cada compra.

Usando os critérios restringentes definidos, encontrou-se uma demanda mensal
por roupas de 295,66 pecas para 214 entrevistadas (o numero de entrevistadas que
responderam comprar em outra periodicidade ndo identificada foi desconsiderado no célculo
da demanda). O valor encontrado corresponde a compra de 1,38 pecas por meés por
entrevistada.

Trazendo-se este nimero (1,38 pegas més por mulher) para o universo da pesquisa
j4 descontado 20% das pessoas que ndo se encaixam para clientes da confecgdo, estima-se
uma demanda global de 170.814,19 pecas de roupas por mes.

Considerando os esforgos de vendas e divulgacdo da empresa para tomar 0,5%

deste mercado cabera a empresa uma demanda de 854,07 pecas por més.
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Questao cruzada

As tabelas de 29 a 32 e seus respectivos graficos sdo referentes ao cruzamento da
questdo 6, renda familiar bruta, com a questdo 15, gasto médio em roupas por més. O
levantamento dos dados deste cruzamento se faz importante para confirmar se o gasto médio

mensal realmente varia conforme a faixa de renda em que se encontra a entrevistada.

Tabela 29 - Identificagiio da renda das entrevistadas com gasto mensal de até R$

50,00
F. Absoluta F. Relativa (%)
Até RS 800,00 34 40,48
De R$ 801,00 a R$ 1.200,00 16 19,05
De R$ 1.201,00 a R$ 1.600,00 17 20,24
De R$ 1.601,00 2 R$ 2.000,00 5 5,95
Acima de R$ 2.000,00 12 14,29
Total 84 100,00
Fonte: Dados primarios. Base: 84 questionarios
Grafico 29 - Identificagdo da renda das entrevistadas com gasto mensal de até
R$ 50,00
[

Renda familiar bruta das entrevistadas que possuem gasto
mensal de até R$ 50,00 em roupas

EAté R$ 800,00

EDe R$ 801,00 4 R$ 1.200,00
ODe R$ 1.201,00 4 R$_1.600,00
ODe R$ 1.601,00 2 R$ 2.000,00
B Acima de R$ 2.000,00

Fonte: Dados primarios. Base: 84 questionérios

Comentario: Verifica-se por meio do grafico que 41% das entrevistadas que
gastam até R$ 50,00 mensal em roupa tem renda familiar bruta de até R$ 800,00. H4 um
nimero significativo de entrevistadas com renda bruta familiar acima de R$ 2.000,00 que

gastam até R$ 50,00, representado por 19%.
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Questido cruzada

Tabela 30 - Identificagdo da renda das entrevistadas com gasto mensal com

roupa de RS 50,01 aR$ 100,00

F. Absoluta F. Relativa (%)
Até R$ 800,00 34 34,00
De R$ 801,00 aR$ 1.200,00 15 15,00
De R$ 1.201,00 a RS 1.600,00 16 16,00
De R$ 1.601,00 a R$ 2.000,00 16 16,00
Acima de R$ 2.000,00 19 19,00
Total 100 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 100 questionarios

Grifico 30 - Identificagio da renda das entrevistadas com gasto mensal com

roupa de R$ 50,01 aR$ 100,00

Entrevistadas que possuem gasto mensal de R$ 50,01a R$
100,00 por més em roupas

EAté R$ 800,00
ElDe R$ 801,00 a R$ 1.200,00
ODe R$ 1.201,00 & R$ 1.600,00

ODe R$ 1.601,00 a R$ 2.000,00
H Acima de R$ 2.000,00

Fonte: Dados primarios. Base: 100 questionarios

Comentario: Das respondentes que gastam em média de R$ 50,01 a R$ 100,00
por més o maior numero esta para a aquelas que possuem renda até R$ 800,00, com 34%.
"~ Observa-se ainda, que das entrevistadas que gastam mensalmente de R$ 50,01 a R$ 100,00,

19% possuem renda familiar bruta acima R$ 2.000,00.
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Questio cruzada

Tabela 31 - Identificacdo da renda das entrevistadas com gasto mensal com

roupa de R$ 100,01 a R$ 150,00

F. Absoluta F. Relativa (%)
Até R$ 800,00 6 18,18
De R$ 801,00 a R$ 1.200,00 8 2424
De R$ 1.201,00 a RS 1.600,00 6 18,18
De R$ 1.601,00 a R$ 2.000,00 3 9,09
Acima de R$ 2.000,00 10 30,30
Total 33 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 33 questionarios

Grafico 31 - Identificagdo da renda das entrevistadas com gasto mensal com

roupa de R$ 100,01 aR$ 150,00

Entrevistadas que possuem gasto mensal de R$ 100,01
a R$ 150,00 por més em roupas

E1Ate R$ 800,06

B De R$ 801,00 a R$ 1.200,00
[0 De R$ 1.201,00 & R$ 1.600,00
1De R$ 1.601,00 2 R$ 2.000,00
B Acima de R$ 2.000,00

18%

Fonte: Dados primarios. Base: 33 questionarios

Comentario: Dos 33 questionarios que possuem resposta com gasto mensal de
R$ 100,01 a R$ 150,00 em roupas, 31%, o percentual mais alto conforme observado pelo
grafico, possuem renda familiar bruta acima de R$ 2.000,00. O segundo maior nimero de

respondentes € o grupo com renda de R§ 801,00 a R$ 1.200,00 que apresenta-se com 24%.
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Questio cruzada

Tabela 32 - Identificacdo da renda das entrevistadas com gasto mensal com

roupa de R$ 150,01 a R$ 200,00

F. Absoluta F. Relativa (%)
Até RS 800,00 1 4,55
De RS 801,00 RS 1.200,00 3 13,64
De R$ 1.201,00 a RS 1.600,00 1 4,55
De R$ 1.601,00 2 R$ 2.000,00 3 13,64
Acima de R$ 2.000,00 ' 14 63,64
Total 22 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 22 questionarios

Grafico 32 - Identificacdo da renda das entrevistadas com gasto mensal com roupa

de R$ 150,01 aR$ 200,00

Entrevistadas que possuem gasto mensal de R$ 150,01 a
R$ 200,00 por més em roupas

5% 139 [Até R$ 800,00

5% EDe R$ 801,00 & R$ 1.200,00
7 14% ODe RS 1.201,00 4 R$ 1.600,00
@De R$ 1.601,00 3 R$ 2.000,00

W Acima de R$ 2.000,00

Fonte: Dados primarios. Base: 22 questionarios

Comentario: O percentual mais alto de respondentes que possuem gasto mensal
de R$ 150,01 a R$ 200,00 esta para as entrevistadas com renda acima de R$ 2.000,00, com
63%. Em seguida, com 14%, estdo as entrevistadas com renda de R$ 1.601,00 a R$ 2.000,00.
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Questdo cruzada

Tabela 33 - Identificagdo da renda das entrevistadas com gasto mensal com

roupa acima de R$ 200,00

F. Absoluta F. Relativa (%)
Até RS 800,00 0 0,00
De R$ 801,00 a RS 1.200,00 0 0,00
De R$ 1.201,00 a RS 1.600,00 1 9,09
De R$ 1.601,00 a R$ 2.000,00 ' 0 0,00
Acima de R$ 2.000,00 10 90,91
Total 11 100,00

Fonte: Dados primarios. Base: 11 questionarios

Grafico 33 - Identificagdo da renda das entrevistadas com gasto mensal com

roupa acima de R$ 200,00

Entrevistadas que possuem gasto mensal acima de R$ 200,00
por més em roupas

0, 0,
0% 9% 0% B Até R$ 800,00
0 De R$ 801,00 a R$ 1.200,00
ODe R$ 1.201,00 2 R$ 1.600,00

ODe R$ 1.601,00 a R$ 2.000,00
0,
91% E Acima de R$ 2.000,00

Fonte: Dados primarios. Base: 11 questionarios

Comentario: Quase a totalidade de entrevistadas que costumam gastar em média
por més mais de R$ 200,00 com roupa, possui renda familiar acima de R$ 2.000,00.

Buscando nas tabelas deste cruzamento em que faixa de gasto mensal concentram-
se as entrevistadas segundo sua renda familiar bruta; verifica-se que daquelas que possuem
renda até R$ 800,00; 34 entrevistadas possuem gasto mensal de até R$ 50,00 em roupa, ¢ 34
outras respondentes também com esta renda possuem gasto mensal em roupa de R$ 50,01 a
R$ 100,00 o que perfaz um total de 91% das entrevistadas com esta renda.

Das entrevistadas com renda familiar bruta de R$ 801,00 a R$ 1.200,00, 74%

gastam em média até¢ R$ 100,00 por més em roupa. Do mesmo modo 80% das respondentes
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com renda familiar bruta de R$ 1.201,00 a R$ 1.600,00 possuem gastos médio com roupa que
vao até o limite de R$ 100,00 por més.

59% das entrevistadas com renda familiar bruta de R$ 1.601,00 a R$ 2.000,00
possuem gastos mensais no intervalo de R$ 50,01 a R$ 100,00 ¢ do mesmo modo; a maior
concentragdo de entrevistadas com renda familiar bruta acima de R$ 2.000,00, com 29%,
possui gastos mensais de R$ 50,01 4 RS 100,00.

Conclui-se que normalmente a populagdo alvo da pesquisa, independente da renda
que possuem costumam comprometer-se com pagamentos de R$ 50,01 a R$ 100,00 com

roupas.

5.1.2 Mercado Fornecedor

O mercado fornecedor conforme Chiavenato (1997) sdo empresas € pessoas que
fornecerdo matéria-prima, equipamentos, mao-de-obra, servigos enfim todos os recursos
necessarios a operacdo. Neste momento serd tratado dos fornecedores de matéria-prima, pois
com estes a empresa precisara realizar transagdes periddicas com prazos quase que constantes.

Kotler (1998) coloca que para selegdo dos fornecedores € interessante para a
empresa que sejam levantados os atributos mais importantes que os fornecedores precisam ter
ou oferecer aos seus clientes. Os atributos podem ser prego, confiabilidade do produto,
flexibilidade do fornecedor, prazo de pagamento, servigo de entrega entre outros. A empresa
avaliard os fornecedores segundo os atributos e através desta avaliacdo identificara de quais
1ira comprar.

Com base nas especificagdes do produto as matérias-primas a serem utilizadas na
confec¢do das roupas serdo diversos tipos de tecido, linhas, entretela, botdes e outros
aviamentos e energia elétrica. A este ultimo ndo serd dado atencdo especial visto que o
fornecimento de energia elétrica para Florianépolis somente é realizado pela Celesc —
Centrais Elétricas de Santa Catarina.

Os fornecedores da confecgdo serdo de dois tipos lojas que vendem tecidos ou
fabricas de tecidos e lojas que vendem aviamentos ou fabrica de aviamentos. Nio ¢
interessante avaliar fabricas de tecidos e fabricas de aviamentos, pois apesar de oferecerem
precos bastante atraentes, estas somente vendem quantidades minimas superiores ao que a

confeccdo comprard num primeiro momento em que for instalada. Dessa forma os
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fbrnecedores serdo portanto lojas de tecidos € de aviamentos situadas em Floriandpolis, Sdo
José e Brusque.

‘ Utilizando metodologia proposta por Kotler (1998) os fornecedores serdo
avaliados segundo os seguintes atributos: prego; confiabilidade do produto; servigo pés venda
(para resolugdo de problemas do tipo defeito no tecido ndo identificado na compra),
possibilidade de negociagio de prazo .de pagamento; disponibilidade de variedade; servigo de
entrega. Tais atributos receberdo pesos a serem multiplicados pela avaliagdo que se fizer dele.

As tabelas abaixo apresentam a avalia¢do dos fornecedores de tecidos e aviamentos.

Tabela 34 — Avaliagdo fornecedor de tecidos Téxtil Farbe

Fornecedor: Téxtil Farbe
Enderecgo: R. Marechal Deodoro, 139 B. Velha - Blumenau/SC

Telefone: (47) 329-8770 Contato: Giane (Representante)
Escala de Avaliacio
Atributos Peso de 1) 2) 3) @)
Importancia  Fraco Médio Bom  Excelente
Preco 030 X
Confiabilidade do produto 0,30 X
Variedade de tecidos 0,200,20 X X
Flexibilidade prazo pagamento 0,15
Servigo pds-venda 0,10
Servigo de entrega 0,15 ‘X

Total: 4x0,30+3x0,10+2x0,20+3x0,15+3x0,10+3x0,15=3,10
- Obs.: A Teéxtil Farbe ¢ atacadista e como tal somente vende se for pedido mais que 14 kg de
cada tecido.
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Tabela 35 — Avaliagio fornecedor de tecidos Havan

Fornecedor: Havan
Enderec¢o: Rod. Ant6nio Heil, 191 Centro - Brusque/SC

Telefone: (47) 251-5000 Contato: Edinaldo (Vendedor)
Escala de Avaliacao
Atributos Peso de (1) 2) 3) “4)
Importancia Fraco Meédio Bom  Excelente
Preco 0,30 X
Confiabilidade do produto 0,10 X
Variedade de tecidos 0,20 X
Flexibilidade prazo pagamento 0,15 X
Servigo pds-venda 0,10 X
Servigo de entrega 0,15 X

Total: 3x0,30+3x0,10+4x0,20+3x0,15+3x0,10+1x0,15=2,90

Obs.: A Havan esta localizada em Brusque e ndo faz entrega portanto hd custo com o
transporte da matéria prima até a confec¢io em Floriandpolis.

Tabela 36 — Avaliag@o fornecedor de tecidos Rota Malhas

Fornecedor: Rota Malhas
Endereco: R. Santo Ant6nio, 1590 Barreiros - Sdo José/SC

Telefone: (48) 246-2792 Contato: Ricardo (Vendedor)
Escala de Avaliacio
Atributos Peso de ) ) 3) “@
Importancia Fraco = Meédio Bom  Excelente
Prego 0,30 X
Confiabilidade do produto 0,10 X
Variedade de tecidos 0,20 X
Flexibilidade prazo pagamento 0,15 X
Servigo pds-venda 0,10 X
Servigo de entrega 0,15 X

Total: 3x0,30+3x0,10+2x0,20+3x0,15+4x0,10+2x 0,15=2,75
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Tabela 37 — Avaliagio fornecedor de tecidos Casa do Povo

Fornecedor: Casa do Povo
Endereco: R. Conselheiro Mafra, 68 Centro - Floriandpolis/SC

Telefone: (48) 224-7859 Contato: Solange (Vendedora)
Escala de Avaliac¢io

Atributos Peso de 1) 2) A3) )

' Importincia  Fraco Médio Bom  Excelente
Preco 0,30 X
Confiabilidade do produto 0,10 ' X
Variedade de tecidos 0,20 X
Flexibilidade prazo pagamento 0,15 X
Servigo pés-venda 0,10
Servigo de entrega 0,15 X

Total: 3x0,30+3x0,10+4x0,20+3x0,15+3x0,10+1x0,15=2,90

Tabela 38 — Avaliagio fornecedor de tecidos Casas Huddersfield de Tecidos

Fornecedor: Casas Huddersfield de Tecidos
Endereco: R. Felipe Schmidt, 32 Centro - Florianépolis/SC

Telefone: (48) 223-0636 Contato: Anselmo (Vendedor)
Escala de Avaliacgio

Atributos Peso de ) 2) 3) “@

' Importancia  Fraco Médio Bom  Excelente
Preco 0,30 X
Confiabilidade do produto 0,10 X
Variedade de tecidos 0,20 X
Flexibilidade prazo pagamento 0,15 X
Servigo pds-venda 0,10 X
Servigo de entrega 0,15 X

Total: 2x0,30+3x0,10+3x0,20+3x0,15+3x0,10+1x0,15=2,40
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Tabela 39 — AvaliagZo fornecedor de tecidos Atacado Mussi

Fornecedor: Atacado Mussi
Endereco: R. Deodoro, 265 Centro - Florian6polis/SC

Telefone: (48) 222-5638 Contato: Alfredo (Vendedor)
Escala de Avaliacio

Atributos Peso de 1) (2) 3) )

| Importancia  Fraco Médio Bom  Excelente
Prego 0,30 ' X
Confiabilidade do produto 0,10 X
Variedade de tecidos 0,20 X ’
Flexibilidade prazo pagamento 0,15 X
Servi¢o pds-venda 0,10 X
Servigo de entrega 0,15 X

Total: 2x0,30+3x0,10+2x0,20+1x0,15+3x0,10+4x0,15=2,35

Tabela 40— Avaliagdo fornecedor de tecidos Koerich Malhas

Fornecedor: Koerich Malhas
Endereco: R. Abelardo Manoel Peixer, 83 Barreiros - Sdo José/SC

Telefone: (48) 246-4691 Contato: Dalva (Vendedora)
Escala de Avaliacio
Atributos Peso de 1) 2) 3) 4)
Importincia Fraco Médio Bom  Excelente
Prego 0,30 X
Confiabilidade do produto 0,10 X
Variedade de tecidos 0,20 X
Flexibilidade prazo pagamento 0,15 X
Servigo pds-venda 0,10 X
Servico de entrega 0,15 X

Total: 2x0,30+3x0,10+3x0,20+3x0,15+3x0,10+2x0,15=2,55
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Tabela 41— Avaliagio fornecedor de aviamentos Vera Cruz Aviamentos

Fornecedor: Vera Cruz Aviamentos
Endereco: Mercado Publico, 1j 22 Centro — Floriandpolis/SC

Telefone: (48) 222-7270 Contato: Mario (Vendedor)
Escala de Avaliacio
Atributos Peso de 1) (2) 3) “)
Importancia Fraco Médio Bom  Excelente
Preco 0,30 X
Confiabilidade do produto 0,10 X
Variedade de aviamentos 0,25 X
Flexibilidade prazo pagamento 0,20 X
. Servigo de entrega 0,15 X

Total: 3x0,30+3x0,10+4x0,25+3x0,20+1x0,15=2,95

Tabela 42— Avaliagio fornecedor de aviamentos Luciana Aviamentos

Fornecedor: Luciana Aviamentos
Endereco: R. Vidal Ramos, 214 Centro — Florianépolis/SC

Telefone: (48) 223-7761 Contato: Graga (Vendedora)
Escala de Avaliacio
Atributos Peso de 1) ) 3) “@
Importancia Fraco Médio Bom  Excelente
Preco 0,30 X
Confiabilidade do produto 0,10 X
Variedade de aviamentos 0,25 X
. Flexibilidade prazo pagamento 0,20 X
Servigo de entrega 0,15 X

Total: 2x 0,30+3x0,10+3x0,25+3x0,20+1x0,15=2,40
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Tabela 43 — Avaliagio fornecedor de aviamentos Achar Aviamentos

Fornecedor: Achar Aviamentos
Enderego: Mercado Publico, 1j 19 Centro — Floriandpolis/SC

Telefone: (48) 222-8926 Contato: Ramona (Vendedora)
Escala de Avaliacao
Atributos Peso de 1) (2) 3) 4)
Importancia Fraco Médio Bom  Excelente
Preco 0,30 X
Confiabilidade do produto 0,10 X
Variedade de aviamentos 0,25
Flexibilidade prazo pagamento 0,20 X
Servigo de entrega 0,15 X

Total: 2x0,30+3x0,10+3x0,25+3x0,20+2x0,15=2,55

Conforme pontuagiio acima foram selecionados para relacionamento os
fornecedores de tecidos a Casa do Povo, com pontuagdo 2,90, ¢ a Rota Malhas, com
pontuac;éo 2,75, pois em conjunto estas duas empresas fornecem todos as matérias primas
que a confeccio ird precisar. Para fornecedores de aviamentos foi selecionada a Vera Cruz por
sua pontuagdo e também por conter grande variedade de aviamentos a pronta entrega.

A Havan ¢ a fabrica Téxtil Farbe apesar de apresentarem pontuagfio elevada nio
foram selecionados para fornecedores de tecidos por apresentarem restricdes. Ambas estdo
localizadas fora do municipio de Floriandpolis sendo que a Havan n#o tem servico de entrega
0 que onera o custo da matéria prima. A Téxtil Farbe tem servico de entrega somente para
quantidades acima de 6 pecas de tecido com 14 kg cada. Além deste, outro inconveniente ao
relacionamento com esta € o minimo de compra por pedido ser muito alto para a confec¢io

que esta iniciando sua produgio.

5.1.3 Mercado Concorrente

O mercado concorrente abrange ndo somente empresas que fabriquem o mesmo
produto como também empresas que produzam produtos substitutos ou similares. Partindo

desta conceituagio buscou-se identificar e analisar os concorrentes da confecgio ora avaliada.
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Segundo ENE (1997) na andlise da concorréncia € importante verificar quais sdo
os pontos fracos e fortes observando as principais caracteristicas do empreendimento. Os
concorrentes a serem analisados sdo escolhidos pelo tamanho e nivel de sofisticagdo
semelhante a empresa que se deseja montar. Deve-se identificar o que de mais relevancia tem
os negbcios dos concorrentes para com base nessas informagdes formular as vantagens
competitivas que a confecgdo poderd usar em seus produtos a fim de que possa enfrentar e
ganhar da concorréncia.

A observagdo da concorréncia seja por meio de entrevistas formais ou informais é
interessante porque possibilita fazer benchmarking, ou seja, “imitar ou melhorar os melhores
desempenhos de outras empresas”. Kotler (1998, p.217). O benchmarking podera ser
realizado pela compra de produtos da concorréncia para avaliagdo da matéria prima; da
qualidade do acabamento e costura em si; entre outras analises.

Na anélise da concorréncia foram identificadas empresas de diversos tamanhos
que atendem o publico da grande Floriandépolis. Foi realizada entrevistas informais com
algumas destas concorrentes. Houveram confec¢des que nfo se dispuseram a fornecer
informagdes a seu respeito sob a justificativa da politica da empresa ndo permitir. Qutras
concorrentes pediram que fosse enviado o roteiro da entrevista (anexo 8) por e-mail

entretanto, ndo responderam. A analise feita da concorréncia ¢ apresentada a seguir:
e Colcci Industria e Comércio do Vestuario Ltda

Localiza¢do da fabrica — Brusque/SC

Tempo de mercado — desde 1990 - 12 anos

Distribuigdio - através de franquias por toda SC. Em Floriandpolis possui duas
lojas uma no Shopping Beiramar e outra no Shopping Itaguagu.

Produtos — confeccionam roupas masculinas e femininas para jovens de 16 a 35
anos, numa linha mais fashion buscando maior diferenciag¢do possivel da linha basica - dia a
dia.

Fornecedores — possui diversos fornece;iores em todo Brasil e entre eles a fabrica
de tecidos Menegoto a qual a Colcci € sécia.

Tamanho e Numero de empregados — a fabrica tem aproximadamente 1.200 m? e
possui 280 funcionarios, destes 150 trabalham somente na produgio.

Segundo a visdo da entrevistada Elisangela — Analista de RH, a Colcci tem como

ponto forte a qualidade e estilo diferenciado de seus produtos e nfo apresenta pontos fracos.



79

Os anos que a empresa j& estd no mercado também ¢ visto como ponto forte pois da maior
estabilidade impedindo que a existéncia da Colcci seja ameagada a longo prazo. Como
oportunidades visualizadas a longo prazo a exportagdo € a principal. A empresa esta buscando

exportar para marcas como Nike, Adidas e Guess.
e CiaHering

Localizagdo da fabrica — Blumenau/SC

Tempo de mercado — desde 1880 - 122 anos

Distribuigdo - através de representantes, consultores e tele-pedidos para todo o
mercado interno. Em Floriandpolis no Shopping Beiramar possui uma loja.

Produtos — vestuario basico para toda a familia, principalmente jovens das classes
A,BeC.

Fornecedores — principais fornecedores de fios sdo: Norfil S.A., Téxtil Bezerra
Menezes, Kurashiki S.A., Grupo Minasa, Brastex S.A., Cotece S.A., Dupont. Fornecedores de
corantes: DY Star, Basf, Ciba, Clariant. Fornecedores de quimicos: Clariant, CHT Quimica,
Boehme, Resinac e Basf.

Tamanho e Numero de empregados — a empresa conta com 6 fabricas sendo que a
matriz possui 29.687 m?. O total de funcionérios da Hering esta na casa de 3.956 funcionarios
sendo que destes 2.543 trabalham na produgio.

Segundo -a visdo da entrevistada Marla — Assistente comercial, a Hering tem
como pontos fortes a marca, a 6tima relagio custo x beneficio dos produtos, a constancia da
qualidade, a capacidade de producdo e a tecnologia. Sua fraqueza estd no tamanho que
prejudica a flexibilidade e agilidade. A entrevistada nio observa ameacgas para empresa ao
longo do tempo observando que a empresa ja possui mais de 100 anos de mercado. Quanto as
oportunidades a longo prazo no foi citada nenhuma especifica mas existem, pois o mercado

de vestuario é muito dinamico.
e Alotropicos
Localizag@o da fabrica — Sdo José/SC

Tempo de mercado — desde 1988 - 14 anos

Distribuigdo - através das 8 lojas proprias espalhadas pela grande Floriandpolis.



80

Produtos — vestudrio do dia a dia em malha, 13, linha e jeans para homens e
mulheres de 20 a 40 anos de todas as classes sociais.

Fornecedores — compram através de representantes das fabricas de tecidos de Sdo
Paulo e outros locais.

Tamanho e Nimero de empregados — a fabrica possui aproximadamente 200 m?
contando com 27 funcionarios diretos. A Alotrépicos terceiriza parte da producdo que €
distribuida em 3 fébricas:

Segundo a visdo da entrevistada Flavia — Supervisora comercial, a Alotrépicos
tem como pontos fortes a qualidade e designer das roupas em malha principalmente
camisetas. Ndo apresenta pontos fracos e a visualiza oportunidades na extensdo da marca para

outros ramos como calc¢ados.
e Casual

Localizagdo da fabrica — Floriandpolis/SC

‘Tempo de mercado — desde 1998 - 4 anos

Distribuicéo — realiza venda dos produtos através das 3 lojas proprias situadas em
Floriandpolis.

Produtos — roupas femininas para faixa etaria de 14 4 40 anos. O estilo dos
produtos ¢ concentrado na inovag3o, visando atender surpreendendo o cliente.

Fornecedores — Compram de representantes de fabricas de Sdo Paulo.

Tamanho e Numero de empregados — a fébrica possui aproximadamente 30 m* e
conta com 5 funcionarios sendo destes 2 funcionérias que confeccionam as pegas piloto e
cortam os tecidos. Parte da produg@o ¢ terceirizada.

Segundo a viso da entrevistada Betina — gerente, a Casual tem como ponto forte
a preocupagdo com os modelos que devem sempre acompanhar tendéncia das marcas fortes
que lancam moda. Nio apresenta pontos fracos e as oportunidades concentram-se na abertura

de novas lojas.
e Verde Agua

Localizagdo da fabrica — Florianépolis/SC

Tempo de mercado — desde 1994 - 8 anos
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Distribui¢do — a principal forma de vender os produtos € através do varejo
realizado em Floriandpolis através das 3 lojas proprias, € uma loja em Garopaba. Vende no
atacado para Parand e Rio Grande do Sul mas o volume ¢ baixo. |

Produtos — roupas femininas para todas as faixas etarias. O estilo das roupas ¢é
jovem e sdo produzidos nas malhas Suplex, Elanca e Liganete. O que ¢ determinante para
uma mulher ser ou n3o cliente da Verde Agua no ¢ a idade e sim forma fisica pois as roupas
sdo produzidas em tamanho Unico.

Fornecedores — Sdo varios fornecedores de Santa Catarina e também de SZo
Paulo.

Tamahho e Nimero de empregados — a fabrica possui 800 m? e conta com 20
funciondrios sendo que 16 funcionarios trabalham somente na produgéo.

Segundo a visdo do entrevistado Marcelo — proprietario, a Verde Agua tem como
pontos fortes a excelente qualidade dos produtos, a especializagdo e foco do negdcio. Os
profissionais € 0 maquinério s@o os fatores determinantes do ponto forte. Ndo vé pontos fracos
€ nem ameagas para empresa no longo prazo uma vez que no segmento de precos ditos
razoaveis ao qual atua ja possui a marca consolidada. No longo prazo tem interesse por

vender franquias da Verde Agua.

e Hot Cordy

Localizagdo da fabrica — Sdo José/SC

Tempo de mercado — desde 1992 - 10 anos

Distribuigdo — os produtos sdo vendidos por outras lojas ao consumidor final, e
isto € feito por todo o litoral de Santa Catarina e também em S3o Paulo, Rio Grande do Sul e
Parana. A venda € feita por 2 representantes € um escritério Show Room onde a Hot Cordy
possui produtos de pronta entrega. A Hot Cordy ja teve lojas prdprias mas nio foi rentavel,
assim ndo tem interesse em montar novas lojas nem vender franquias.

Produtos — roupas unisex moda praia surf wear. O estilo das roupas ¢ voltado para
o lazer de jovens de 13 a 40 anos das classes média e alta.

Fornecedores — os fornecedores sdo de Sdo Paulo.

Tamanho e Numero de empregados — a fabrica possui 40 m’ e conta com 3
funcionarios. A produgdo ¢ terceirizada da seguinte forma: os produtos sdo criados e ¢

desenvolvido o molde. Em seguida os tecidos sdo cortados e as pegas sdo distribuidas entre
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aproximadamente 15 costureiras terceirizadas. Algumas maquinas destas costureiras sdo de
propriedade da Hot Cordy.

Segundo a visdo do entrevistado Carlos Humberto — sdcio proprietario, a Hot
Cordy tem como ponto forte o fato dos dois proprietarios serem competidores de surf. Isto faz
com que a marca seja melhor aceita e divulgada entre o publico alvo da empresa. O ponto
fraco da Hot Cordy ¢ a linha feminina pouco desenvolvida. Como oportunidades a longo
prazo sdo visualizados investimentos na linha feminina e montagem de campeonatos de surf

com o nome da marca.

e M.Officer

Localizagdo da fabrica — Osasco/SP

Tempo de mercado — desde 1987 - 15 anos

Distribuigdo — realiza venda dos produtos através das 65 lojas proprias e 35
franquias. Em Florianépolis a loja est4 localizada no Shopping Beiramar.

Produtos — roupas unisex para faixa etaria de 16 4 60 anos. O estilo dos produtos
vai do basico ao social.

Fornecedores — S#o véarios fornecedores por todo Brasil e também importam
tecidos.

Tamanho e Numero de empregados — a fabrica possui aproximadamente 10.000
m” e conta com 250 funcionérios. A produgio de roupas em jeans ¢é terceirizada.

Segundo a visdo do entrevistado Vagner — gerente comercial, a M.Officer tem
como ponto forte a marca, a qualidade e a automagio e planejamento da produgdo que esta
elaborando produtos computadorizados. Nio apresenta ponto fracos e nfo visualiza ameagas a

longo prazo. Tem interesse por investimentos em outros paises.
e Strago Confecgoes

Localizagdo da fabrica — Floriandpolis/SC

Tempo de mercado — desde 1987 - 15 anos ‘

‘Distribui¢do — realiza venda dos produtos por todo Brasil através de
representantes, licenciamento e catilogo virtual.

Produtos — roupas unisex para o publico infantil e adulto. Os produtos seguem a

linha esportiva e a fabrica também confecciona uniformes e brindes.
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Fornecedores — S#o fornecedores tecelagens, fabricas de aviamentos e
embalagens.

Tamanho e Numero de empregados — a fabrica tem cerca de 600 m® e conta com
20 funcionarios sendo que destes 15 funcionarios trabalham somente na produgo.

Segundo a visdo do entrevistado Marcelo a Strago possui como pontos fortes a
qualidade do produto e seu prego. Como ponto fraco esta a exigéncia de mdo de obra
especializada que o ramo de confecgdes exige. Apesar de ndo comentar a empresa observa

oportunidades a longo prazo que ja estdo sendo exploradas.
e Codinome

Localizagao da fabrica — Biguagu/SC

Tempo de mercado — desde 1993 - 9 anos

Distribui¢do — realiza venda dos produtos na grande Florianépolis, Cricitiima,
Parana e Rio Grande do Sul através de representantes e lojas franquiadas e proprias. Possui
dois representantes, um para atender o Paran e outro para atender Santa Catarina.

Produtos — roupas femininas para faixa etaria de 13 4 30 anos, focando publico
jovem. O estilo dos produtos € casual em jeans e outros tecidos.

Fornecedores — A maioria dos fornecedores sdo fabricas de Sdo Paulo.

Tamanho ¢ Nimero de empregados — a metragem da fabrica a entrevistada ndo
soube informar pois foi construida nova sede e mudaram-se para 14 a pouco tempo. Possui 50
funcionarios e parte da produgio ¢ terceirizada.

Segundo a visdo da entrevistada Leticia — responsavel pela criagfio dos produtos,
a Codinome tem como pontos fortes a qualidade e o prego dos produtos. Os pontos fracos
estdo na fixagdo da marca e na divulgagdo. Como oportunidades sdo observadas para extensio

da marca para moda praia ¢ também sapatos.
e Catleya

Localizagdo da fabrica — Florianépolis/SC
Tempo de mercado — desde 2001 — 1,5 anos
Distribuigdo — realiza venda dos produtos em Floriandpolis ¢ Palhoga através de

vendedoras auténomas que compram os produtos ou pegam para revenda em consignag#o.
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Produtos — roupas femininas para todas as faixas etarias a partir de 12 anos. O
estilo dos produtos € jovial. Os produtos sdo confeccionados em malha Suplex.

Fornecedores — possui um fornecedor de Sdo Paulo com o qual compra através do
representante.

Tamanho e Numero de empregados — a fabrica conta com 20m” na propria
residéncia da proprietaria. Possui uma funciondria contratada e uma funcionaria que presta
servigos esporadicamente.

Segundo a visdo da entrevistada Cristiane — proprietaria, a Catleya nasceu do
desejo de investir em um tipo de tecido que para ela possui tanta aceitagdo quanto o jeans. O
ponto forte da empresa estd na qualidade e inovagdo dos produtos. Um outro ponto forte é a
versatilidade das roupas confeccionadas pela Catleya que permitem as clientes usa-las em
ambiente de trabalho, para o lazer, pratica de esportes entre outras atividades. O ponto fraco
esta na capacidade produtiva que € baixa. Existem muitas ameagas a existéncia da empresa no
longo tempo, porém a aceitagdo do produto € muito positiva o que ndo permite fechar o

negécio. A médio-longo prazo a empresa tem pretensdo de expandir a produg&o.

5.1.4 Distribuidores

Para Kotler (1998, p. 465);

“a maioria dos fabricantes ndo vende seus bens diretamente aos usuérios finais. Entre fabricantes e
usudrios finais ha um canal de marketing, um conjunto de intermediarios (...). Alguns
intermedidrios como atacadistas e varejistas — compram, assumem a propriedade e revendem a
mercadoria; s3o chamados comerciantes. Outros como atacadistas, representantes da fabrica e
agentes de vendas — procuram os clientes e negociam com ele em nome dos fabricantes, mas nio
assumem a propriedade dos bens; sio chamados agentes”.

Corroborando a defini¢do acima, a distribuicdo dos produtos fabricados pela
confecgdo serdo distribuidos por comerciantes varejistas. Este canal de distribui¢do foi
determinado pela pesquisa realizada com os consumidores finais, cuja analise permitiu
verificar que o local preferido para compra de roupas das entrevistadas sdo lojas de rua e lojas
de shopping.

Para melhor identificar as lojas de varejo de rua e de shopping center situadas em
Florianépolis, Sdo José, Biguacu e Palhoga, que levassem os produtos da confecgio até os

consumidores finais e promovessem a marca da empresa foram analisadas algumas questdes
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junto a essas lojas. Fazendo uso de um roteiro (anexo 9), foram realizadas entrevistas
informais com responsaveis pelo setor de compras de varias lojas, buscou-se conhecer como
se da a compra de produtos das fabricas, qual o calculo realizado para determinar prego de
venda, qual o tamanho do lote por produto que geralmente é comprado, como ¢ realizada a>
selecdo de fabricas das quais a loja ird vender os produtos; qual o prazo de pagamento e, se ha

interesse por produtos de outras fabricas. Os dados obtidos estdo a seguir:
e N’luzzi

A N’luzzi esta localizada na rua Alvaro de Carvalho, centro de Floriandpolis. O
proprietario desta loja possui outras 6 situadas na grande Floriandpolis. A loja vende roupas,
cintos, bolsas e outros acessorios.

Normalmente a sele¢io das fabricas das quais a loja quer revender o produto
ocorre de forma inversa, ou seja, ndo € a loja quem procura a fabrica e sim o representante da
fabrica quem procura a loja para mostrar o que tem de pronta entrega. O representante
submete seu mostruario a avaliagdo da compradora que em conjunto cbm a gerente da loja
decidem comprar ou ndo. Na avaliagdo os quesitos considerados sdo: prego, qualidade e se a
roupa estd seguindo a tendéncia da moda. Sdo em numero de 9 as fabricas que a N’luzzi
revende atualmente. Tais fabricas sdo de Minas Gerais e Sdo Paulo, principalmente.

A loja compra de pronta entrega portanto ndo faz encomenda de roupas para as
fabricas. O lote de produtos pedidos a cada compra para cada loja é de 2 pecas por modelo de
cada tamanho; 2 pegas modelo X tamanho P; 2 pecas modelo X tamanho M e assim por
diante.

O célculo do prego de venda varia muito de produto para produto; em alguns
casos o preco de venda do produto chega a ser 170% do prego que foi comprado pela loja. A
variagdo ocorre em virtude de alguns produtos apresentarem despesas para aquisicdo como
frete, que encarecem o produto. Mas normalmente o acréscimo varia entre 30% a 40% do
preco de custo. O prazo de pagamento realizado pelas fabricas € de 30, 45 e 60 dias.

O ambiente da loja apresentou-se interessante e as vendedoras simpéticas é

asseadas. A gerente informou que ha interesse pela compra de produtos de outras confecgdes.
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e Essenciale (‘

A Essenciale estd localizada na rua Felipe Schimidt, centro de Florianépolis
proximo ao Centro Comercial ARS. A loja possui uma vitrine muito atraente com uma boa
distribuicsio dos produtos pelo pouco espago que dispde (15 m?). A loja vende roupas e
também acessocios.

Selegdo das roupas para revenda ¢ feita pelos dois sécios que na identificagido dos
produtos verificam os seguintes aspectos: se possui qualidade; se o produto ¢ novidade (as
outras lojas nfo possuem); se apresenta criatividade no modelo; e ainda se a relagdo custo
beneficio ¢ interessante.

Normalmente os compradores vdo até o show room da fébrica e compram o que
estiver sendo oferecido de pronta entrega. Poucos sdo os produtos comprados através de
representantes de fabricas. A compra pode chegar at¢ dez pegas do mesmo modelo em
tamanhos diferentes.

Para céalculo do prego de venda ¢ atribuida uma margem de contribui¢do nio
especificada na entrevista. O pagamento para as fabricas € negociavel em 30, 60 e 90 dias. A
loja tem interesse por produtos de outras fabricas que apresentem os aspectos apresentados

como determinantes da compra.
e Miarro’s Confecgdes

A Miarro’s esta localizada na rua Rio Branco Shopping Entrelacos, no centro de
Floriandpolis. A loja vende roupas e bijuterias.

Selegdo dos produtos ¢ feita pela melhor conjugacio do prego, qualidade do
produto e prazo de pagamento. A proprietaria da loja ndo compra de representantes pois ndo
gosta de aguardar a chegada do produto e ter surpresas como atrasos ou a qualidade da roupa
ndo ser a mesma mostrada pelo representante. Normalmente as compras sdo realizadas em
Blumenau e Joinvile em lojas das fabricas.

O lote comprado ¢ de trés pegas de cada modelo sendo uma do tamanho P, uma M
e uma G. O preco de venda ¢ calculado através do acréscifno de 100% do custo do produto
mais um percentual dos custos associados ao deslocamento para realizagdo da compra. As
fabricas fornecedoras oferecem prazo de pagamento de 30 e 60 dias com cheque.

A loja tem interesse de vender os produtos de outras fébricas se os precos forem

vidveis e as roupas forem de qualidade.
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e Bodaj

A Bodaj esta localizada na rua Vidal Ramos, centro de Floriandpolis. Vende
roupas € também acessorios.

A proprietaria € natural do Rio de Janeiro e 14 seus familiares possuem lojas de
roupas assim a compra de produtos ¢ feita em conjunto com as compras para estas lojas o que
possibilita melhor negociagdo uma vez que a loja possui menos de um ano € ndo compra
grandes quantidades. A selegio dos produtos ¢ realizada em conjunto com os compradores
das lojas de seus familiares, que observam se os produtos possuem qualidade e estdo dentro
da tendéncia da moda ditada pelos grandes centros como a Europa.

Os compradores vdo até a fabrica ou loja da fabrica e compram o que tiver de
pronta entrega. A proprietaria da Bodaj compra até 10 pecas de um mesmo modelo em
tamanhos diferentes.

O preco de venda geralmente é calculado somando-se 70% do custo mais o custo.
Atualmente a loja tem produtos de cinco fabricas diferentes as quais nfo possibilitam prazo de
pagamento flexivel, os pagamentos dos produfos sdo todos realizados a vista. A proprietaria

mostrou-se interessada por vender produtos de outras fabricas.

5.1.5 Localizacio

A localizagio da confecg¢@o foi previamente determinada a ser na Rua Tenente
Silveira, 200 sl 7021 Centro de Florianépolis/SC. A sala na qual sera instalada a fabrica conta
com uma 4rea 1til de 39,07 m” que sera utilizada pelos 5 funcionarios.

Como fatores positivos de tal localizagdo pode-se citar a proximidade dos
distribuidores o que agiliza e facilita a entrega dos produtos, reduzindo custos do frete com
transportadoras. Segundo Kotler (1998) por estar perto de seus distribuidores a empresa tem
ganhos relativos a confiabilidade destes na entrega; o que significa maior comprometimento.

Outro ponto positivo relativo a localizagdo ser no centro da cidade de
Florianépolis esta para o deslocamento dos funciondrios. A maioria dos meios de transporte
urbanos convencionais possuem como ponto de chegada e partida os trés terminais que ficam

a duas ou trés quadras do local onde sera instalada a fabrica. Isso reduz custos com transporte
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pois as funcionarias precisardo pegar somente uma condugdo de suas residéncias até o local
de trabalho.

O principal fator negativo para localiza¢do da fabrica ser na sala supra citada, esta
para necessidade futura de expansdo. Havendo necessidade de expandir a empresa precisaria
procurar outro local em virtude do espago estar limitado. Mesmo que houvesse possibilidade
para comprar, ou mesmo locar salas no mesmo andar do edificio, o barulho produzido por um
numero - alto de maquinas de costura acabaria por provocar inconvenientes com outras

empresas como escolas, escritorios de advocacia, sindicatos entre outros instalados no prédio.

5.1.6 Escala

Para classificar a confec¢do quanto ao tamanho pequeno, médio ou grande ¢
preciso levar “em conta certos critérios, como numeros de pessoas, volume de atividades
(operagdes ou faturamento), o patriménio liquido envolvido (capital ou ativo fixo) etc”.
Chiavenato (1997, p. 46).

Para determinag@o do tamanho da confec¢io baseou-se na renda bruta anual
estimada conforme fixado pela Lei do SIMPLES (anexo 6) que indica nomenclatura
micfoempresa para empresas com receita bruta anual inferior a R$ 120.000,00.

O tratamento da empresa como pequena faz com que exista particularidades que
em outro tamanho ndo haveria, tais como reducfo de impostos fixados pela lei do SIMPLES
objetivando o incentivo a microempresas. O tamanho pequeno da empresa possibilitara um
maior contato interpessoal entre os funcionarios o que contribuird para a comunicagfo,

controle e coordenagio.

5.2 Aspectos Técnicos

Os aspectos técnicos referem-se ao processo produtivo em si; deste modo

abordam a defini¢do de equipamentos, produtos, matérias-prima; capacidade produtiva entre
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outras que precisam ser previamente -estabelecidas afim de possibilitar a correta avaliagdo
econdmico-financeira do projeto.

O projeto do produto e processo sio desenvolvidos como resultado da
especificagdo das idéias dos produtos. Cabe relembrar que a descrigio pormenorizada do
produto e processo permite maior dominio do que sera oferecido aos consumidores e facilita a

visualizagio do todo possibilitando a criagdo de diferencial. ENE (1997)

5.2.1 Méveis e utensilios

Para iniciar as atividades da confecgﬁo’foi realizado levantamento dos méveis e
utensilios necessarios. Ao realizar a sele¢do buscou-se conciliar maior qualidade em termos
de material do qual ¢ feito os moveis e utensilios, conforto para as funcionarias, design que
melhor se adequasse ao espago da fabrica e prego.

Segue abaixo listagem dos moveis e utensilios necessarios para o adequado .
funcionamento da confecgdo:

e 6 Cadeiras simples para costureiras;

e 1 Mesa em madeira coberta por férmica com prateleira em baixo
(2,00m x 1,39m x 1,10m);

. 1 Mesa para passar roupas (1,30m x 0,30m x 0,80m);

e 1 Armario suspenso com 4 portas (0,70m x 2,50m x 0,40m);

e 1 Armario com 2 portas (2,00m x 1,20m x 0,40m);

e 9 Lixeiras;

e 9 Luminarias (conjunto 2 lampadas fluorescente de 20 watts);

e 3 Divisdrias (para montagem da copa ¢ divisdo das areas na fabrica);

e 1 Armario para pia da copa com 2 portas (1,30m x 0,50m x 1,00m)

e 1 Tampo para pia da copa em mamore sintético (1,30m x 0,50m);

e 5 Caixas em madeira p/produtos semi-prontos (0,50m x 0,35m x 0,60m);

e 1 Mesa para escritério; |

e 2 Cadeira para escritério;

e 1 Jogo de utensilios para copa.
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5.2.2 Maquinas e equipamentos

Os equipamentos com os quais a confec¢do contard ¢ de suma importancia por ser
determinante na qualidade do produto. Desta maneira os equipamentos indispensaveis para
‘dar inicio ao empreendimento foram selecionados utilizando entre outros critérios a
conceituaic;ﬁo no mercado da industria que produziu o equipamento; a capacidade produtiva do
equipamento; o prego; a garantia oferecida.
Abaixo esta a relagdo dos equipamentos necessarios ao inicio da operacdo da
ernprésa:
¢ 1 Cafeteira;
e 1 Ferro para passar roupa;
e 1 Tesoura elétrica industrial (3 72 polegadas);
e 1 Méquina overlok;
e 1 Maquina tipo simples de costura reta;
e 2 MAquinas tipo industrial de costura reta;
e 1 Maquina de cobertura;
e 1 Micro computador (Pentil IT - 366MHZ);
e 1 Impressora HP 692C,;
e 1 Aparelhos telefonicos Siemens 805s;
e 1 Frigobar Consul;
¢ 1 Microondas Panasonic;

e 9 Tesouras comerciais comuns.

5.2.3 Projeto do produto e projeto do processo

A empresa se ocupara na produgio de roupas femininas, atuara portanto em um
mercado competitivo na qual a empresa de vanguarda é aquela que estd constantemente
lancando moda, ou seja, esta criando, reinventando roupas, estilos de vestir que evoluem de
acordo com as necessidades dos consumidores. Por assim ser, para a confec¢do conseguir se
manter competitiva a longo prazo, os projetos dos produtos deverdo ser refeitos no minimo a

cada trés meses, para o langamento de colegdo.
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O conceito dos produtos foi retirado da analise da pesquisa realizada junto aos
consumidores finais. Os resultados desta analise indicam que os consumidores finais estio em
busca de roupas oferecidas pelas empresas que melhor saibam conjugar prego, qualidade e
moda.

Para efeito da analise da questdo financeira envolvida na rentabilidade dos
investimentos a serem realizados na produg@o, segue abaixo o plano de produgdo que envolve
o projeto de trés produtos ditos classicos que permanecem em quase todas as colegdes por
atenderem necessidades basicas dos consumidores como; necessidade de comprar roupas para
trabalhar, participar de eventos entre outras. Na seqiiéncia do projeto do produto sera feita a
descrig@o do seu processo.

Antes de passar ao projeto dos produtos e processos respectivos sera apresentado
pelo quadro 01 as especificagGes referentes a cada maquina e equipémento utilizado nos

processos envolvidos na produgdo dos produtos.

Quadro 01: Especificacio quanto a utilidade das maquinas e equipamentos

ESPECIFICACOES
Maquina e equipamentos | Descricio Observacio
Maquina overlok Chuleia 1 peca por vez
Maquina industrial reta Costura reta Costura as partes da calga
Maquina reta simples Faz casas para botGes Também faz costura reta
Maquina de cobertura Costura reta e chuleia Costura as partes do body
Mesa Para cortar tecidos DimensSes 2 mx 1,60 m
Ferrodepassar = |---ecmem- 1 peca por vez
Mesa parapassar | =-e-------- 1 peca por vez
Tesoura industrial [ -----mm- Capaz de cortar até 10

tecidos empilhados

Projeto do produto CFT01

O projeto do produto CFTO1 trata-se de uma cal¢a que sera pioduzida com o
tecido Oxford no tamanho M correspondente ao numero 42. Cabe ressaltar que segundo
entrevista informal com a modelista Isaura Leal, para se obter os tamanhos P correspondente
ao tamanho 38 basta reduzir 8 cm no molde nas partes referente ao quadril, cintura e pernas
permanecendo 0 mesmo comprimento uma vez que esta ¢ uma medida bastante varidvel que

nAo permite ajustes. De modo contrario ocorre para o tamanho G correspondente ao nimero
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46. Para se obter o tamanho G a partir do molde de tamanho M sera necessario fazer novo

molde com o acréscimo de 8 cm nas partes referentes ao quadril, cintura e pernas.

Quadro 02 - Projeto do produto CFT01

Nome do produto: Calga feminina Amanda

Cédigo: CFTO1

Descriciio do produto: Calga feminina tradicional com fenda nas pernas.

Observagio geral: Este modelo pode ser feito em tecido Microfibra e Oxford

Quantidade por peca

Matéria prima utilizada

Custo Matéria prima (RS)

1,60 metros com 1,50 m de

\argura Tecido Oxford 5,90 por metro
80 metros Linha de poliéster 0,40 por carretel com 100 m
1.000 metros Linha fio balon 1,50 por cone com 10.000 m
1 Ziper de 18 cm 0,30 a unidade
1 Botdo de 1,80 cm 0,10 a unidade
1 Botdo de 1,50 cm 0,10 a unidade
20 cm Entretela

7,90 por metro

Custo total da matéria prima para 1 peca: R$ 11,99

Cores de tecido para confecc¢iio deste modelo: preto e azul
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Projeto do processo CFT01
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O quadro 03 que apresenta o processo para confeccdo do produto CFTO1 foi

elaborado com base nas informac¢des contidas na Revista Manequim (Abr/2002, p. 22)

modelo 269, por se tratar do mesmo modelo.

Quadro 03 — Projeto do processo CFT01

FICHA DO PROCESSO DA PECA CFT01

fique com o lado direito
do tecido para fora e
introduzir a perna virada
na outra perna, deixando
os dois lados do modelo
com o direito sobre
direito. Fazer coincidir as
bordas dos ganchos e das
entrepernas

Tempo | Tempo
Descricéo Maquina Ferramenta | Funcionaria | Preparo| Preparo
(1 calga) [(10 calcas)
Riscar o tecido Mesa de corte | Molde/Giz Modelista 5 min 5 min
Cortar o tecido Mesa de corte Tesoura Modelista | 15min | 15 min
industrial
Separar as pegas ¢e| Mesadecorte |  ---------- Modelista 3 min 30 min
agrupar as partes
Unir a entretela no c6s e|Mesa de passar|Ferro de passar| Auxiliar 3 min 60 min
vincar lcm das bordas roupa
maiores da tira da
presilha para o avesso
Fazer chuleio das partes Maquina | = --------e- Costureira | 8 min 80 min
overlok
Fechar as pences Magq. Industrial]  Tesoura Costureira | 2 min 20 min
reta Comercial
Costurar a frente nas|Magq. Industrial] Tesoura Costureira | 5 min 50 min
laterais das costas, reta Comercial
deixando livres as
aberturas inferiores.
Fechar as entrepernas
Revirar uma das pernas| ----------- Tesoura Costureira | 2 min 20 min
de maneira que a pega Comercial
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FICHA DO PROCESSO DA PECA CFT01 (continuagio)

Tempo | Tempo
Descricio Maquina Ferramenta | Funcionaria | Preparo| Preparo
(1 calga) (10 calgas)
Juntar os dois lados dajMaq. Industrial Tesoura Costureira | 7 min 70 min
calca com uma costura reta Comercial
pelo centro da frente, a
partir da marcagdo final
da abertura; gancho e
centro das costas. Revirar
as pecgas avesso sobre
direito.
Montar o ziper com|{M4aq. Industrial Tesoura Costureira | 10min | 100 min
braguilha nas bordas da reta Comercial
abertura do centro da
frente.
Pespontar presilha rente a{Méq. Industrial Tesoura Costureira 1 min 10 min
borda vincada reta Comercial
Juntar as pecas do cds{Maq. Industrial Tesoura Costureira | 2 min 20 min
com uma costura pelas reta Comercial
bordas do centro das
costuras
Alinhavar a  ponta|M4q. Industrial|  Tesoura Costureira | 5min 50 min
superior da presilna na reta Comercial
parte superior do cds, e
unir as pe¢as do cds
direito sobre direito, com
uma costura sobre as
bordas externas,
deixando livre o trecho
de montagem.
Montar o c6s na borda|Maq. Industrial Tesoura Costureira | 8 min 80 min
superior, prendendo a reta Comercial
ponta inferior na presilha
Virar as bainhas{Magq. Industrial Tesoura Costureira | 15min | 150 min
inferiores para o direito. reta Comercial
Costurar pelas bordas das
aberturas laterais. Revirar
as bainhas para o avesso
e costurar
Fazer a casa para o botdo | Maq. Reta Tesoura Costureira | 5 min 50 min
simples Comercial
Pregar botdes | --emeememmeee- Tesoura Auxiliar 3 min 30 min
comercial e
Agulha
Cortar  fios,  passar,|Mesa de passar|Ferro de passar| Auxiliar 8 min 80min
inspecionar e dobrar ferro roupa
Etiquetar e embalar | ~---mememeeee | e Auxiliar 3 min 30 min
Total 1:45 hs | 15:50 hs




Projeto do produto STM02
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O projeto do produto STMO02 trata-se de uma saia que sera produzida com o

tecido Musseline no tamanho M correspondente ao nimero 42. Cabe ressaltar que segundo

entrevista informal com a Modelista Isaura Leal, para se obter os tamanhos P correspondente

ao tamanho 38 basta reduzir 8§ cm no molde nas partes referente ao quadril e cintura sendo que

o comprimento devera ser diminuido em 5 cm. De modo contrario ocorre para o tamanho G

correspondente ao numero 46. Para se obter o tamanho G a partir do molde de tamanho M

sera necessario fazer novo molde com o acréscimo de 8 cm nas partes referentes ao quadril e

cintura acrescentando ao comprimento da saia 5 cm.

Quadro 04 — Projeto do produto STMO02

Nome do produte: Saia Mariah

Cédigo: STMO02

Descrig¢iio do produto: Saia tradicional meia estago.

Observacio geral: Este modelo pode ser feito em tecido Musseline e crepe de malha

Quantidade por peca

Matéria prima utilizada

Custo Matéria prima (RS)

0,80 m comp. x 1,40m largura

Tecido Musseline

7,80 por metro

0,80 m comp. x 1,40m largura

Tecido Cetim (para forrar)

4,50 por metro

35 metros Linha de poliéster 0,40 por carretel com 100 m
450 metros Linha fio balon 1,50 por cone com 10.000 m
1 Ziper invisivel de 20 cm 0,55 a unidade
1 Colchete 0,10 a unidade

Custo total da matéria prima para 1 peca: RS 10,70

Cores de tecido para confecciio deste modelo: bege e vermelha

Plano de Corte
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Projeto do processo STMO02
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O processo para confecgdio do produto STMO2 foi elaborado com base nas

informagdes contidas na Revista Manequim (Nov/1999, p. 21) modelo 873, por se tratar do

mesmo modelo.

Quadro 05 - Projeto do processo STM02

FICHA DO PROCESSO DA PECA STMO02

forro para o avesso e
prender com alinhavos na
borda superior do tecido

Tempo | Tempo
Descricio Maquina Ferramenta |Funcionaria|Preparo| Preparo
(1 saia) | (10 saias)
Riscar o tecido Mesa de corte Molde/Giz Modelista | 2 min 2 min
Cortar o tecido Mesa de corte Tesoura Modelista | 3 min 3 min
industrial
Riscar o tecido do forro | Mesa de corte Molde/Giz Modelista | 2 min 2 min
Cortar o tecido do forro | Mesa de corte Tesoura Modelista | 3 min 3 min
industrial
Separar as pecas e| Mesadecorte |  ----—-- Modelista | 1 min 10 min
agrupar as partes :
Fazer chuleio das partes Maquina | @ -------- Costureira |- 5 min 50 min
overlok
Vincar o c6s ao meio e[ Mesa de passar | Ferro de passar| Auxiliar 5 min 50 min
também  vincar uma roupa roupa
bainha nas bordar para
passar pesponto
Fechar as pences Magq. Industrial Tesoura Costureira | 2min | 20 min
reta Comercial
Unir as pegas das costas| Maq. Industrial Tesoura Costureira | 2 min 20 min
com uma costura pelo reta Comercial
centro deixando livre a
abertura
Fechar as laterais, unido| Méaq. Industrial Tesoura Costureira | 5 min 50 min
frente e costas reta Comercial
Fazer as mesmas costuras| Maq. Industrial Tesoura Costureira | 6 min 60 min
no forro reta Comercial
Fazer a montagem do| Méq. Industrial Tesoura Costureira | 5 min 50 min
ziper invisivel na reta Comercial
abertura do centro das
costas do tecido
Costurar o direito do| Maq. Industrial Tesoura Costureira | 2min | 20 min
forro sobre o avesso das reta Comercial e
folgas do ziper. Virar o agulha
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FICHA DO PROCESSO DA PECA STMO02 (continuagio)

Tempo | Tempo
Descri¢ao Maquina Ferramenta |Funcionaria|Preparo| Preparo
(1 saia) | (10 saias)
Ajustar as bordas| Maq. Industrial Tesoura Costureira | 18 min | 180 min
menores do cds. Costurar reta Comercial
o direito do cos sobre o
avesso do  modelo.
Prender o c¢6s com
pespontos rentes.
Fazer as bainhas no forro| Maq. Industrial Tesoura Costureira | 3min | 30 min
e no musseline reta Comercial ‘
Prender colchetes na| ------------------ Tesoura Auxiliar 2 min 20 min
borda superior das costas Comercial e
e fazer al¢a de linha agulha
Fechar as bordas menores Tesoura Auxiliar 3 min 30 min
do «c6s com pontos Comercial e
invisiveis agulha
Cortar  fios,  passar,| Mesa de passar | Ferro de passar | Auxiliar 3 min 30min
inspecionar e dobrar ferro roupa
Etiquetar e embalar Auxiliar 2min | 20 min
Total 1:14 hs | 10:50 hs

Projeto do produto BTM03

O projeto do produto BTM 03 trata-se de uma blusa conhecida como body por |

apresentar extensdo como se fosse um maibé (roupa de banho). O body sera produzido em

Suplex no tamanho M correspondente ao nimero 42. Cabe ressaltar que segundo entrevista

informal com a Modelista Isaura Leal, para se obter os tamanhos P correspondente ao

tamanho 38 basta reduzir 8 cm no molde nas partes referente ao quadril, cintura e pernas

permanecendo o cumprimento o mesmo uma vez que esta ¢ uma medida bastante variavel que

n3o permite ajustes. De modo contrario ocorre para o tamanho G correspondente ao numero

46. Para se obter o tamanho G a partir do molde de tamanho M sera necessario fazer novo

molde com o acréscimo de 8 cm nas partes referentes ao quadril, cintura € pernas.
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98

Nome do produto: Body Natalia

Cadigo: BTMO03

Descri¢io do produto: Body tradicional meia manga sem cortes.

Observagio geral: Este modelo pode ser feito em tecido Cotton, Suplex e Lycra

Quantidade por peca

Matéria prima utilizada

Custo Matéria prima (RS$)

0,70m comp. x 1,40m largura

Tecido Suplex

9,90 por metro

15 cm Elanca para forro 5,30 por metro
60 metros Linha de poliéster 0,40 por carretel com 100 m
950 metros Linha fio balon 1,50 por cone com 10.000 m
Im comp. com 0,70cm largura Elastico 0,60 por metro

6 cm

Fecho com pressdes

3,40 por metro

Custo total da matéria prima para 1 peca: RS 8,91

| Cores de tecido para confecciio deste modelo: branco e rosa

Plano de Corte
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Projeto do processo BTM03 |

O processo para confecgdo do produto BTMO3 foi elaborado com base nas

informagdes contidas na Revista Manequim (Ago/2000, p. 22) modelo 643, por se tratar do

mesmo modelo.
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FICHA DO PROCESSO DA PECA BTM03

Tempo | Tempo
. Descricéo Maquina Ferramenta | Funcionaria [ Preparo| Preparo
(1 body) | (10 body)
Riscar o tecido Mesa de corte | Molde/Giz Modelista 2 min 2 min
Cortar o tecido Mesa de corte Tesoura Modelista 3 min 3 min
, industrial
Riscar o tecido do forro | Mesa de corte | Molde/Giz Modelista 1 min 1 min
Cortar o tecido do forro - | Mesa de corte Tesoura Modelista 1 min 1 min
industrial
Separar as pecas e| Mesadecorte |  ---------- Modelista 2 min 20 min
agrupar as partes
Vincar acabamento ao|Mesa de passar|Ferro de passar| Auxiliar 2 min 20min
meio, avesso  sobre ferro roupa
avesso '
Chulear as bordas| Maquina Tesoura Costureira | 8 min 80 min
superiores dos reforcos. overlok comercial e
Prender reforgos sobre alfinetes
avesso das bordas
inferiores da frente costas
Costurar a frente nas Migq.de Tesoura Costureira | 2 min 20 min
bordas dos ombros nas| cobertura Comercial
costas
Costurar as mangas nas Magq.de Tesoura Costureira | 4 min 40 min
cavas cobertura Comercial
Fechar as partes internas Magq.de Tesoura Costureira | 6 min 60 min
das mangas e as laterais cobertura Comercial
Unir bordas menores do Magq.de Tesoura Costureira 3 min 30 min
acabamento do decote| cobertura Comercial
com costura. Prender as
bordas do acabamento
sobre o direito do decote
Fazer bainhas das bocas Magq.de Tesoura Costureira | 4 min 40 min
das pernas, prender 47| cobertura Comercial
cm elastico nas bordas
Prender com pesponto as Magq.de Tesoura Costureira 5 min 50 min
pecas do fecho com| cobertura Comercial
pressdes nas bordas das
entrepernas
Fazer as bainhas das Magq.de Tesoura Costureira | 5 min 50 min
bocas das mangas com| cobertura Comercial
pespontos duplos
Cortar  fios,  passar,|Mesa de passar|Ferro de passar| Auxiliar 8 min 80min
inspecionar € dobrar ferro roupa
Etiquetar e embalar Auxiliar 3 min 30 min
Total 59 min | 8:47 hs
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De acordo com Erdmann (2000) “a capacidade produtiva deve levar em

consideragdo todos os fatores que possam restringi-la. A capacidade ¢ influenciada por

limitagdes naturais e também por decisdes no dmbito do sistema de produg@o”. Desta forma

para estabelecer a capacidade produtiva mensal da confec¢do foram considerados as seguintes

defini¢des:

o mix de produtos € composto por CFT01, STM02 e BTMO03.

o tempo que o produto CFT01 toma da costureira € de 70 min, o produto

STMO2 toma da costureira ¢ de 48 mim e o produto BTMO03 toma da

costureira € de 37 mim.

o tempo 1til médio ponderado disponivel por més por costureira é de 174

horas.

A capacidade produtiva foi definida pelo fator que restringe a produgio que € o

numero de horas disponiveis por costureira. O plano de produgio para o més da abertura da

empresa € de 80 pegas de CFT01, 80 pegas de STMO02 e 316 pegas de BTMO3.

Quadro 08 — Capacidade produtiva mensal da confeccéiio

Produto Costureira 01 Costureira 02 Capacidade produtiva
(n° hs/produto) (n° hs/produto) (quantidade/més)
CFTO01 44 44 80
STMO02 44 44 80
BTMO03 97,96 97,96 316
Total 173,96 hs 173,96 hs 476 produtos

5.2.5 Arranjo fisico

O arranjo fisico do empreendimento é amplamente influenciado pela estrutura

adotada e pelo espago disponivel para instalagfo. Entretanto o arranjo fisico, ou o lay out,

também exerce influencias sobre os funcionarios em sua produtividade, na relagéo entre os

trabalhadores € no controle e supervisio.
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Segundo Couto (1996) uma combina¢do do lay out que ndo seja otima pode
acarretar na perda de produtividade, pois haveria realizagdo de um nimero excessivo de
deslocamentos que ndo agregam valor ao produto final, em acidentes de trabalho; e,
desconforto quanto ao ambiente, o que remeteria a prejuizos relacionados ao clima e
motivagdo no trabalho.

A defini¢do do arranjo fisico para a confeccdio fundamentou-se nas normas de
seguranca e medicina do trabalho a fim de encontrar a melhor combinagio das maquinas,
equipamentos, espaco, condi¢des. de luminosidade entre outras. As dimensdes seguiram as
especificagdes técnicas propostas por Couto (1996) que coloca entré outros aspectos a serem
observados o espago de 0,76 cm para passagem dos funcionarios — corredores.

Tendo em vista que o conforto no que diz respeito a distdncia entre os
funciondrios e disposi¢do destes no ambiente € responsavel em parte pela criagdo de um clima
de colaborag@o; os postos de trabalhos da confec¢do foram dispostos possibilitando a
interagdo entre a produgdio sem contudo desrespeitar espagos minimos. O desenho do arranjo

fisico planejado esté a seguir.
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5.3 Aspectos Administrativos

Este topico aborda o estabelecimento estrutural da empresa. Woiler ¢ Mathias
(1996). Neste sentido sdo definidos diversos pontos como a necessidade de pessoal, a divisdo
hierarquica da empresa, as atribui¢Ses que compete a cada fun¢o, o regime de trabalho e de

salarios. Determinando ainda a necessidade de treinamento.

5.3.1 Estrutura

Para Rocha (1985) na estrutura funcional cada operério ¢ assistido por agentes
especializados e desempenha fungdes decompostas ou especializadas. Ainda que de modo
primario a estrutura que sera adotada para confec¢do sera do tipo funcional seguindo
descri¢des abaixo. | '

A empresa sera subdividida em duas areas; Area Operacional e Area Financeira,
Comercial ‘¢ Recursos Humanos. A Area Operacional contard com quatro operarios; uma
modelista, duas costureiras e um auxiliar, além do gerente. A Area Financeira, Comercial e
Recursos Humanos num primeiro momento estara atuando somente com o gerente, ndo
havendo subordinados.

Sera da responsabilidade da Area Operacional coordenar, comandar e controlar as
fun¢Ges relacionadas a produgio. Cabe a esta area o arranjo do processo produtivo; a fungéo
de compras; controle de estoques de matéria-prima e de produtos acabados; bem como, o
desenvolvimento de novos produtos, controle da rotina produtiva e atividades relacionadas ao
treinamento e gestdo de pessoal subordinado a esta diretoria.

Sob a responsabilidade da Area Financeira, Comercial e Recursos Humanos estiio
as atividades relacionadas a manuten¢do da empresa perante as responsabilidades sociais-
legais, a gestdo financeira, a promog¢do da-empresa frente ao mercado, a aquisi¢do de bens, e
tarefas envolvfdas na contratacdo e demissdo de pessoal. Esta area tem a fungdo de conquistar
mercado e distribuir os produtos através da execugdo de um plano de vendas.

Em conjunto os dois gerentes formam o Conselho Administrativo, 6rgdo maximo
de deliberagio, que entre outras, possui como responsabilidade a criagdo e manuten¢io de um
plano de negdcio baseado na definigdo de objetivos da empresa. Tal plano deve estabelecer as

estratégias de agfo. Cabe aqui ressaltar Vasconcellos F. e Pagnoncelli (2001, p. 298) quando
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definem que “estratégia competitiva é o que a empresa decide fazer e ndo fazer, considerando
o ambiente, para concretizar a visdo e atingir os objetivos, respeitando dos principios, visando
cumprir a missio no seu negocio”.

O desenvolvimento da cole¢do que devera acontecer para cada estagio ¢ tarefa do
Conselho Administrativo. A Area Financeira, Comercial ¢ Recursos Humanos em funcéo de
suas atividades estara constantemente em contato com o publico externo (proprietarios de
lojas, vendedores autdénomos, representantes de redes, e consumidores finais) o que
proporcionara a estd Area conhecer de ante-mio as necessidades dos consumidores para
proxima esta¢do ou ainda informagdes a respeito do que a concorréncia vem desenvolvendo.
A troca destas informagdes com a Area Operacional sera de fundamental importéncia para o

desenvolvimento de produtos com diferencial competitivo.

Questdes como de investimento, ampliagdo, reestruturagdo ou outras que possam
modificar a estrutura da empresa sé ocorrem mediante a decisio tomada pelo Conselho

Administrativo.

5.3.2 Organograma

Quadro 09 - Organograma da confecciio

~ Conselho

Administrativo
St A 0w SR

R B

E Gerente Com
. FnRH |

Gerente
Overacional

Auxiliar

¥ .

Costureira 1

Costureira 2
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Aproveitando a visualizagdo proporcionada pelo organograma serd descrito as
atividades a serem desempenhadas por cada fungéo.

Conselho Administrativo — Responséavel pela deliberagdo de questdes estratégicas.
Da solugdo a problemas financeiros, de pessoal e investimentos que possam comprometer a
empresa. Tem a fung¢fo de arquitetar a colegdo (modelos, cores, tecidos) que serdo langados a
cada estagdo.

Gerente Financeiro, Comércial ¢ Recursos Humanos — Deve vender o produto e
realizar a divulgagdo da empresa, conquistando o mercado através da execugfo de um plano
de vendas. E responsavel pela administragio financeira da empresa, incluindo rotina de contas
a pagar e receber bem como acompanhamento do fluxo de caixa. Na area de recursos
humanos ¢ atribuida a este gerente o desempenho das tarefas envolvidas na contratagdo e
demissdo de funciondrios bem como sua legalizagio.

Area Operacional — Desenvolve molde para novos produtos (construgio da roupa
a partir do desenho). Exerce o controle da qualidade de produtos acabados. Com base nos
parametros estabelecidos pelo Conselho Administrativo este gerente operacional deve
desenvolver novos produtos. Comanda e coordena a produgdo e outras atividades relacionadas
a ecla. Agrega-se a esta fungfo, o controle das compras de matéria-prima e estoque de
produtos acabados. Quanto as fun¢des relacionadas a gestdo de pessoal, estio as de controle
de freqliéncia, calculo e planejamento de férias e treinamento.

Modelista — Assessora no desenvolvimento de novos modelos. Corta os tecidos
conforme for solicitado pelo gerente operacional. Desempenha também atividades de passar e
pregar botdes além de outras tarefas relacionadas ao acabamento, quando necessario. Tem a
tarefa de fazer a manutengio dos equipamentos com os quais trabalha.

Costureira 1 e 2 — Responsavel por costurar as roupas ¢ também pela manutengéo
dos equipamentos com os quais trabalham. Desempenha também atividades de unir intertela,
passar, pregér botdes entre outras, quando necessario.

Auxiliar — Tem a responsabilidade de unir intretela, passar para fazer vincos e
pregar botdes. Inspecionar roupas prontas, fazendo o acabamento. Passar, embalar e guardar

as roupas depois de prontas.
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5.3.3 Recursos humanos, regime de trabalho e salarios

O expediente de trabalho sera de 8 horas diaria segunda feira a sexta feira das 8:00
as 12:00 no periodo matutino e das 14:00 as 18:00 no periodo vespertino. No sabado o
expediente sera das 8:00 as 12:00 horas.

Para compor o quadro funcional sera necessério contratar profissionais. O contrato
de trabalho com as costureiras e a auxiliar serd 44 hs semanais. J& com a modelista o contrato
sera por servigos prestados a ser pago por hora dispensada a confecgio. Além do valor pago
por hora de trabalho a empresa também ird assumir o 'pagamento do INSS a ser recolhido
mensalmente. Os requisitos exigidos a cada um destes e o salario que a empresa se dispde a

pagar ¢ descrito no quadro a seguir.



Quadro 10 - Profissionais a contratar
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Profissional

Perfil exigido

Salario*

Modelista

* Acima de 18 anos;

* Primeiro grau completo;

* Tenha experiéncia comprovada em carteira
de no minimo 2 anos na funcio; €,

* Saiba cortar diversos tipos de tecidos.

* R$ 5,00 por hora trabalhada

* INSS por conta da empresa

Costureira

* Acima de 18 anos;

* Primeiro grau completo;

* Tenha experiéncia comprovada em carteira
de no minimo 2 anos na fungio;

* Saiba costurar diversos tipos de tecidos; e,

* Saiba trabalhar em maquina overlock e reta

industrial.

* R$ 650,00
* Vale Transporte

Auxiliar

* Acima de 18 anos;
* Primeiro grau completo;
* Saiba passar, costurar 2 mao, unir intertela

em diversos tipos de tecidos.

* R$ 300,00

* Vale Transporte

* Obs.: Os salarios propostos estdo de acordo com a Convengéo Coletiva de Trabalho 2001/2002 da FETIESC -

Fed. dos Trabalhadores nas Industrias do Estado de SC (anexo 7) e valores oferecidos por outras empresas.

5.3.4 Treinamento

O treinamento que sera dado aos profissionais contratados visa orientd-los a uma

postura pré-ativa de qualidade e produtividade. De acordo com Carvalho (1974) o

treinamento para integragdo ¢ um tipo de treinamento oferecido a novos colaboradores € serve

para que estes conhecam normas, regulamentos e caracteristicas da empresa. O treinamento

para integragd@o ndo deve ser muito longo e tem como objetivo principal o desenvolvimento de

entusiasmo e responsabilidade no novo empregado; de tal modo que seja criado um clima

positivo de relagdes humanas.

Assim, o treinamento a ser realizado para as funcionarias da confecgdo versara

brevemente sobre os objetivos da empresa € o ambiente interno e externo no qual a ela se
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insere. A orientac¢3o se faz necesséria/p’éra que as funciondrias saibam por que e para quem
estdo produzindo. A pretensdo € que/,/éo tomar conhecimento do todo, as funcionérias possam
ver sentido no que estdo fazendol,.-ﬁossam sentir-se membro do grupo — empresa, tornando-se
um pouco responsaveis pelo alcance dos objetivos.

Os tdépicos que deverdo ser abordados durante o treinamento que devera ser dado

em um dia, sdo:

e A empresé — criago, objetivos, plano de agdo e estrutura;

e O funcionario — o que se espera do funciondrio — pontos relevantes: asseio,
dedicagdo, assiduidade, motivagfio, produtividade entre outros; o papel do
funcionario como divulgador da empresa;

¢ Os equipamentos — apresentacido dos equipamentos, como realizar manutengio,
qual a periodicidade em que esta devera ser realizada, como proceder diante de
problemas etc;

e As roupas (produtos em elaborago) — cuidados a serem dispensados, exigéncia
de qualidade versus exigéncia de produtividade, especificagdes de cada
produto, o treinamento que sera dado a cada colec?o;

e Os clientes, a concorréncia, os fornecedores e demais interessados na empresa
(stakeholders) — quem sdo, o que cada um deles quer da empresa, que forgas ¢

fraquezas possuem etc.

5.3.5 Publicidade e propaganda

A publicidade € a propaganda tem por interesse tornar a empresa conhecida do
publico alvo. De acordo com Kotler (1998) hé varias ferramentas que podem ser utilizadas na
promogdo da empresa, tais como informes, anuncios em revistas, radio, televisdo entre outras.
Estas ferramentas tém como beneficios a criagdo de credibilidade para empresa junto ao
mercado; a facilitacdo da compra no que diz respeito ao encontro antecipado do cliente com o
produto. E, entre outros pontos positivos, a publicidade e propaganda propicia memorizagio
da empresa como referéncia para futuras compras.

Para divulgar a confecgdo sera investido na criagdo de um site que exibira tanto

informagdes institucionais tais como missdo, produtos, localizagio, espago para sugestdes ¢



109

reclamagdes, como também buscara atrair novos clientes, através da disponibiliza¢do das
colegdes, dicas de como cuidar das roupas € promogdes.

A escolha de criagdo do site como forma de divulgagdo da empresa sustenta-se no
fato de que as pessoas que acessam internet possuem maior poder aquisitivo € normalmente

sdo jovens o que vai de encontro ao perfil do cliente em potencial da confecg@o.

5.4 Aspectos Juridicos e Legais

Diante da classifica¢3o basica de Chiavenato (1995) que divide a forma juridica
das empresas em firma individual, sociedade de pessoas e sociedade andnima, a forma
juridica escolhida para a empresa seré sociedade de pessoas.

Por se tratar de uma confec¢io enquadra-se no tipo de sociedade comercial sendo
portanto, sociedade por cotas de responsabilidade limitada a importancia do capital social,
dividido em cotas e distribuido entre os sécios.

Os socios cotistas do empreendimento sfo Verdnica de Souza e Isaura M. Leal
sendo o capital constituido por cotas de igual valor para cada um, n3o necessitando de
financiamento.

Sera necessario a realizagfo alguns passos para registro da sociedade limitada
conforme sugerido pelo SEBRAE/SC. (Anexo 3). Entretanto antes de passar a realizagZo
destes passos € importante realizar algumas atividades tais como: confecgéo do contrato social
(Anexo 4) e declaragiio de micro empresa (Anexo 5), preenchimento de formularios, entre
outras.

Considerando que a receita bruta da empresa em seu primeiro ano de operacio
ndo passara de R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais) a empresa sera constituida sob a forma
de micro empresa e sera optante pelo Simples que ¢ uma forma de tributagio oferecido para
micro e pequenas empresas, no qual estas pagam um nico imposto que substitui os impostos

e contribuicdes federais e estaduais. (Anexo 6).
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5.4.1 Caracteristicas da empresa

Denominagfio da empresa: K’un Confec¢des e Comércio Ltda — ME.

Nome fantasia: K’un

Enderego: Rua Tenente Silveira, nimero 200 - sala 702, Bairro Centro,
Floriandpolis - SC

Forma juridica — sociedade por cotas de responsabilidade limitada.

Objetivo — fornecer inicialmente a atacado e posteriormente também a varejo

roupas femininas.

Negocio da empresa — a K’un Confecgdes e Comércio Ltda — ME esta no negocio

de beleza e conforto.

Missdo — criar e produzir roupas de qualidade que promovam nos clientes

sensac¢do de seguranca e melhorem sua auto-estiina.

5.5 Aspectos Financeiros

Para demonstrar se o projeto até aqui apresentado € viavel serd feito o
levantamento dos aspectos financeiros envolvidos que em conjunto apresentarfio a simulagio
da deciso de investir. Tal levantamento compreende a projegio dos custos e receitas que o

empreendimento ira gerar.

5.5.1 Financiamentos

O empreendimento serd formado de capital proprio, tanto para constitui¢do dos
ativos fixos como do capital de giro. Ndo necessitard portanto maior analise quanto ao custo

de financiamentos por nao precisar tomar empréstimo de terceiros.
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5.5.2 Investimento inicial

O investimento inicial corresponde a soma de valores necessarios a instalagdo e
funcionamento do negdcio. Os recursos que compdem os investimentos iniciais sfo as
despesas pré-operacionais, custos relativos ao investimento fixo — aquisi¢io de mobiliério,
mé\quinas e equipamentos entre outros; e recursos exigidos para inicio do ciclo operacional -

capital de giro. Buarque (1984). O quadro abaixo apresenta as despesas pré-operacionais.

Quadro 11 — Despesas pré-operacionais

Descric¢io Valor

Despesas com instalacdo de luminarias e 2.400,00
outras ‘instala¢gdes fisicas na fabrica

(divisorias e montagem da copa)

Despesas para registro e regularizacdo da 450,00
empresa
Publicidade e propaganda (criaco do site e 290,00

confecgdo de cartdes visita)

Total 3.140,00

As maquinas de costura e outros equipamentos usados na produgio, bem como os
moveis e utensilios fazem parte dos investimentos fixos necessarios para estruturagdo e bom
desempenho do negdcio.

Alguns dos itens necessarios para instalagdo do empreendimento sdo proprios, tais
como microcomputador, maquinas de costura e outros. Estes ndo exigirio aquisi¢do. Os
quadros 12 e 13 apresentam discriminagiio dos itens, quantidades e valores que devem ser

investidos em imobilizado.



112

Quadro 12 — Maquinas e equipamentos

Descric¢io Qtde | Valor Unit. | Valor Total Fornecedor
(RS) -~ (RY)
Cafeteira 1 46,90 46,90 Angeloni
Ferro de passar roupa 1 | 80,59 80,59 Lojas Zomer
Tesoura elétrica (3 'z poleg) 1 350,00 350,00 Toninho Maquinas
_ Maéquina overlok 1 1.480,00 1.480,00 Préprio
Maquina costura reta simples 1 350,00 » 350,00 Proprio
Maéquina cost. reta industrial 2 900,00 1.800,00 Préprio
Maéquina de cobertura 1 2.000,00 2.000,00 Préprio
| Micro computador Pentil II| 1 1.100,00 1.100,00 Proprio
366 MHZ
hﬁpressora HP 692 C 1 119,00 119,00 Préprio
Telefone Siemens 805s 1 29,90 29,90 Makro
Frigobar Consul 1 247,50 247,50 Proprio
Microondas Panasonic 1 290,00 290,00 Proprio
Tesouras comuns 9 12,00 108,00 Préprio
Total _ 8.001,89
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Quadro 13 — Méveis e utensilios

Descricao Qtde | Valor Unit. | Valor Total Fornecedor
(R$) (RS)

Cadeiras 6 27,50 165,00 Steinbach Méveis
Mesa madeira coberta 1 600,00 600,00 Steinbach Moveis
férmica (2 x 1,39 x 1,1)
Mesa de passar roupa 1 32,00 32,00 Milium
(1,3x0,3x0,8)
Armaério suspenso 4 portas 1 600,00 600,00 Steinbach Médveis
(0,7x0,4x2,5) .
Armério 2 portas(2x 0,4x 1,2) 1 750,00 750,00 Steinbach Moveis
Lixeira . 9 2,00 18,00 Milium
Luminéria 9 25,40 228,60 . Casa d’agua
(2 1amp.fluoresc./20watts) '
Divisorias 3 156,67 470,00 Steinbach Méveis
Armario p/pia copa 2 portas 1 450,00 450,00 Steinbach Mdveis
(1,3x0,5x 1)
Tampo p/pia copa Marmore| 1 51,00 51,00 Casa d’agua
sintético (1,3 x 0,5)
Caixa p/estoque prod. semi| S5 40,00 200,00 Steinbach Méveis
acabados (0,5 x 0,35 x 0,6)
Mesa para escritorio 1 132,00 1 32,00 : Makro
Cadeira escritério 2 69,00 138,00 Préprio
Jogo de utensilios para copa 1 32,50 32,50 Préprio
Total 3.867,10

5.5.3 Impostos e depreciacdo

Por se encaixar como micro empresa optante pelo simples a confeccdo devera
pagar como impostos o Simples Federal que € o imposto que inclui o IPI ¢ o INSS € o
Simples Estadual que inclui o ICMS. O quadro abaixo percentual a ser aplicado sobre Renda

Bruta mensal para empresas que tiverem Renda Bruta anual de até R$60.000,00.



Quadro 14 — Impostos Simples Federal e Simples Estadual

Descricao

Percentual incidente

Simples Federal

3,5% sobre RB mensal

Simples Estadual

R$ 25,00 por més

Fonte: SEBRAE/SC
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A depreciagio estima uma perda da vida 1til dos ativos imobilizados, ou seja o
L}

custo referente ao desgaste destes ativos. Os prazos e taxas utilizados no célculo da

depreciagdo dos imobilizados do empreendimento estfio apresentados no quadro abaixo.

Quadro 15 —- Depreciacio (prazos e taxas)

Tipo de investimento

Prazo para depreciacio

Taxa de depreciacio (a.a)

Moveis e utensilios 10 anos 10%
Magquinas e equipamentos 10 anos 10%
Aparelhos eletrdnicos 5 anos 20%

Fonte: SEBRAE/SC

A seguir é apresentada a depreciagdo mensal e anual de cada item do ativo

imobilizado necessario para dar inicio a operagdo da confecgio.

Quadro 16 — Depreciacio acumulada

Descriciao Qtd Valor Taxa | Depr. Anual Depr.
Total (R$) | Depr. a.a (RS) Mensal (R$)

Cafeteira 1 46,90 20% 9,38 0,78
Ferro de passar roupa 1 80,59 20% 16,12 1,34
Tesoura elétrica 1 350,00 20% 70,00 5,83
Maéquina overlok 1 1.480,00 10% 148,00 12,33
Magq. Costura reta simples | 1 350,00 10% 35,00 2,92
Magq. cost. reta industrial 2 1.800,00 10% 180,00 15,00
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Quadro 16 — Deprecia¢io acumulada (continuagio)

Descriciao Qtd Valor Taxa Depr. Anual Depr.
Total (RS) | Depr. a.a (RS) Mensal (R$)

Maquina de cobertura 1 2.000,00 10% 200,00 16,67
Micro computador 1 1.100,00 20% 220,00 18,33
Impressora HP 692 C 1 119,00 20% 23,80 1,98
Telefone Siemens 805s 1 29,90 20% 5,98 0,50
Frigobar Coénsul 1 247,50 20% 49,50 4,13
M%croondas Panasonic 1 290,00 20% 58,00 4,83
Tesouras comuns 9 108,00 10% 10,80 0,90
Cadeiras 6 165,00 10% 16,50 1,38
Mesa mad.coberta formica | 1 600,00 10% 60,00 5,00
Mesa de passar roupa 1 32,00 10% 3,20 0,27
Armério suspenso 4 portas | 1 600,00 10% 60,00 5,00
Armario 2 portas 1 750,00 10% 75,00 5,25
Lixeira o | 18,00 | 10% 1,80 0,15
Luminaria (21amp. fl. 20w) | 9 228,60 20% 45,72 . 3,81
Divisorias 3 | 470,00 10% 47,00 3,92
Armario p/pia copa 1 450,00 10% 45,00 3,75
Tampo p/pia copa 1 51,00 10% 5,10 0,43
Cx p/estoque prod. s/acab. | 5 200,00 10% 20,00 1,67
Mesa para escritério 1 132,00 10% 13,20 1,10
Cadeira escritério 2 138,00 10% 13,80 1,15
Jogo de utensilios p/copa 1 32,50 10% 3,25 0,27
Total 1.436,15 119,68

Para calculo do capital de giro os quadros.a seguir apresentam os custos fixos
(custos que sdo independentes do volume do produgdo) e os custos variaveis (custos que

possuem relagdo direta com o volume de produgio).



Quadro 17 — Custos com pessoal

2 Costureiras 1 Auxiliar

Descricio VIr/més | Vir anual | VIr/més | Vir anual|Total mensal

(R$) (R$) (R$) (R$)
1 — Saldario 1.300,00 | 15.600,00 300,00 | 3.600,00 1.600,00
2 —FGTS (8,5%) 110,50 | 1.326,00 25,50 306,00 136,00
3 —13° salério (8,33%) 108,29 1.299,48 24,99 299,88 133,28
4 - /5 de férias (2,78%) 36,14 | 433,68 8,34 | 100,08 44,48
5 — Eventuais (2,5%) 32,50 390,00 7,50 90,00 40,00
6 — Tl encargos sociais 287,43 | 3.449,16 | 6633 | 795,96 353,76
(2+3+4+5) :
Total custos pessoal (1+) | 1.587,43 | 19.049,16 366,33 | 4.395,96 1.953,76
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A empresa fard contrato com uma profissional autébnoma modelista cujos custos

sdo por hora trabalhada. O numero de horas necessarias desta profissional para utilizagio da

capacidade produtiva ¢ de 23,55 horas. Para este tipo de contrato o ISS fica a cargo do

profissional e o recolhimento do INSS ¢ de responsabilidade da empresa. Os custos com esta

profissional estdo apresentados no quadro 19.

Quadro 18 — Custos com profissional autdénoma - modelista

Descri¢io N° horas |Valor mensal (R$) |Valor anual (RS)
estimado

1 — Custo (R$5,00/hora) 23,55 117,75 1.413,00

2 — INSS (20%) 23,55 282,60

3 — Eventuais (2,5%) 2,94 35,28

Total custos (1+2+3) 144,24 1.730,88

Quadro 19 - Total custos com pessoal

Descricio Valor mensal (R$) |Valor anual (R$)

Costureiras 1.587,43 19.049,16

Auxiliar 366,33 4.395,96

Modelista 144,24 1.730,88

Total 2.098,00 25.176,00
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Os custos relativos ao estoque de matéria prima foram projetados para cumprir o

plano de producio de 476 pecas por més.

Quadro 20 — Custos com matéria prima

Descricio Valor Mensal (RS) Valor anual (RS)

Tecido Oxford 755,20 9.062,40
Tecido Musseline 499,20 5.990,40
Tecido Cetim Forro 288,00 3.456,00
Tecido Suplex 2.189,88 26.278,56
Elanca Forro 251,22 3.014,64
Linha Poliéster Preta 12,80 153,60
Linha Poliéster Azul 12,80 153,60
Linha Poliéster Bege 5,60 67,20
Linha Poliéster Vermelha 5,60 67,20
Linha Poliéster Branca 37,92 455,04
Linha Poliester Rosa 37,92 455,04
Fio Balon Preta 6,00 72,00
Fio Balon Azul 6,00 72,00
Fio Balon Bege 3,00 36,00
Fio Balon Vermelha 3,00 36,00
Fio Balon Branca 23,70 284,40
Fio Balon Rosa 23,70 284,40
Ziper 18 cm Preto 12,00 144,00
Ziper 18 cm Azul 12,00 144,00
Ziper Invis. 20 cm Bege 22,00 264,00
Ziper Invis 20cm Vermelho 22,00 264,00
Botdo 1,8 cm Preto 4,00 48,00
Botdo 1,8 cm Azul 4,00 48,00
Botdo 1,5 cm Preto 4,00 48,00
Botdo 1,5 cm Azul 4,00 48,00




Quadro 20 — Custos com matéria prima (continuaco)

Descricio Valor Mensal (RS) Valor anual (RS)
Elastico 70 cm largura 189,60 2.275,20
Fecho com pressdes 64,46 773,52
Entretela 126,40 1.516,80
Colchetes 8,00 96,00
Total 4.634,00 55.608,00
Quadro 21 - Total custos

Descricio ' Valqr mensal (R$) Valor anual (RS)
Remunerag@o do pessoal 2.098,00 25.176,00
Matéria prima (estoque) 4.634,00 55.608,00
Pro-labore 1.600,00 19.200,00
Condominio 130,00 1.560,00
Telefone 80,00 960,00
Energia elétrica (estimativa) 78,00 936,00
Contador 200,00 2.400,00
Contrato manuten¢fo maq. 60,00 720,00
I[PTU 44,00 528,00
Servigo de limpeza 120,00 - 1.440,00
Depreciagio 119,68 1.436,15
Gastos material limpeza 15,00 180,00
(Gastos materiai expediente 20,00 240,00
Publicidade e propaganda 20,00 240,00
Total 9.218,68 110.624,15
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Quadro 22 — Investimentos iniciais

Descricio ‘ Valor (R$)
Despesas pré-operacionais . 3.140,00
Investimento fixo (recursos investidos em imobilizado) _ 11.868,99

Capital de giro (recursos equivalentes a um més de

dispéndios fixos menos a depreciagio) 9.099,00

Total - 24.107,99

5.5.4 Custo unitario por produto

O custo unitario por produto utilizou como forma de rateio da mao de obra e
energia elétrica o numero de horas necessarias para producio de cada produto. Conforme '
verificagdo no projetos dos processos, considerou-se que o tempo necessario para produzir
uma calga CFTO1 é de 1:45 hs, o tempo necessario para produzir uma saia STMO02 ¢ de 1:14
hs, € 0 tempo necessario para produzir um body BTMO03 ¢ de 59 minutos.

Para realizar o rateio dos demais custos aplicou-se o percentual exigido por
produto do recurso gargalo que é o nimero de horas tteis mensal disponiveis com
costureiras. E Importante ressaltar que o plano de produgio é de produzir 80 pegas do produto
CFTO1 que utilizara 25% do tempo das costureiras, 80 pecas do produto STMO02 que utilizara
19% do tempo das costureiras € 316 pecas do produto BTMO03 que utilizard 19% do tempo
das costureiras. O quadro abaixo demonstra a distribui¢do dos custos que utilizaram o recurso

gargalo para rateio.



Quadro 23 — Custos atribuidos pelo recurso gargalo ao produto

Descri¢ao CFTO01 STMO02 BTMO03 Total
Plano de Produgdo 80 pecas 80 pecas 316 pegas| 476 pegas
Tempo de recurso gargalo 88 hs 64 hs 196 hs 348 hs
utilizado (por més)*
Percentual utilizado do 25,29% 18,39% 56,32% 100%
recurso gargalo
Custos fixos rateados pelo| R$628,88) R$457,30|RS$ 1.400,50 | R$ 2.486,68
gargalo*
Custos  fixos  unitarios RS 7,86 R$ 5,72 RS 4,43
rateados pelo gargalo*

* Considerando o cumprimento do plano de produgio
Quadro 24 — Custo unitario por produto
Descricio Prod. CFT01 Prod. STMO02 Prod. BTMO03

(Calga) (Saia) (Body)

Matéria Prima 11,99 10,70 8,91
Mio de obra 6,52 4,34 3,43
Demais custos 7,86 5,72 4,43
Total 26,37 20,76 16,77
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5.5.5 Preco unitario de venda

Para céalculo do prego de venda foi estabelecido um markup ao custo do produto
de 20%. Segundo Kotler (1998) as empresas que fazem uso de um markup, estimam o custo
total (custo varidvel unitario e custos fixos) e acrescentam uma margem ao custo para
encontrar o pre¢o de venda.

O prego de markup é calculado segundo a férmula apresentada abaixo Kotler
(1998, p. 443):

custo unitario
(1 —taxa de retorno desejado sobre vendas)

Preco de markup
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Quadro 25 — Preco de venda por produto

Descricio Prod. CFT01 Prod. STMO02 Prod. BTM03
(Calga) (Saia) (Body)
Custos total unitario 26,37 20,76 16,77
Lucro unitario 6,59 5,19 4,19
Preco de venda 32,96 25,95 20,96

5.5.6 Apuracio dos resultados

Com base nos dados apresentados referentes custos e despesas qué 0
empreendimento ird envolver, serd demonstrada as projecdes de apuracdo dos fesultados,
visualizados em trés cendrios.

Considerando-se que os esfor¢os da empresa sdo para tomar 0,5% da demanda e
que este percentual em si ja representa um numero maior que a capacidade produtiva
estabelecida pelo plano de produgdo para o més de inicio do negoécio; a projegdo das vendas
para o cenario otimista considerou que todos os produtos produzidos foram vendidos. As
vendas para o cendrio intermediario sdo 85% das apresentadas pelo cendrio otimista, € para o

cendrio pessimista 70% das vendas apresentadas pelo cendrio otimista.



Quadro 26 — Demonstrativo de resultados (mensal)

Descriminagao Cenario Cenario Cenario
Pessimista Intermediario .Otimista

1. Receita bruta de vendas 7.935,31 9.635,74 11.336,16

2. (-) Desp. Operacionais (3+4) 6.792,00 6.792,00 6.792,00

3. (<) Custos com pessoal 2.098,00 2.098,00 2.098,00

4. (-) Matéria prima (estoque) 4.634,00 4.634,00 4.634,00

5. (-) Contrato manutengdo 60,00 60,00 60,00

6. (-) Desp. Admin. (7+8+9+10) 2.287,00 2.287,00 2.287,00

7. (<) Pro-labore 1.600,00 1.600,00 1.600,00

8. (-) Honorarios coﬁtador 200,00 200,00 200,00

9. (-) Telef./En. Elet/Cond./IPTU 332,00 332,00 332,00

10. () Desp. gerais 155,00 155,00 155,00

11. (-) Depreciagdo 119,68 119,68 119,68

12. (-) Desp. Public. Propaganda 20,00 20,00 20,00

13. Resultado antes dos impostos

[1-(2+6+11%12)] -1.283,37 417,06 2.117,48

14. (-) Dedugdes (impostos) 302,74 362,25 421,77

15. Lucro liquido (13-14) -1.586,11 54,81

1.695,71
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Observa-se que caso a confec¢do venda somente 70% da sua produgdo incorrera

nas circunstancias apresentadas prejuizo. Para que haja lucro sera necessario os esfor¢os com

vendas consigam vender acima de 85% da produgéo.

5.5.7 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio indica o volume de vendas necessario para que as entradas

sejam iguais as saidas. Como a confecgdo trabalhara com mais de um produto cujos custos

diferem um do outro o ponto de equilibrio a seguir calculado se referird a margem média de

receita que os negocios exigem para ndo haver prejuizo. Conforme verifica-se no quadro

abaixo, préximo do ponto de equilibrio operacional (receitas e despesas iguais) o percentual é

de 99%.
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Quadro 27 — Ponto de equilibrio para os cenarios apresentados

Descriminacio Cenario Cenario . Cenario
Pessimista | Intermediario Otimista
1. Receita bruta de vendas 7.935,31 9.635,74 11.336,16
2. Custos variaveis 4.634,00 4.634,00 4.634,00
3. Impostos A : © 302,74 362,25 421,77
4. Margem Contribuicao [1-(2+3)] 2..998,57 4.639,49 6.280,39
5. Custos fixos : 4,584,688 . 4,584,68 4.584,68
6. Pto Equilibrio (5/4 x 100) 153% 99% 73%
7. Lucro liquido (-5) -1.586,11 54,81 1.695,71 |

5.5.8 Pay Back

O tempo necessario para recuperar o investimento ¢ chamado pay back. Para
- calcular o pay back divide-se o investimento inicial pelo lucro liquido. Desta forma, o pay
back da confec¢do para os cenario intermediario € otimista apresentados no quadro 27 foram

determinados abaixo.

Cenario intermediario

S
<~
__R§24.107,99 _ R$439,85 _
Pay back = RS 54.81 = B 36,65 36 anos 8 meses

Cenario otimista

~ R$24107,99  R$1422
Pay back = RS 1.695.71 B 1,18 1 anos 2 meses
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5.5.9 Taxa interna de retorno

A anélise pela taxa interna de retorno visa verificar se o retorno proporcionado
pelo investimento € superior ao custo do capital. Sanvicente (1988). Para o caso do
empreendimento em questdo a TIR sera encontrada utilizando o lucro liquido dos cenarios

intermediario e otimista.

Cenario intermediério

R$ 54,81 3 .
TIR RS 24.107.99 100 0,23%
Cenario otimista
R$ 1.695,71 N .
TIR R$ 24.107,99 100 = 7,03%

Pode-se wverificar que a taxa interna de retorno, 0,23% para o cenario
intermediario é muito baixa n3o alcangando o retorno proporcionado pela poupanga que €
aproximadamente 0,78% ao més. J4 o cenario otimista apresenta uma taxa interna de retorno
mais interessante que ¢ de 7,03%. Entretanto, como constatou-se pela analise da pesquisa feita
com os consumidores finais inimeros sdo os fatores que interferem na compra de vestuario.
Isto remete a decisdo de investir a uma outra avaliagio que é quanto ao risco envolvido, uma
vez que o retorno de 7,03% ndo € constante. Assim como na maioria dos investimentos em
empreendimentos, a decisdo de investir somente ¢ tomada se o empreendedor desejar assumir

O 11SCO.



6 CONCLUSOES

Como ja observado em outro momento deste trabalho, somente um estudo
planejado e coordenado permite visualizar facetas e peculiaridades relacionadas a um negécio
que de outro modo ndo seria possivel. Degen (1989). Corroborando com esta afirmagio, uma
importante confirmag@o possibilitada por este trabalho foi de que o conhecimento empirico
sobre determinado assunto muitas vezes pode levar pessoas a investimentos fadados ao
prejuizo. O projeto possibilitou verificar que informagdes soltas sobre determinado assunto
nem sempre produzem o mesmo resultado, seja ele favoravel ou ndo, quando analisadas em
conjunto. »

O estudo e analise dos aspectos relacionados ao projeto de investimento da
confecgdo, demonstraram ser vidvel econdmica e financeiramente a implantagdo do projeto,
entretanto os investimentos se sujeitardo aos riscos associados ao negdcio do vestuario.

Quanto a estrutura necesséria para o funcionamento da confecg¢do verificou-se

pelo projeto que as sécias de forma sinérgica estarfo atuando na operagéo, comercializacio, e

demais areas da empresa possibilitando a operacionalizagio de modo adequado para um bom - .

desempenho. A estrutura enxuta serd usada de forma estratégica pois possibilitard maior
agilidade da empresa na elaboragdo dos modelos e colocagdo destes no mercado.

‘A analise do mercado possibilitou a identificagdo do perfil sécio econdmico dos
consumidores em potencial que ficou assim definida: mulheres de todas as idades, uma vez
que fator restritivo para o uso das roupas produzidas € muito mais o esteridtipo que
propriamente a idade, com nivel de renda familiar bruta superior a quatro salarios minimos e
bom nivel de escolaridade.

A pesquisa possibilitou verificar que as mulheres que compdem o mercado alvo
da confeccdo, buscam roupas com a melhor conjugacdo do preco, qualidade do tecido e
qualidade da costura e acabamento. E, suas compras estdo relacionadas principalmente a
mudanga de estagdo, moda e ao trabalho.

A demanda do mercado alvo foi calculada com base nas informag¢des obtidas na
pésquisa com os consumidores. Desta demanda a empresa concentrara esfor¢os para tomar

0,5% o que por sua vez ja esta acima da capacidade produtiva da fébrica.
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A analise mercadolo’gicé permitiu reconhecer que fatores como preco, qualidade
do tecido, qualidade da costura e acabamento ndo sdo diferenciais para o produto da
confec¢do, sdo sim essenciais para o negdcio iniciar. A continuidade do negdcio preciséré
contar com a criagdo de diferencial competitivo que conforme observado junto ao mercado
distribuidor podera ser inovagdo das roupas com apresentagio de modelos que estejam
“antenados” com outros grandes centros da moda e surpreendam os clientes.

A concorréncia pelo mercado consumidor da confec¢do, da grande Florianépolis
inclui fabricas de outros estados e fabricas de Santa Catarina. Entre as constatagGes feitas,
percebeu-se quio importante ¢ a experiéncia adquirida ao longo dos anos que estas empresgs
tém de existéncia. O tempo de existéncia foi citado por varias confecgdes como escudo Vluoara
ameacas futuras. As concorrentes vendem seus produtos através de representantes mas, as
menores em numero funcionarios € em tamanho da fabrica normalmente tém lojas préprias,
responsabilizando-se pela venda do produto ao consumidor final.

Foi reconhecido por meio da analise do mercado consumidor, que o canal de
distribui¢io dos produtos da confecgio mais adequado para alcangas o publico alvo sio lojas
de rua e lojas de shopping. Como nfo € intengiio da confec¢do investir em lojas no primeiro
ano de sua operagio, foi realizada pesquisa para saber se as lojas estariam interessadas em
distribuir o produto da confecg¢do. Os resultados desta analise mostrou que os distribuidores
sdo receptivos para comprar de outras fabricas além das quais ja trabalham. '

A principio os fornecedores da fabrica serdo empresas locais porque o volume de
compras de matérias prima n3o € o suficiente para comprar de fornecedores de outros estados
que possuem pregos melhores.

O local onde o empreendimento sera instalado apresenta como vantagem, além de

ter sido disponibilizado por uma das socias sem qualquer o6nus de aluguel; a proximidade com
o mercado onde atuara. A empresa serd constituida com cinco funcionérias ’e segundo lei do
Simples enquadra-se como micro empresa.

A capacidade produtiva foi encontrada pela utilizagdo do recurso gargalo no mix
de produtos que deverdo ser produzidos. Com base na capacidade produtiva e mix de produtos
foi formulado o plano de produgéo para o més de abertura da empresa.

Na analise financeira foram encontrados os custos inerentes ao<inicio do negocio e
estimada as receitas o que conduziu a apresentagio favoravel da viabilidade do
empreendimento apesar da taxa interna de retorno ser de apenas 7,03%. Dentro das condigdes
pré estabelecidas pelo projeto o ponto de equilibrio da confecgio estd para receitas advindas

da venda de aproximadamente 85% da capacidade produtiva.
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Anexo 1 — Populagio residente por grupos de idade segundo as Mesoregides, as

Microregides, os Municipios, os Distritos, os Subdistritos, os Bairros e o sexo — SC — IBGE
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Anexo 2 — Questionario

N° Questionario:
QUESTIONARIO

PESQUISA DA VIABILIDADE PARA INSTALACAO DE UMA CONFE CCAO
DE ROUPAS FEMININAS EM FLORIANOPOLIS

Este questionario visa obter dados para pesquisa da viabilidade econémica financeira para abertura de uma
confecgdo de roupas femininas que atendera a regido de Floriandpolis, Sdo José, Palhoga ¢ Biguagu. A
confec¢do produzira blusas, calgas ¢ outras pegas em malha e outros tecidos. O estudo sera realizado por uma
estudante de graduagio do curso de Administragdo da Universidade Federal de Santa Catarina.

1)

2)

3)

4)

3)

6)

7

Sexo:
( ) Feminino
() Masculino

Idade:
( ) 15a22 anos
( )23 a30anos
( )31 a39anos
( ) Acima de 39 anos

Qual seu grau de escolaridade?
( ) Até o 1° grau incompleto
{ ) 1° grau completo
( ) 2° grau completo ou incompleto
( ) 3° grau completo ou incompleto
( ) acima do 3° grau

Qual seu estado civil?
( ) Solteira
( ) Casada
{ ) Divorciada
( ) Separada
{ ) Vmva

Qual sua ocupagiio atual principal?
( ) Auténomo
( ) Liberal
( ) Empregado
( ) Aposentado
( )Dolar
( ) Empresario
( ) Estudante
() Outros

ual s

ua renda familiar bruta?
( ) Até R$ 800,00
( )DeR$ 801,00 aR$ 1.200,00
( ) DeRS$ 1.201,00 2 R$ 1.600,00
( ) DeR$ 1.601,00 a R$ 2.000,00
( ) Acima de R$ 2.000,00

Q

Quantas pessoas do sexo feminino residem

com voce?

8) Quem sido essas pessoas do sexo feminino que

moram com vocé?

( )Mie

( YIrma

( ) Filka

( ) Cunhada

( ) Nora

( ) Neta

( ) Outras. Cite

9) Na compra de roupas para vocé, qual o local
preferido?

( ) Lojas de Shopping

( )Lojasderua

( ) Vendedores Autdnomos

{ ) Em Brusque

( ) Outros lugares. Cite

10) Com que freqiiéncia vocé compra roupas?
( ) Todas as semanas
() De quinze em quinze dias
() Todo més '
( ) A cada trés meses
( ) A cada seis meses
( ) Anualmente
() Outra periodicidade

11) A freqiiéncia da compra de suas roupas esta
relacionada com que fator principal?

) Mudangas de estacdo

) Moda

) Trabalho

) Atividades de lazer

) Para viajar

) Tempo disponivel para compras

) Outro fator. Cite

N~ p—~ p—




12) Normalmente no dia que vocé compra a
roupa:
( ) Ja sai com a intengdo de comprar
( ) Apos ver a roupa ¢ que decide de
comprar
( ) Vai comprar por que tem um evento
para ir
( ) Porque viu a roupa em outra pessoa €
gostou
( ) Outro. Cite

13) Como vocé considera a marca na hora de
comprar suas roupas?
( ) Muito importante
() Importante
() Relativamente importante
( ) Pouco importante
( ) Sem Importancia
() ndo sabe

14) Na selecdo do produto o que vocé observa de
forma mais significativa? (Assinale duas
alternativas)

( ) Prego

( ) Qualidade do tecido

{ ) Qualidade da costura ¢ acabamento

( ) Local onde ¢ vendido

( ) Disponibilidade em cores variadas

( ) Se ha poucas pegas do mesmo modelo

() Outros aspectos. Cite

15) Quanto vocé gasta em média em roupa por
més?

( ) Até R$ 50,00

( ) De R$ 50,01 até R$ 100,00

( ) DeR$ 100,01 até R$ 150,00

( ) DeR$ 150,01 até R$ 200,00

( ) Acima de R$ 200,01

16) Vocé costuma comprar mais de uma pega por
vez?

( ) Sim

( )Ni&o

Se vocé respondeu niio para questio anterior pule
para a questio 18.

17) Quais os dois tipos de roupa e em que
quantidade vocé mais compra?

Tipo Quantidade
() Sai@.......oooeeiiiiiiee ()
(YCalga.....ooooo ()
( )Blusa............ooooo ()
( )Casaco.........cooveiiiiiiiiiee ()
() Outras. Cite: ()

As guestdes 18 a 21 sio relacionadas as pessoas
do sexo feminino que residem com vocé.

18) E vocé quem faz as compras das pessoas do
sexo feminino que residem com vocé?

( ) Sim

() Algumas vezes

( )Nao

Se vocé respondeu nio para questdo anterior pule
para a questéio 22. :

19) Que tipo de roupa vecé costuma comprar

para ela(s)? (assinale até duas alternativas)

( ) Saia

( )Calga

( ) Blusa

( ) Casaco

() Outras pegas. Cite

20) Com que freqiiéncia vocé compra roupas -
para ela(s)?

( ) Todas as semanas

( ) De quinze em quinze dias

( ) Todo més

( ) A cada trés meses

( ) A cada seis meses

( ) Anualmente

( ) Outra periodicidade

21) A freqiiéncia das compras de roupas para
ela(s) esta relacionada com que fator principal? -

( ) Mudangas de estagio

( )Maoda

( ) Trabalho

( ) Atividades de lazer

( ) Viagens

() Outro fator. Cite

22) Vocé costuma comprar roupas femininas em
malha para presentear?

( ) Sempre

() Algumas vezes
( ) Raramente

( )Néo

23) Como vocé considera o papel do vendedor na
hora de efetuar a compra de roupas:

() Muito importante

( ) Importante

() Relativamente importante

() Pouco importante

() Sem Importancia

( ) Néo sabe

24) Sugestdes




Anexo 3 — Etapas para registro de Sociedade Limitada — SEBRAE-SC



Anexo 4 — Contrato social

CONTRATO SOCIAL

Pelo presente, ISAURA MELENTINA LEAL, brasileira, separada judicialmente, autdnoma,
CPF n° 432.243.509-20, RG n°® 1/R 419.379 SSP/SC residente e domiciliada a Rua Huberto
Rohden, n® 470, Bairro Campeche, na cidade de Florianopolis — SC, ¢ VERONICA DE
SOUZA, brasileira, solteira, estudante, CPF n° 003 .424.219-80, RG n° 2.507.923-9 SSP/SC
residente e domiciliada 2 Rua Huberto Rohden, n°® 470, Bairro Campeche, na cidade de
Florianopolis — SC resolvem por meio deste instrumento particular de Contrato Social,
constituir uma Sociedade por Quotas de Responsabilidade Limitada, que se regera pelas
condigBes abaixo e pelas disposigOes legais aplicadas a espécie.

CAPITULO I
DENOMINACAO SOCIAL, SEDE, OBJETIVO, INICIO EPRAZC

Art. 1° - A sociedade girara sob a denominagdo social de K’un Lida, tendo como nome
fantasia K’'un.

Art. 2° - A sociedade terd sua sede e foro a Rua Tenente Silveira, n® 46 sala 702, Bairro
Centro em Florianopolis - SC.

Art. 3° - A sociedade tera como objetivo social a confecgdo e comercializagdo de roupas e
acessorios no atacado e varejo.

Art. 4° - A sociedade iniciara suas atividade em janeiro de 2004 e seu prazo de duragdo ser;:
por tempo indeterminado.

Art. 5° - A sociedade poder4 constituir filiais em todo o territorio brasileiro.

CAPITULO 11 |
CAPITAL SOCIAL, COTAS, COTISTAS E RESPONSABILIDADES

Art. 6° - O capital social ¢ de R$ 24.200,00 (vinte quatro mil e duzentos reais), | pdo
totalmente integralizado nesta data.



Art. 7° - O capital subscrito como segue abaixo fica dividido em 24.200 (vinte quatro mil e
duzentas) cotas, no valor de R$ 1,00 (hum real) cada uma, assim distribuidas:

ISAURA MELENTINA LEAL, subscreve e integraliza nesta data 12.100 (doze mil e cem)
cotas no valor de R$ 12.100,00 (doze mil e cem reais) em moeda corrente nacional.

VERONICA DE SOUZA, subscreve e integraliza nesta data 12.100 (doze mil e cem) cotas no
valor de R$ 12.100,00 (doze mil ¢ cem reais) em moeda corrente nacional.

Art. 8° - A responsabilidade dos socios sera na forma da Lei limitada ao valor total do do
capital social e nos termos da Legislagio Vigente.

CAPITULOIII
AUMENTO DE CAPITAL, RETIRADA DE SOCIO, DIMINUICAO DE
CAPITAL

Art. 9° - Em caso de aumento de capital, terdo preferéncia, os sdcios cotistas para a subscri¢do
em igualdade de condigdes e na proporgao que possuirem.

-Art. 10° - As cotas da sociedade sdo indivisiveis e ndo poderdo ser transferidas ou alienadas a
terceiros, sob quaisquer pretextos ou modalidades, sem o consentimento dos sdcios
remanescentes aos quais fica assegurado o direito de preferéncia.

Art. 11° - O sécio que desejar transferir suas cotas devera notificar aos sdcios remanescentes
discriminando o pre¢o e a forma de pagamento, para que estes exer¢am ou renunciem o
direito de preferéncia, que devera ser feito em 60 (sessenta) dias, contados do recebimento da
notificagdo ou em maior prazo a critério do socio alienante. Decorrido este prazo sem que seja
exercido o direito de preferéncia, as cotas podergo ser transferidas livremente a terceiros.

Art. 12° - Em caso de falecimento de um dos socios, a sociedade ndo se dissolvera, ficando a
parte de cujos para herdeiros legais.

Art. 13° - Em caso de diminuigdo de capital, sera proporcional e igual a cada cota que
possuirem 0s SOCIOS.



CAPITULO IV )
EXERCICIO SOCIAL, BALANCO, DISTRIBUICAO DE LUCROS E
PREJUIZOS

Art. 14° - O exercicio social encerrar-se-a no dia 31 de dezembro de cada ano.

Art. 15° - No fim de cada exercicio social proceder-se-a a verificagdo dos lucros ou prejuizos,
levantados pelo balango geral, obedecidas as prescricbes legais e técnicas pertinentes a
matéria.

Art. 16° - Os lucros liquidos apurados serdo distribuidos em partes iguais a cada uma das
cotas, cabendo a cada socio, tantas partes quantas cotas possuirem, podendo a critério dos
socios ficarem em reserva na sociedade.

Art. 17° - Os prejuizos que por ventura se verificarem serdo mantidos em cotas especiais para
serem amortizados em exercicios futuros e ndo o sendo, serdo suportados pelos socios
proporcionalmente ao capital de cada um.

i CAPITULO V
REMUNERACAO, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE

Art. 18° - A sociedade sera administrada pelos soécios, ISAURA MELENTINA LEAL e
VERONICA DE SOUZA, as quais cabera representar a sociedade em juizo ou fora dele,
passiva ou ativamente, praticar todos os atos necessarios de suas fungdes.

A — Assinardo pela empresa os socios, acima supra citados, em conjunto ou isoladamente.

B — Fica vedado o uso da empresa, sob quaisquer pretextos ou modalidades, em operag¢tes ou
negocios estranhos ao objetivo social, especialmente a prestagdo de avais, endossos, fiangas
ou caugdes de favor.

Art. 19° - Pelos servigos que prestar a sociedade recebera o socio, a titulo de pré-labdre, uma
quantia fixa mensal creditada em conta corrente, de onde retirara de acordo com as
disponibilidades financeiras da sociedade até o maximo permitido e de seu crédito, em conta
corrente.

Art. 20° - A sociedade mantera os registros contabeis e fiscais necessarios.



CAPITULO VI
DISPOSICOES FINAIS

Art. 21° - Os casos omissos € ndo regulados pelo presente instrumento serdo regulamentados
pela Lei em vigor.

Art. 22° - Os socios abaixo assinados e identificados declaram sob pena de Lei que ndo estdo
inclusos em quaisquer dos crimes previstos em Lei ou nas restrigdes legais que possam 0s
impedir de exercer atividades mercantis e/ou comerciais.

Art. 23° - Fica eleito o foro da cidade Florianopolis — SC, para as questdes oriundas do
presente instrumento.

E, por assim estarem justos e contratados, lavram, datam e assinam o presente Contrato

Social, em 03 (trés) vias de igual teor e forma, devidamente rubricadas, se obrigando a
cumpri-lo por si e por todos herdeiros legais, em todos os seus termos.

Florianopolis, 21 de Julho de 2002.

SOCIOS

Isaura Melentina Leal Verdnica de Souza
CPF: 432.243.509-20 CPF: 003.424.219-80
TESTEMUNHAS

Eduardo Luiz Lacerda Priscila Machado

CPF: 002.856.944-01 CPF: 305.657.886-54



Anexo 5 — Declaragdo de microempresa

DECLARACAO DE MICROEMPRESA

ISAURA MELENTINA LEAL e VERONICA DE SOUZA, sbcias da
microempresa K’'un Confecgdes ¢ Comércio Ltda,” em constituigdo nessa Junta Comercial,
declaram para os devidos fins e sob as penas da Lei, que a receita bruta anual da empresd ndo
excederd, no ano da constitui¢do, o limite fixado no inciso I do art. 2° € que a empresa ndo se
enquadra em qualquer das hipéteses de exclusdo relacionadas no art. 3°, ambas da Lei n°
9.841, de 05/10/1999. »

Em atendimento ao que dispde o art. 7° da referida Lei n°® 9.841, a microempresa
adotara em seu nome empresarial a expressio ME.

Florianépolis, 21 de Julho de 2002.

Isaura Melentina Leal Veronica de Souza
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<B>SIMPLES FEDERAL <.B>

SIMPLES FEDERAL

Pagina I de+

OQUEE

Sistema integrado de pagamento de in
porte instituido através da Lei.n° 9317,
os impostos e contribuigdes federais pq

MICROEMPRESA: pessoa juridica qu
R$ 120.000,00.

EMPRESA DE PEQUENO PORTE: pgssoa juridica que tenha auferido

superior a RS 120.000,00 e igual ou in
ABRANGENCIA

A pessoa juridica, enquadrada na condigdo de microempresa e empres
inscrigdo no SIMPLES, implicando asgim no pagamento mensal unificg

contribuigdes:

- Imposto de Renda das Pessoas Juridicas - IRPJ

- Contribuigdo para os Programas de |
- PASEP.

- Contribuigao Social sobre o Lucro Liquido - CSLL

- Contribuigao para Financiamento da
- Imposto sobre Produtos Industrializa
- Contribuigdes para a Seguridade Sof
( Tais como Pro-labore, e INSS sobre

QUAIS IMPOSTOS QUE NAO SERA(

. ~Impostos sobre Operagdes de Crédit
IOF
- Imposto sobre Importagdo de Produt
- imposto sobre Exportagdo, parao E
- Imposto de Renda Retido ra Fonte,
juridica, assim como aos rendimentos
variavel
- Imposto sobre Propriedade Territorig
- Contribuigdo Proviséria sobre a Mov
- Contribuigdo para o Fundo de Garar|
- Conlribuigao para a Seguridade Soc

IMPOSTOS ESTADUAIS E MUNICIH

O SIMPLES podera incluir 0 ICMS - (
Interestadual e Intermunicipal, energi
Natureza), devido por microempresa
Municipio em que esteja estabelecidg
(O Estado de Santa Catarina nao ass
municipio catarinense assinou o0 conv

QUEM PODE PARTICIPAR

h elétrica e comunicagdo e 0 1S
B empresa de pequeno porte, de

de 05/12/S6 . O SIMPLES éum
r um unico imposto para micros

tenha auferido, no ano-calendd

erior a R$1.200.000,00.

tegragao Sccial

Seguridade Social - COFINS
Hos - IP1

ial(INSS), a cargo da pessoa ju
a folha dos empregados) -

D RECOLHIDOS ATRAVES DO
0, Cambio e Seguro, ou relativas
ps Estrangeiros - |l

terior, de Prcdutos Nacionais oy
elativo aos pagamentos ou créd

| Rural - ITR

mentagao Financeira - CPMF
tia do Tempo de Servigo - FGTS
al, relativa ao empregado
AlS

mposto sobre Circulagdo de Me

venha assinar convénio com a |

énio.

-PIS -e de For

postos e contribuigGes das microempresas e das empresas de pegqueno

novo sistema de tributacdo, substituindo
e pequenas empresas.

rio, receita bruta anual igual ou inferior a

. no ano-calendario, receita bruta anual

a de pequeno porte, podera optar pela
do dos seguintes impostos e

macgao do Patriménio do Servidor Pubiico

idica

SIMPLES

$ a Titulos ou Valores Mobiliarios -

Nacionalizados - |E
tos efetuados pela pessoa

ou ganhos liquidos auferidos eny aplicagdes de renda fixa ou

cadorias e Servigos de Transporte

SQN (Imposto sobre Servigos de Qualquer
sde que a Unidade Federada ou o

Receita Federal.

inou o convénio, criou recentemente o Simples catarinense. Nenhum

- Todas as micro e pequenas ampresas registradas, que estejam dentro do limite de faturamento estabelecido,

ramos de atividades nao vedados, e
Seguridade Social.

http://daniela.sc.sebrae,net/pls/dac

hue nao estejam em débito com fa Fazenda Nacional e nem com a

001/sts _pesquisa.pes_text@s?vcdtcxto=6 18&vCdEscr=727 21/05/2002




<B>SIMPLES FEDERAL < B>

QUEM NAO PODE PARTICIPAR -

- Empresas de Sociedade Anénima
- Instiluigdes Financeiras _
- Empresas de construgao civil e inco
- Construgao civil - a partir ce 01/05/9
servicos ( Demolu;ao Reformas e afir
art 1°,
- Importadoras ou empresas cue veng
50% da receita total da empresa. (A 11
- Locadoras ou administradcras de im
- Empresas de factoring
- Prestadoras de servigos de vigilanci
- Filiais, sucursais ou representagdes
- Empresa que tenha como sécio no ¢
- Empresa de armazenamento e depq
- Empresas de profissionais liberais (
jornalista, médico, dentista, publicitari
- Empresas que desenvolvam ativida
Administragao, Escola, e assemelhad
- Empresas de informatica do tipo Co

poradoras

7 as empresas ligadas a congtrug

s } ndo podem optar pelo Simple

hedida Provisaria 1991, autorizou
oveis

apital outra pessoa juridica™
sito de produtos de terceiros

0s )

am produtos importados, cuja ve

sultoria, Assessoria, desenvolvin
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Ao civil, inclusive as prestadoras de
$ Federal, conforme Lei 9528 de 10/12/97

nda desses produtos resulte em mais de
estas empresas)

-~ ,l . - -
h, limpeza, conservagio e locagio de mio-de-obra
de empresas com sede no exterior

tomo por exemplo, corretor, reprasentante comercial, despachante,
0, engenheiro, elc.)também ficam de fora.
Hes de profissCes regulamentada<

( Consultoria, Assessoria, Contabilicade,

nento de Software.

- Agéncia de lurismo que emita passd gens. ( devido a similaridade com representa(;ao comercral - representacgdo

das empresas de transporte rcdoviari
- Empresas cujo titular ou sécio partidi
brutas sejam superiores aos limites d
quando a participagdo for em Central
Associagoes assemelhados.
- Montagem e manutengdo ce equipd

QUEM ESTIVER EM DEBITO

- Devera regularizar com a Receita e
ou Estadual.

COMO FICA A ESCRITURAGAO CO
- Com relagdo ao Simples exige-se 0
que devera ser mantida sob cuarda ¢

fica isenta dos demais livros exigidos
tradicional, que por conseqguéncia ex

PLACA INFORMATIVA DA ADESAD

- Determina a Instrugdo Normativa n§
indicativa de adesdo ao Simples Fed
. Dimensao de no minimo 297mm de
obrigatoriamente o termo SIMPLES

ao publico. *Pena de multa de 2% dd

COMO FAZER PARA ENTRAR NO

- A opg3o pelo SIMPLES podera ser
a) para empresas novas - No momerj

f
!

como mlcroempresa e adesdo ao SIMPLES.
b) para empresas ja constiluidas -alravés da Ficha Cadastral de Pess

entregue na Receita Federal.

COMO SERA COBRADO

p, aéreo, ferroviario e outros)

ipe com mais ce 10% do capital de outra empresa e a soma das receitas
e enquadramento como mlcroempresa ou pequena empresa. ( Exceto

mentos industriais.

INSS antes de enltrar com o pedi

Livro Caixa, o Livro de Inventario
a empresa por um prazo de cincg

ge um Contabilista.

eral com as seguintes caracterisli

em caixa alta) e o numero do CN

SIMPLES

de Compras Bolsa de subcontra

NTABIL

pelas legislagGes Comercial e Tr

74 art 27 paragrafo Unico, que a
largura por 210mm de altura (tan

imposto devido pelo ndo cumprin

eita a qualquer momento em dua
o de sua mscn(;ao na Receita Fe

http://daniela.sc.sebrae.nct/pls/da

1001/sts_pesquisa.pes_textos?y

agdo, Consdrcio de Exportagdo cu

10 de adesdo ao sistema Simples Federal

e loda a documentagao relativa a esses,
anos. N3o esquecer que a empresa nao
abalhista, bem como, a contabilidade

Kl

empreSa devera possuir uma placa

cas .

nanho folha sulﬁte, A4 ) que deverd contler
PJ/CGC. Devera ser posto em local visivel
hento .

s condicdes :

deral, a empresa solicita o enquadramento

oa Juridica, encontrada nas papelarias e’

cdtexto=61&vCdEscr=727 21/05/_2002




<B>SIMPLES FEDERAL <. B>

- O valor devido mensalmente pelas m
determinado mediante a aplicagdo de
fundamentada na receita bruta acumul

MICROEMPRESAS:

- até RS 60.000,00............oeroreer.
- de R$60.000,00 a R$ 90.000.00........
- de RS 90.000,00 a R$ 120.000,00

.....

PEQUENO PORTE:

-de RS 120.000,01 até RS 240.000,00
-De RS 240.000,01 a R$ 360.000,00..
- De RS 360.000,01 a RS 480.000,00..
- De RS 480.000,01 a RS 600.000,00..
- De RS 600.000,01 a RS 720.000,00..

- De RS 720.000,01 a RS 840.000,00..].

- De RS 840.000,01 a RS 960.000,00..
- De RS 960.000,01 a RS 1.080.000,00
-De RS 1.080.000,01 a RS 1.200.000,(

- O percentual a ser aplicado em cada
em questao.
- No caso de pessoa juridica contribuir

ULTRAPASSANDO O LIMITE DE Ml(i

A empresa devera comunicar a Receit
PESSOA JURIDICA ) adquirico em pa

ULTRAPASSANDO O LIMITE DE PE(

Devera recolher o Simples sobre a tax;
com a aliquota de 8,6 % até ofinal do
Receita Federal )

' DATAE FORMA DE PAGAMENTO

- O pagamento unificado de impostos ¢
pequeno porte, inscritas no SIMPLES,
em que houver sido auferida a receita
pago no 1° dia util apds.

- O pagamento sera feilo através de dd
pela Secretaria da Receita Federal.

RECOLHIMENTO EM ATRASO

- multa de 0,33% ao dia ( ndo podendo
- juros de 1% am ( quando superior a
-taxa SELIC, quando superior a 2 meg

NOTA FISCAL

- Nao faz-se o destaque do IPI para as
colocar uma observagdo na nota da se
" IP! (Imposto sobre Produto Industriali
nimero 9317/96. "

PREENCHIMENTO DA DARF/SIMPLE

icroempresas e empresas dé ped
hliqu
ada:

IROEMPRESA (R$120.000,01 )

m més, soma )
es.

guinte maneira :
rado) sendo recolhido em conformidade com a Lei do Simples Federal de

=S

ota sobre areceita bruta meh

[ X%

........
---------
.........
---------
.........
---------
.........

Ho]

Imés sera o correspondente a faiy
te do IP| os percentuais serdo acr

1 Federal através do preenchimen

helaria,
RUENA (R$ 1.200.000,01)

i maxima acrescida de 20% até d
hno, ndo podendo no ano seguint

-contribuigdes, devidos pelas miq
sera feito de forma centralizada 4
oruta. No caso do dia 10 cair nuni

cumento de arrecadagao Gnico €

ser superior a 20%)

\
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jueno porte, inscritas no SIMPLES. sera

sal auferida, nos seguintes percentuais,

ta de receita bruta acumulada até o més

escidos de 0,5%.

to do formulario ( CADASTRO DE

final do exercicio, ou seja, ira recolher

e enquadrar-se no sistema. (comunicar a

roempresas e pelas empresas de
té o dia 10 do més subseqiiente acuele

feriado ou final de semana, devera ser

especifico
y

(DARF - SIMPLES), instituido

empresas que recolhiam antes dp Simples este impostos, porém deve-se

.

http://daniela.sc.sebrae.net/pls/dado
|

|

01/sts_pesquisa.pes_textos?vce

ltexto=61&vCdEscr=727 21/05/2002
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- este documento arrecador do Simples ndo tem o campo de base de cdlculo, porém deve-se calcular o imposto
a pagar sobre a receila do més 2 nao sobre a receila total acumulada. §ugerimos que o valor da base de calculo
deva constar no documento no verso ¢u na lateral. ' ,

Ultima Atualizagao em 12/02/2001
Usuério que realizou a altera gio: KATIA REGINL\ RAUSCH DE SOUZA

Horario da Gitima atualizagido: 07:51 hs

http://daniela.sc.sebrae.net/pls/dad001/sts_pesquisa.pes_textos?vedtexto=618&vCdEscr=727 21/05/2002
‘ : 4



Anexo 7 — Convencio coletiva de trabalho 200172002 - FETIESC



: 1t FETIE...: Federagdio dos Trabathadores nas Indistrias do Es ado dc Santa Catarin  Pégina 1 de 5

g NN
/ Al \
{H {

LT
N . .’// ]

i SRS

'gi“{é ‘ Segunda-feir:

Fetlesc/Flesc | Extfagio e Pedra| Materlal Pldstica] Papel, Phpeldo e Cortical STF Confirma Contribulco

e Assistenclal | Salaflo Minimo )
?Homo "~ Evolugde Salarial || vestudrio Floriandpolls | Legistago | Doutrina | INPC | Assistencla Judicisria
Sindicalos - ‘
Hotel FETIESC  VESTUARIO FLORIANOPOLIS
Presidéncia Vefa também a Cohvengdo Coletiva de Trabalho 2000/2004
Socrelaria
}3:“;‘;3"“ . CONVENGAQ COLETIVA DE TRAB/LHO 2001/2002

Formagdo Sindical o " Y
Deplo da Mulher A FEDERAGAO DOS TRABALHADORES NAS INDUSTRIAS DO ESTADO DE
Histéria da FETIESC SANTA CATARINA, representada por seu Presidente, IDEMAR ANTONIO

Lé Calenddrio 2001 MARTINI e|o SINDICATO DAS INDUSTRIAS DE CONFECCAO DE

4 : FLORIANOPOLIS, representado por seu residente, Sr. VALMOR JUVENAL
PACKER, firmam, entre si, a presente CONVENCAO COLETIVA DE
TRABALHO, para que as clausulas e condigdes a seguir enumeradas

disciplinem as relagbes de trabalho entre as empresas abrangidas e seus
empregadgs.

CLAUSULA 12 - REAJUSTE SALARIAL

0OOs salarlgs dos Integrantes da categoriia profissional serdo reajustados

- em 190 de ggosto de 2001, pela aplicagdo do percentual de 7,77% (sete
virgula setenta e sete por cento), incidente sot:re os saldrios vigentes em
01/08/00, admitidas as compensacdes previstas na Instrugdo Normativa
n° 04 do Cplendo Tribunal Superior do Trabalh..

Paragrafo 10 - A eventual diferenca 'apurada pulas empresas, poderd ser
quitada ate o més de outubro de 2001.

Pardgrafo 20 - Os empregados admitidos apés 1° de agosto de 2000,
terdo os squs saldrios reajustados de fofma proporcional aos meses
trabalhados, observado o principio da Isonomia, de forma que nenhum
trabalhadoy mais novo na empresa venha a ter saldrio superlor ao mals
antigo na nasma fungdo, considerandotse sempre como pardmetro
maximo, o|saldrlo reajustado daquele ppradigma que ja estava
empregadg no més de agosto de 2000.

CLAUSULA 22 - PISO SALARIAL

A partir domés de agosto, excetuados ¢s mencres aprendizes, apos 60
(sessenta)|dias de trabalho na empresa, nenhum empregado abrangido,
percebera salario mensal inferior a R$ 267,00 {luzentos e sessenta e
sete reais) :

CLAUSULA 32 - ANTECIPACOES ESPONTANEAS

Eventuais antecipagdes concedidas espontaneainente, além das previstas
em Lel, apps a data-base (01/08), poderdo ser compensadas nos
reajustes previstos em Lei e na préxima data-base.

4

'CLAUSULA 42 - HORAS EXTRAORDINARIAS
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As horas ext
seguinte forma:
A) Até 20 (v
B) As que e
C) Aos domi

cento).

CLAUSULA
Fica assegur
compreendi
um adiciong

CLAUSULA

As horas e
e repouso

CLAUSULA

Enquanto p
eventual, o

CLAUSUL

a

t
inte) horas mensais, 65%

5a - JORNADA NOTURNA
Ho entre as vinte e duas (22:

I
xtras habituals serdo incluidas
remunerado.

7a - SALARIO SUBSTITUTO

hadores nas Inddstrias do Estad

raordinarias efetivamente trak
’.»{se:

(cederem, 75% (setenta e cing
ngos e feriados ndo compensa

ado ao empregado que prestg

62 - HORAS EXTRAS HABITU;

erdurar a substituigdo que nég
empregado substituto fara jus

82 - FERIAS PROPORCIONAIS

b de Santa Catarin ~ Pagina 2 de 5

alhadas, seréo pagas da
ssenta e cinco por cento),

t0 por cento),
dos, 120% (cento e vinte por

r servico no horario noturno,

00) horas e cinco (05:00) horas,
| de 30% (trinta por cento) sd

bre o valor da hora normal.
IS

no calculo do 139 salario, férias

i
) tenha carater meramente
5 ao salario do substituido.

3

Ao empregado que rescindir espontaneamente seu contrato de trabalho,

antes de campletar | (um) ano de servigo
meses de.trabalho na empresa, serdo pag

de 1/12 (um doze avos) por més complet

CLAUSUL

Serd de 45|(quarenta e cinco) dias e de §
prévio parg empregados com mais de 45
idade e, respectivamente, cinco (5) ou m
ininterruptps de trabalho na empresa, qu
vierem a sér demitidos sem justa causa.

CLAUSUL

O empregddo que for demitido e que no

afastar-se

recebendo

O mesmo
obteve no

periodo de aviso prévio, se 0 empregadg

CLAUSUL

Mediante
do empre

obrigatdrip, pratica ou tedrica, desde qu

trabalho

Serdo também abonadas as faltas do en
~ vestibularies, mediante aviso prévio de
comprovada a sua realizagdo.

i
o

93 - AVISO PREVIO

102 - DISPENSA DO AVISO

do emprego, fica dispensado ¢
o saldrio referente aos dias tr,

se aplica ao empregado que p
vo empregdo, desde que garant

A 112 - ABONO DE FALTA AO

aviso prévio de 48 (quarenta €
ado estudante, de todos os n

comprovada a sua realizagado

/

n

, porém com mals de 6 (seis)
yas férias proporcionals, a razao
0 nha empresa.

50 (sessenta) dias, o aviso

(quarenta e cinco) anos de
als e 10 (dez) ou mais anos
e, no curso desta Convengao,

DREVIO

3

curso do aviso prévio, deseje
lo cumprimento do mesmo,
abalhados.

cdir demissdo, se comprovar que
a 15 (quinze) dias de trabalho no
r assim o desejar,

ESTUDANTE

oito) horas, sera abonada a falta

veis escolares, no dia da prova
e colncidente com o horario de

pregado nos dias de provas
2 (setenta e duas) horas e

AN TN
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CLAUSULA 123 - CHAMADAS ESPECIAIS OU GE EMERGENCIA .

No caso de ¢

_ excepcional,

feriados, a re

trabalho for.
com as hora

CLAUSULA

Admitido o €
causa, sera ¢
salario na fu

CLAUSULA

A empresa q

qualquer on

CLAUSULA 15

No caso de 1
ao empregat

testemunhas

CLAUSULA

A empresa fj

especificand
CLAUSULA
Sera garani

A) A empreg
oitenta (180

B) Aos emp
quatro (24)
aposentado
empregado
empresa. Aq

C) Ao empr
a partirdo ¢
incorporado

D) Ao empr
previdencia
afastament
(90) dlas a

Paragrafo U
pedido de d
quea!quer te

"CLAUSULA

iquirido o direito, extingue-s

rgado alistado para a presta

egado que estiver ou vier a ¢
ria ndo decorrente de aciden
b seja superior a trinta (30)

5 trabalhadas.
133 -
mpregado para a fungao de

garantido aquele, salario igu

142 - UNIFORME

[

s para seus empregados.

5, 0 dispositivo legal no qual

o as importancias pagas e a
173 - GARANTIAS ESPECIAL
do o emprego e o salario, ng

jada gestante, desde a cdmp
) dias apds o parto;

regados optantes pelo regim
meses imediatamente anter|

‘ia por idade ou por tempo d
tenha mals de cinco (5) ano

ecebimento da notificagao d
, até quarenta e cinco (45) ¢

y0s a alta médica previdenci

emissdo, acordo, justa caus
mpo, mediante o pagament

183 - ANTFCIPACAO DC 173

hittp://www.{etiesc.org.br/juridico

onvocagao do empregadc pa
durante seus periodos de fo
*muneracgdo sera de 02 (dua
nferior a esse lapso de tempo, ou, se superior, de acordo

ue exigir o uso de uniforme,
escisdo por justa causa, a el
Ho, contra recibo ou mediantie assinatura de duas

162 - COMPROVANTE DE PA

prnecera aos empregados, ct

nico - Em qualquer caso, o ¢

ra prestagdo de servigo
ga, repouso ou em dias
5) horas, se a duragdo do

EMPREGADO NOVO ADMITIDO

butro dispensado sem justa
al ao de empregado de menor

pgéo, sem considerar vantagens pessoais.

fica obrigada a fornecé-lo sem

- RESCISAO POR JUSTA CAUSA .

mpresa ‘comunicara, por e‘scrito,

incidiu.

Ty

GAMENTO

Jmprov:ante de pagamento,
5 dedugdes havidas.

S DE EMPREGADO
1S seguintes condigdes:

rovagio da gravidez até cento e

e do FGTS, durante os vinte e
ores a aquisigdo do direito a
e servigo, desde que o -

5 de trabalho na mesma

e a garantia;

30 do servico militar obrigatério,
e que sera efetivamente
lias apds a sua desincorporagao.

astar ern gozo de auxilio-doenga

te do trabalho, e desde que o

dias ininterruptos, até noventa
aria.

ontrato podera’ser rescindido por

a, transferéncia, ou ainda, a
» dos dias de garantias restantes,

0 SAI ARTO

29/07/02

vestuario.html
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- — - st st e e —o cime 0t v

rias, sera concedida a
to) do 13° salario, previsto em
rimento, salvo se o trabalhador

Ao empregadp que entrar em gozo de fe
antecipagdo de 50% (cinqiienta por cen
lei, independentemente de prévio régue
nao o desejar. : .

CLAUSULA 193 - MORA SALARIAL E VERBAS RESCISORIAS

O atraso no pagamento dos saldrlos e das verbas rescisérias, observados
os prazos estabelecidos pela Lel n® 7.855, de 24/10/89, que alterou o
art, 459 da CLT, Implicardo no pagamento de multa de 0,2% (zero
virgula dois por cento) do valor liquido devido por dia de atraso,
sujeitando-se ainda a empresa as muitas administrativas estabelecidas
pela lei citada, salvo quando, comprovadamente, o trabalhador der causa
a mora. : :

CLA“USULA 02 - PENALIDADES

Pelo ndo cumprimento de qualquer clay
Coletiva, a parte infratora pagara a par
correspondente a 4% (quatro por centd
(clausula 2a) por Iinfragdo e por empreg

sula da presente Convengao
te prejudicada a muita

) do valor do Piso Salarial
jado.

1a 20 (vinte) dias apés o
aminhada pela parte que se julgar
o cumprimento da clausula

Paragrafo Un
recebimento
prejudicada
violada.

ico - A multa sé sera devic
de notificacdo escrita, enc
h parte Infratora, exigindo

213 - CONCILIAGAO DE DI

http://www fetiesc.org.br/juridico’

CLAuUSsULA

Havendo div
clausulas de

0 objetivo dg

Permanecen
Judiciario, p

CLAUSULA
Os dispositiy
término de s

encaminhar
de julho de

CLAUSULA

A presente (
2001 e térm

E, por estar
entidades s
teor, deven

Florianépa

INDEMAR A
Presidente

Convengdo tera a vigéncia,
Mino em 31 de julho de 20(

em, assim, justos e acordd

o a 12 via ser encaminha

NTONIO MARTINI
Federacgdo dos Trabalhadot
Industrias do Estado de Santa Catarin

ergéncia entre os convene
sta Convengdo, comprome
> procurar um acordo, que
do, porém, a divergéncia,
or Iniclativa de qualquer dg

223 - REVISAO DOS DISP

ros da presente Convengaqg
tua vigéncia, comprometer
ao Sindicato patronal o "R
R0C2.

232 - VIGENCIA

ndicals, assinam este docy

lis, 27 de agosto de 200

VERGENCIAS

ntes por motivo de aplicagédo das
tem-se as partes a discuti-las com
sera expresso em Termo Aditivo.
a davida serd dirimida pelo Poder
3s partes.

DSITIVOS

serdo totalmente revistos ao

)do-se a Federagdo profissional a
ol de Relylndicagﬁes“ , até o dia 15

com inicio em 01 de agosto de

)2,

dos, os representantes legais das

imento em 4 (quatro) vias, de igual
Ha & DRT/SC para fins de registro.

1

es nas
a

29/07/02

vestuario.iml
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VALMOR JUYVENAL PACKER
Presidente Sindicato das Industrias d
Confecgdo de Floriandpolis

[
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Anexo 8— Roteiro para entrevista com concorrentes



ANALISE CONFECCOES ATUANTES NO MERCADO DE FLORIANOPOLIS

EMPRESA:
- CONTATO: _ ' FONE:
DATA FUNDACAO:

ONDE ESTA LOCALIZADA (ENDERECO):

QUANTO TEMPO ESTA NESTE MERCADO:

QUE REGIAO ATENDE ALEM DE FLORIANOPOLIS:

QUAIS OS TIPOS DE PRODUTOS PRODUZIDOS (ROUPAS ESPORTIVAS, ROUPAS
SOCIAIS ETC):

QUEM SAO OS CLIENTES (PERFIL - JOVENS, ESTUDANTES, CLASSE MEDIA
ETC)

COMO FAZ A DISTRIBUICAO (COMO A FABRICA VENDE. ATRAVES DE
REPRESENTANTES?): :

QUEM SAO OS FORNECEDORES DA FABRICA:

QUAL O TAMANHO DA FABRICA:




COM QUANTOS FUNCIONARIOS CONTAM:

QUANTOS FUNCIONARIOS TRABALHAM SOMENTE COM A CONFECCAO -
PRODUCAO DOS PRODUTOS:

SEGUNDO A VISAO DO ENTREVISTADQ

QUAIS PONTOS FORTES:

QUAIS PONTOS FRACOS:

ALGO AMEACA A EXISTENCIA DA EMPRESA NO TEMPO:

VOCE OBSERVA OPORTUNIDADES A LONGO PRAZO:

OBRIGADA PELA ATENCAO DISPENSADA!!!

** ESTE QUESTIONARIO E PARTE INTEGRANTE DO TRABALHO REALIZADO
PARA CONCLUSAO DA GRADUACAO EM CIENCIAS DA ADMINISTRACAO DA
ACADEMICA VERONICA DE SOUZA PELA UNIVERSIDADE FEDERAL DE
SANTA CATARINA.



Anexo 9 - Roteiro para entrevista com distribuidores.



B ®

ANALISE DISTRIBUIDORES

LOJA:
ENDERECO:
FONE:
CONTATO:

COMO E FEITA A SELECAO DAS FABRICAS DAS QUAIS A LOJA QUER VENDER
OS PRODUTOS:

COMO E REALIZADA A COMPRA DE PRODUTOS? VENDEDORES VAO ATE A
LOJA?

A FABRICA MOSTRA OS PRODUTOS QUE TEM A PRONTA ENTREGA OU A LOJA
SOLICITA A FABRICA QUE SEJA FEITO MODELOS ESPECIFICOS?

QUAL A QUANTIDADE DE PECAS DO MESMO MODELO COMPRADA A CADA
VEZ? TEM TAMANHO DE LOTE PRE-DETERMINADO?

COMO,E DETERMINADO O PRECO DE VENDA? E FEITO ALGUM CALCULO
ESPECIFICO? :

COMO SAO REALIZADOS OS PAGAMENTOS DOS PRODUTOS PARA AS
FABRICAS? O PRAZO DE PAGAMENTO E FLEXIVEL?

HA INTERESSE POR PRODUTOS DE OUTRAS FABRICAS?

OBRIGADA PELA ATENCAO DISPENSADA!!!

#* ESTE QUESTIONARIO E PARTE INTEGRANTE DO TRABALHO REALIZADO
PARA CONCLUSAO DA GRADUACAO EM CIENCIAS DA ADMINISTRACAO DA
ACADEMICA VERONICA DE SOUZA PELA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA
CATARINA.



