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RESUMO

Souza, André de. Estudo de viabilidade para a implantacdao de uma industria e
comércio de linhas e fios para confeccionados téxteis no municipio de
Brusque/SC. 123 paginas. Trabalho de conclusdo de estagio. Curso de
Administragao de empresas, Universidade Federal de Santa Catarina.
Floriandpolis, 2007.

Este trabalho teve como objetivo a realizagdo de um projeto de viabilidade
econdmico-financeira para implantar uma industria e comércio de linhas e fios
voltados as confecgdes téxteis no municipio de Brusque/SC. Nas Ciéncias da
Administraca@o, o tema proposto esta situado na area de concentragdo conhecida
como Empreendedorismo. A metodologia utilizada foi, inicialmente, exploratéria —
para melhor conhecer o assunto pesquisado e, em seguida fez-se uso da pesquisa
descritiva. Utilizou-se, como meio de coletar dados, pesquisa por comunicagao,
através de entrevista individual pessoal, auxiliada por questionario com questdes
estruturadas e nao disfargadas com o representante legal das organizagdes, além
de obter dados secundarios como sites, anuarios e livros especializados no ramo.
O resultado da pesquisa possibilitou tragar o perfil dos consumidores e seu
comportamento de compra, bem como a percepg¢ao e o grau de satisfagdo diante
de aspectos como qualidade do produto, prazo de entrega, prazo de pagamento,
preco do produto e gama de cores, oferecida pelo principal fornecedor de fios e
linhas. Ademais, na analise econémico-financeira encontrou-se indicadores que
comprovam que o empreendimento & viavel, como & o caso do indice de
lucratividade de 23,75% a.m., a taxa de retorno de investimento de 184 66% a.a., e
o payback descontado de 0,58 anos, todos encontrados para o cenario provavel.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Fios e linhas. Viabilidade.
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1 INTRODUGAO

Segundo informagdes do Instituto de Estudos e Marketing Industrial — IEMI
(2004) o mercado mundial téxtil vem registrando uma significativa expansao, tanto no
montante produzido como também no comércio entre grandes paises produtores e
exportadores. Para se ter uma idéia da dimenséo e evolugdao do mercado téxtil, em
1980 foi consumida 30 milhées de toneladas de fibras téxteis, em 1990 o mundo ja
consumia 40 milhées de toneladas e, em 2002, o registro do consumo alcangou 62,7
milhées de toneladas.

A cadeia téxtil movimentou em todo o globo, no ano de 2002, um montante de
US$ 353 bilhdes sendo que os artigos confeccionados (bens acabados) contribuiram
com 57% deste valor e o restante composto pela producdao de tecidos e malhas.
(IEMI, 2004)

Toda a cadeia téxtil no Brasil tem papel importantissimo no tocante a geracao
de emprego e renda, pois, em 2004, contribuiu com 4,4% do PIB do pais,
empregando 1.171.559 pessoas. Durante o primeiro semestre de 2006 o setor
téxtil/vestuario destacou-se como segundo colocado na industria de transformacao,
obtendo saldo positivo de 23.185 empregos, ficando atras apenas do setor de
alimentos que gerou 101.670 empregos no mesmo periodo.

Além do mais, conforme dados do IEMI (2004), em 2003 o Brasil foi
considerado como o 7° maior produtor de fios e filamentos; em 8° nos tecidos planos;
em 3° maior produtor de malhas e em 6° em artigos confeccionados.

Porém, a cadeia téxtil brasileira abastece quase que exclusivamente, o
mercado interno. Isto pode ser caracterizado pelo fato de o pais se encontrar em 44°
lugar no comércio internacional.

Somente os confeccionados atingiram no pais receita bruta de 13,3; 136 e
15,9 bilhées de délares nos anos de 2002, 2003 e 2004 respectivamente. No Brasil,
o mercado de confeccionados era composto, em 2004, por 17526 empresas que
empregam 1.051.767 pessoas.

Atualmente, percebe-se um crescente esforgo para ampliar a participagao de
confeccionados brasileiros no mercado mundial, com foco na inovagao dos produtos
através do design, novos materiais, novos processos e produtos mais ergondomicos.

Este fato pode ser caracterizado através da criagdo e ampliagcdo da oferta de cursos
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de design de moda em instituicbes e universidades de Santa Catarina, como & o
caso do Servico Nacional da Industria — SENAI; Servico Nacional do Comércio —
SENAC,; Universidade do Estado de Santa Catarina — UDESC; Universidade do Vale
do Itajai — UNIVALI; Centro Universitario de Brusque — UNIFEBE; e outros nos
demais Estados.

Para se adequar a este novo cenario mundial de confeccionados € necessario
oferecer linhas e fios baseados na alta qualidade das fibras, pre¢cos adequados e
principalmente, na durabilidade; contribuindo, desta forma, a diferenciacdo dos

produtos, agregando valores aos confeccionados nacionais.

1.1 Problema de Pesquisa

Diante do exposto, este trabalho visou obter resposta a seguinte indagacgao:
como demonstrar a viabhilidade econdmico-financeira para implantar uma empresa de
fabricacao e comercializagao de linhas e fios para confeccionados téxteis no

municipio de Brusque /SC?

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho foi desenvolver um estudo de viabilidade
econdmico-financeira para a implantacdo de uma empresa de fabricacdo e
comercializagcdo de linhas e fios para confeccionados téxteis no municipio de
Brusque/SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar os mercados consumidor, concorrente e fornecedor do municipio de
Brusque/SC;
b) Identificar o meio predominante de compra, a frequéncia e o valor médio

mensal gasto na aquisi¢ao dos fios e linhas;



c) Mensurar o grau de importancia atribuido pelos consumidores a respeito da
qualidade do produto, prazo de entrega, prazo de pagamento e pregco do
produto; e o grau de satisfagdo destes fatores oferecido pelo principal
fornecedor de fios e linhas;

d) Identificar os tipos de fios e linhas utilizados e sua etiqueta e titulo médio,
respectivamente, bem como os tamanhos dos cones que melhor atendem as
necessidades de consumo;

e) Efetuar analise econdmico-financeira a fim de determinar a viabilidade do

empreendimento.

1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo se justifica, pois, o Brasil & o sétimo maior mercado téxtil do mundo
e apenas o 44° em participagdo no mercado de exportagao e importagdo — o que
evidencia que o Brasil tem muito espago para crescer tanto em termos de mercado
interno, ja que o poder aquisitivo das pessoas esta aumentando, como também no
vasto mercado global.

Diante dos fatos apresentados, abrem-se oportunidades para empresas que
pretendem, através da diferenciacdo de seus produtos, ampliarem seus mercados.
Por conseguinte, a oferta de linhas e fios a estas organizagbes precisa se adequar
as necessidades do mercado, priorizando o advento da agregac¢ao de valor como
forma de manter a competitividade.

Para acompanhar a dinamica do mercado, onde & cada vez mais fregliente o
langamento de novas colegdes, € imprescindivel a uma empresa estar dotada de
flexibilidade para adequar as novas exigéncias. Esta flexibilidade é fator intrinseco de
empresas menores ja que sao capazes de produzir produtos diferenciados, em

detrimento a economia de escala.

A instalagcdo da empresa no municipio de Brusque/SC foi escolhida em virtude
da proximidade do mercado consumidor local — representado por 2.213 confecgoes
no Vale do Itajai — e com o mercado fornecedor, ja que a matéria-prima, a priori, sera

adquirida das fiagdes locais ou dos Estados do Parana e Sao Paulo.
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Ademais, a cidade de Brusque conta com localizagdo estratégica a nivel
nacional, haja visto que o ambiente logistico & caracterizado pela proximidade do
Porto de ltajai e da BR 101 — podendo tornar-se meios de escoamento dos produtos
para posterior expanséo. Também, outro fator importante é o fato dos sdécios serem
residentes da cidade em destaque e um deles apresenta mais de 25 anos de
experiéncia na area, o que proporciona bons conhecimentos do mercado téxtil.
Importante ressaltar que a expansao da oferta de linhas e fios para a aplicagdo em

outras areas é possivel como no setor calgadista.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para a realizagao do estudo de viabilidade, conhecer minimamente o tema
proposto € de extrema necessidade. Portanto, cabe aqui apresentar base de
sustentacdo teodrica sobre o assunto proposto, apontando que os autores

informam.

2.1 Empreendedorismo

O empreendedor pode ser caracterizado como aquele que investe seu
capital num negécio, visando ao atendimento das necessidades de determinado
publico-alvo, na tentativa de auferir alguma vantagem diante do risco do
empreendimento.

Na abordagem do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas - SEBRAE (2006), o que caracteriza um empreendedor € seu espirito
criativo e pesquisador, buscando novos caminhos e novas solugdes na tentativa
de atender as necessidades das pessoas. Mirshawka (2003) complementa
expondo que o empreendedor gosta de assumir a responsabilidade por suas
decisdes e o trabalho repetitivo e rotineiro ndo & de seu agrado.

Na concepcao de Mirshawka (2003) o empreendedor, ao abrir seu proprio
negocio, geralmente apresenta as seguintes caracteristicas:

a) Elevado senso de missao, acreditando que esta fazendo algo muito
importante para 0 mundo ao seu redor,

b) Obsessdo pelo bom atendimento aos clientes e aprimoramento de
seus produtos e servicos;

¢) Forte receptividade para a inovacao; e

d) Capacidade de auto-inspiracdo, ficando muito comprometido com
seu trabalho e sempre buscando fazer o melhor.

Ainda para Mirshawka (2003) ha dois tipos de empreendedores: o
revolucionario — que cria novos mercados, que cria algo unico; e o empreendedor

conservador — que cria negocios em mercados ja existentes. O autor expoe é que
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independente do tipo de empreendedor, o que caracteriza a sobrevivéncia de um
negécio no mercado € um estudo aprofundado do processo de criagao,
conhecendo bem o mercado, aliado a boa capacidade gerencial.

Ja Chiavenato (1995) contribui ao colocar que o empreendedor quando vai
a campo captar idéias sobre novo empreendimento se depara com muitas
indagacées, tais como: oportunidades e nichos de mercado a serem explorados;
produtos e servicos concorrentes que existem atualmente no mercado; pontos
fortes e fracos dos concorrentes; que produtos ou servigos serao oferecidos; quem
sdo e o que €& valor para os clientes; como criar valor para os clientes; quais
vantagens competitivas o produto ou servico vai oferecer;, quem serdao os
fornecedores, concorrentes; a quais riscos meu negoécio esta exposto e qual o
potencial da idéia.

Na abordagem de Salin et al. (2001) os empreendedores que identificam as
melhores oportunidades e sabem aproveita-las se sobressaem no atual cenario
empresarial. Dessa forma, sdo obrigados a pensar sobre uma gama imensa de
fatores que envolvem seu negoécio, logo, devem realizar um detalhado
planejamento antes de dar inicio as suas atividades. Este planejamento detalhado
€ o plano ou projeto de negdcios.

Portanto, somente apés o empreendedor vislumbrar qual
oportunidade pretende aproveitar € que se deve iniciar a elaboragao do projeto de

negocios.

2.2 Projeto de negocio

A importancia de planejar significa segundo Chiavenato (1995) conhecer
antecipadamente a acdo que sera realizada ou colocada em pratica e quais os
objetivos que se pretende alcangar.

Salin et al. (2001) complementa expondo que o planejamento € importante,
pois, possibilita diagnosticar o cendrio competitivo, colaborando com o
estabelecimento dos objetivos e rumos a serem seguidos, e num nivel tatico,
definir agées capazes de alcangar tais objetivos e metas para o empreendimento.

O mesmo autor coloca que o projeto de negécio € um documento que possibilita a



caracterizagdo do negdécio, a maneira como a empresa ird operar, quais
estratégias adotara para ganhar mercado, bem como elucidar as projecdes de
despesas, receitas e resultados financeiros.

Desta forma, o projeto de negécio pode ser conceituado como um conjunto
de informagdes estruturadas com a finalidade de fornecer base sdlida ao
empreendedor para tomar decisbes mais acuradas a respeito da viabilidade do
negoécio.

Para implementar uma idéia, € fundamental que o empreendedor colete
uma série de informagdes, como: conhecer o ramo de atividade onde vai atuar, o
mercado, fazer um planejamento do que vai ser colocado em pratica na nova
empresa, estabelecer os objetivos que se pretende atingir, entre outros. Ademais,
o SEBRAE (2006) ressalta a importancia do projeto de negécios atender as
seguintes etapas:

a) Conhecer o ramo de atividade: E preciso conhecer alguns dados
elementares sobre o ramo em que pretende atuar, tais como as
possibilidades de atuagao dentro do segmento.

b) Conhecer o mercado consumidor; Deve abranger informacgdes
capazes de identificar os provaveis compradores, o que produzir, de
que forma vender, qual o local adequado para a venda, qual a
demanda potencial para o produto.

c) Conhecer o mercado fornecedor; Deve-se saber quem & capaz de
fornecer a empresa os equipamentos, maquinas, matéria-prima,
mercadorias e outros materiais necessarios ao seu funcionamento.

d) Conhecer o mercado concorrente: Deve-se saber quem oferece
mercadorias ou servicos iguais ou semelhantes aos que a empresa
pretende oferecer. Ademais, €& imprescindivel identificar que
mercadorias ou servigos o0s concorrentes oferecem, quais suas
participagdes no mercado, e quais os pontos fortes e fracos da
concorréncia.

e) Definir produto: E preciso oferecer produtos e servigos que atendam
as necessidades do mercado.

f) Analisar a localizacdo de sua empresa: E importante saber onde

montar o novo negocio.
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g) Conhecer marketing: Conhecer marketing & fundamental para o
negocio, pois, & através dele que a empresa determinara um
conjunto de atividades a fim de atender desejos e necessidades de
seus clientes.

h) Processo operacional: Trata-se de questdes tais como: que trabalho
sera feito e quais as fases de fabricacao/venda/prestacao de
servicos; quem fara; com que material, com que equipamento; e
guando fara.

i) Projecdo do volume de produgdo, de vendas ou de servicos: E
prudente que o empreendedor ou empresario considere: a
necessidade e a procura do mercado consumidor; os tipos de
mercadorias ou servicos a serem colocados no mercado; a
disponibilidade de pessoal; a capacidade dos recursos materiais -
maquinas, instalagdes; a disponibilidade de recursos financeiros; a
disponibilidade de matéria-prima, mercadorias, embalagens e outros
materiais necessarios.

i) Projecdo da necessidade de pessoal: Deve-se saber a quantidade
de pessoas necessarias para o tipo de trabalho e que qualificagao
deverao ter, inclusive o do servigo de escritorio.

k) Analise financeira: E preciso efetuar estimativa do resultado da
empresa, a partir de dados projetados, bem como, uma proje¢éo do

capital necessario para comegar o negocio.

Na abordagem do SEBRAE (2006) o conhecimento de alguns aspectos da
vida das empresas tais como a sazonalidade, efeitos da economia, controles
governamentais, existéncia de monopdlios, setores em estagnacéo ou retragao,
barreiras a entrada de empresas;, devem permitir a avaliagao do grau de
atratividade do empreendimento, subsidiando a decisdo do futuro empresario na
escolha do negocio que pretende desenvolver. Portanto, fica evidente a
necessidade de se elaborar um projeto de negodcios, haja visto a gama de
informagdes que é necessario para que o empreendimento possa ser implantado

com Sucesso.
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Nos topicos adiante serdo explanados assuntos tais como aspectos
administrativos, técnicos, juridicos e legais, mercadolégicos e econdémico-

financeiros, componentes essenciais de um projeto de negdcios.

2.3 Aspectos Administrativos

Definir aspectos administrativos € explicitar os varios elementos de uma
organizacao, de modo que se configurem as acdes em direcdo a consecugao de
seu objetivo.

Stoner e Freeman (1999, p. 230) definem a estrutura de uma empresa
como sendo 0 “modo como as atividades de uma organizacao sao divididas,
organizadas e coordenadas”.

Portanto, estrutura organizacional pode ser definida como o modo pelas
quais as atividades de uma organizagdo estdao divididas, agrupadas e
coordenadas, sendo possivel visualizar as subordinagdes, o numero de niveis de
hierarquia e a abrangéncia de controle dos supervisores, podendo tornar-se uma
organizagao mais mecanica ou mais flexivel a mudancgas.

Daft (1996) ressalta que atualmente existe uma tendéncia para a adogao
de estruturas mais enxutas e horizontais por causa da incerteza do ambiente.
Muito poucas empresas bem-sucedidas de hoje podem manter uma estrutura
estritamente funcional. As organizagées compensam a hierarquia funcional vertical
com a instalacao de ligacdes horizontais.

Desta forma, segundo Daft (1996), a organizacdo deve ser projetada para
incentivar o fluxo necessario de informacdes nos sentidos vertical e horizontal a
fim de que seja executada a atividade basica da organizagao. Se nao ocorrer este
ajustamento, as pessoas terdo poucas informacgées ou irdo gastar muito tempo
processando informagdes desnecessarias para suas tarefas e reduzindo a
eficacia.

Para cada organizagdo, avaliando seu tamanho, grau de incerteza
ambiental, inovagdes tecnoloégicas, etc., pode-se determinar, com certa

seguranca, qual a melhor estrutura para ela.



Na abordagem de Stoner e Freeman (1999) os departamentos de uma
organizagao podem ser estruturados formalmente de trés modos principais: por
fungao, por produto e matricial.

A estrutura funcional, conforme Stoner e Freeman (1999) é a forma de
departamentalizacao na qual todas as pessoas engajadas numa atividade
funcional sdo agrupadas numa mesma unidade, tornando mais facil a supervisao,
porém torna-se mais dificil obter decisées ou agir rapidamente sobre um
problema.

Stoner e Freeman (1999) afirmam que a estrutura por produto ou mercado
€ a organizagao de uma empresa em divisdes nas quais se relinem todas as
pessoas envolvidas com um determinado tipo de produto ou mercado, parecendo
uma empresa separada, sendo que todo o trabalho pode ser mais facilmente
coordenado e mantido em um alto nivel de desempenho, além disso, ha um
incremento tanto na qualidade como na velocidade na tomada de decisdes.
Porém, os interesses da decisdo podem ser colocados acima das necessidades e
dos objetivos da organizagao como um todo.

Ja a estrutura matricial, ainda na abordagem de Stoner e Freeman (1999) &
a estrutura onde cada empregado € subordinado ao mesmo tempo a um gerente
funcional ou de divisdo e a um gerente de projeto ou de grupo. Costuma ser um
meio eficiente de combinar as diversas capacidades especializadas necessarias
para solucionar um problema complexo, minimizados porque o pessoal mais
importante de um projeto trabalha em grupo. Entretanto, os membros da equipe
devem ter boa capacidade de relacionamento interpessoal e serem flexiveis e
cooperativos.

Desta forma, a estrutura da organizagé@o deve ser capaz de demonstrar o
que cada area ou sefor ira exercer, bem como quais responsabilidades estarao
sob sua supervisao, devendo ser configurada conforme as caracteristicas da
organizagao.

Contribuicdo importante a respeito dos aspectos administrativos & dada por
Salim et al. (2001) ao ressaltar a importancia de se definir a composi¢ao do
guadro funcional da organizagao, colocando que se deve identificar o nimero de
pessoas necessarias para o empreendimento e definir o perfil profissional dos

mesmos. Devem-se conhecer os processos que a empresa tera e partir disso



definir o perfil profissional que sera necessario para executar tais tarefas previstas.
Ademais, Chiavenato (1995) coloca que é preciso que a equipe de trabalho
conhega os detalhes do negbécio. Para isso, faz-se necessario treinar e
desenvolver os colaboradores para que estejam atentos as necessidades dos
clientes e possam satisfazé-las.

Neste contexto socioecondémico, as organizagdes necessitam cada vez
mais encontrar alternativas criativas e concretas que possibilitem a melhoria
constante e sistematica da qualidade e da produtividade, garantindo, assim, a
geracao de um diferencial competitivo para as suas empresas. Desta forma, &
imprescindivel que toda organizagao tenha uma politica de recursos humanos
bem estruturada, que possibilite o alcance dos objetivos globais da organizacao,
visando ao sucesso dentro do mercado na qual esta inserida. Dita politica, deve
estar centrada em programas de capacitagao profissional, buscando identificar e
aproveitar as melhores potencialidades dos seus funcionarios, priorizando desta
forma um resultado eficiente, eficaz e efetivo para a organizacao.

Outro fator relevante para a gestdo de um empreendimento & a utilizagao
de meios de controles tais como controles de vendas, despesas, compras e
controle fisico e financeiro. O SEBRAE (2006) apresenta alguns desses meios de
controle:

a) O controle de vendas possibilita ao empresario prever receitas
futuras e, consequentemente, programar as compras da empresa.
Além disso, torna-se mais facil acompanhar o comportamento
mensal das vendas, as variagbées devido a sazonalidade, bem como
o prazo médio concedido para os pagamentos realizados a prazo;

b) Um controle de compras possibilitara ao empresario distribuir melhor
suas compras para os meses seguintes, baseando-se nas previsoes
de vendas e nos compromissos assumidos. Este controle permitira
também a determinacgao do prazo médio das compras,

c) Quanto ao controle de despesas este visa ao melhor
acompanhamento da evolugcdo dos gastos mensais, bem como a
verificagdo do comportamento de cada item de despesa, permitindo

a adogao de medidas que possam conter gastos com crescimento



injustificavel, além de ser indispensavel a elaboragao do calculo dos
custos e do prego de venda de um produto; e

d) Ja o controle fisico e financeiro de estoque tem como objetivo basico
informar a quantidade disponivel de cada item existente na empresa
quer seja matéria-prima, quer seja mercadoria, € quanto esta

quantidade significa em valores monetarios.

Enfim, toda a organizacao tem sua forga na estrutura que a compde. Estar
mais ou menos adequada ao mercado, responder as necessidades, crescendo
com mais ou menos velocidade representa, ndo raramente, ter desenvolvido a
estrutura adequada ou ndo para a situagdo de mercado que envolve a

organizacao.

2.4 Aspectos Técnicos

Este quesito visou elucidar a localizagao e o tamanho da empresa, layout,
processo produtivo e os equipamentos a fim de que o empreendimento possa
operar.

Para Chiavenato (1995) a localizacdo do empreendimento € o local
escolhido para sua instalagéo onde a escolha depende de varios fatores, variando
para cada tipo de empresa, seja ela uma industria, um comércio ou prestadora de
servicos. A localizacao ideal € aquela em que todos ou quase todos os fatores do
Quadro 1 sao satisfeitos.

O processo produtivo consiste num plano de produgao que especifica as
etapas e a seqléncia das tarefas, com a finalidade de obter um produto que
satisfaca as especificagbes determinadas no projeto do produto, ao menor custo
(ERDMANN, 2000).

Na abordagem de Buffa (1979 apud Erdmann 2000), o projeto do processo
de producado € composto por cinco etapas:

a) Analise do produto e elaboragcao de diagramas: visa determinar os
passos do projeto, especificando a sequéncia de montagem ou

producao, os equipamentos e ferramentas necessarias;



b) Decisao entre comprar ou fabricar: o principal critério desta decisao
€ o fator custo. No entanto, € importante considerar fatores como
qualidade, regularidade de fornecimento dentre outros;

c) Decisdes do processo: Envolve fatores como volume da produgao,
custos, tempo, mao-de-obra etc.;

d) Posicao do processo e projeto de ferramenta: este diz respeito as
ferramentas necessarias para as operagoes, ja aquele refere-se ao
layout do processo dentro da empresa; e

e) Fichas de encaminhamento/operagdes/de processo: €& a
determinacao de como o produto sera feito - sua especificagdo. A ficha
de encaminhamento mostra as operacdes que se fazem necessarias e a

seqiéncia preferencial das mesmas.

Localizagao Industrial Localizagao Comercial

o * Proximidade dos clientes
= Proximidade de mao-de-obra B
o . . * Facilidade de acesso
* Proximidade de matérias-primas N
o * Facilidade de transporte
* Proximidade de mercados N _
- * Facilidade de estacionamento
= Facilidade de transporte _
. * Infra-estrutura recreacional
= |nfra-estrutura energética
* Adequacéo do local
= Tamanho do local _ . o
) L * Baixos custos imobiliarios e
* |ncentivos fiscais o
condominiais.

Quadro 1: Fatores de Localizagdo Industrial e Localizagdo Comercial
Fonte: Chiavenato (1995)

Ja equipamentos sao todos os tipos de materiais necessarios para produzir
o produto ou desenvolver o servico. O empreendedor pode identificar os
equipamentos ao pensar em cada etapa do processo de produgao, relacionando,
entdo, os itens necessarios.

O layout ou arranjo fisico & o planejamento do espaco fisico a ser ocupado
pelo empreendimento. Baseando-se em Chiavenato (1995) o layout deve retratar

a melhor disposicdo possivel dos modveis, equipamentos, maquinas e todos os



outros recursos materiais que serao utilizados para produzir ou comercializar um

produto, ou prestar um servigo.

2.5 Aspectos Juridicos e Legais

Para que o empreendedor consiga constituir sua empresa de maneira
formal é preciso seguir um tramite legal.

O SEBRAE (2008) coloca que além dos procedimentos basicos para
constituicdo da empresa, dependendo do ramo de atividades, pode surgir a
necessidade de serem cumpridos alguns procedimentos especificos, como a
obrigacdo de providenciar outros "alvaras", "licengas", "registros", "inspecoes",
"livros" ou "documentos" em diversos 6rgaos como secretarias, departamentos,
delegacias, institutos, etc.

Ao formalizar o negdcio, todo empreendedor tem que indicar o nome
empresarial de sua empresa, que pode ser de duas espécies, segundo SEBRAE
(2006):

a) Firma: & o nome utilizado pelo empresario individual, pelas
sociedades em nome coletivo, de capital e industria e em comandita
simples. Em carater opcional, pode ser utilizado pelas sociedades
limitadas; ou

b) Denominacdo: € o nome utilizado pelas sociedades anénimas e
cooperativas e, em carater opcional, pelas sociedades limitadas e em

comandita por agdes.

Para Chiavenato (1995) as organiza¢des podem ser classificadas em trés
maneiras juridicas: firma individual, sociedade de pessoas e sociedade anénima.
A firma individual & aquela representada apenas por um proprietario, ja as
sociedades sdo caracterizadas, em esséncia, por serem compostas de mais de
uma pessoa.
Chiavenato (1995) relata que a firma individual apresenta vantagens como:
a) O proprietario € o seu proprio patrdo — tomando todas as decisdes

do negocio;



b) O proprietario assume todo o lucro e todo o risco do negécio;
c) Os custos operacionais sado baixos devido a inexisténcia de
gerentes, chefes e supervisores; e

d) Proporciona economias fiscais.

No entanto, a firma individual apresenta as desvantagens da
responsabilidade ilimitada do empresario, limitagao do capital e o proprietario deve
jogar em todas as posi¢des do negdcio (CHIAVENATO, 1995).

Quanto a sociedade de pessoas, o Art. 981 do Novo Cadigo Civil (NCC)

retrata a seguinte redacao:
Celebram contrato de sociedade as pessoas que
reciprocamente se obrigam a contribuir, com bens ou servigos,
para o exercicio de atividade econémica e a partilha, entre si,
dos resultados.

Chiavenato (1995) explana que a sociedade de pessoas apresenta
vantagens como: proporciona economias fiscais, permite maior capital, oferece
maior facilidade de crédito e proporciona cooperacao e habilidades administrativas
de varios socios envolvidos no negdcio. No entanto, a maior desvantagem que a
sociedade de pessoas possui € a exigéncia da responsabilidade solidaria dos
socios. Ademais, o NCC, no artigo 982, demonstra outra classificagao a respeito
das sociedades, onde a sociedade é considerada empresaria quando tem por
objeto o exercicio de atividade propria de empresario sujeito a registro, e
sociedade simples as demais. Logo, a sociedade por agbes & considerada, a luz

do NCC, sociedade empresaria.

O SEBRAE (2006) elucida sociedade empresaria como sendo aquela que
exerce profissionalmente atividade econdmica organizada para a produgao ou
circulacdo de bens ou de servicos, constituindo elemento de empresa, sendo
considerada pessoa juridica.

A redacdo do Art. 983 no NCC elucida que a sociedade empresaria deve
constituir-se segundo um dos tipos regulados nos art. 1.039 a 1.092:

a) Sociedade em Nome Coletivo.
b) Sociedade em Comandita Simples.

c) Sociedade Limitada (mais comum).



d) Sociedade Andnima.

e) Sociedade em Comandita por Agdes.

As sociedades limitadas sdo as mais comuns no Brasil, possuindo as
seguintes caracteristicas, segundo SEBRAE (20086):

a) A responsabilidade dos soécios € restrita ao valor de suas quotas,
mas todos respondem solidariamente pela integralizagdo do capital
social;
b) A sociedade limitada rege-se pelo NCC e, nas omissées, pelas
normas da Sociedade Simples, ou pelas da Sociedade Andnima se
assim o contrato social estabelecer;
c) O capital social divide-se em quotas, iguais ou desiguais, cabendo
uma ou diversas a cada socio;
d) E vedada contribuigdo que consista em prestagéo de servigos;
e) Os sécios nao poderdo distribuir lucros ou realizar retiradas, se
distribuidos com prejuizos do capital;
f) Pode o contrato instituir conselho fiscal composto de trés ou mais
membros e respectivos suplentes, sécios ou ndo (opcional/facultativo).
g) E assegurado aos s6cios minoritarios, que representarem pelo
menos 1/5 do capital social, o direito de eleger um dos membros do
conselho fiscal e o respectivo suplente; e
h) Pela exata estimagdo de bens conferidos ao capital social
respondem solidariamente todos os soécios, até o prazo de cinco anos

da data do registro da sociedade.

Quanto ao regime de tratamento, ainda na abordagem do SEBRAE (20086),
as microempresas e empresas de pequeno porte possuem dois regimes de
tratamento juridico diferenciado e simplificado:

a) Estatuto da Micro e Pequena Empresa (Lei N°. 9.841, de 056 de outubro de
1999). E aplicado nos campos administrativo, trabalhista, previdenciario,
crediticio e de desenvolvimento empresarial;

b) Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuicdes das

Microempresas e Empresas de Pequeno Porte - SIMPLES (Lei N°. 9.317,



de 05 de dezembro de 1996). Em regra, os Estados e Municipios que nao

firmaram convénio com a Unido, para adocdo do Simples em suas

competéncias tributarias, também possuem regimes tributarios

simplificados proéprios.

Segundo informacdes obtidas no websife do SEBRAE (2006), o SIMPLES
é um regime tributario diferenciado, simplificado e favorecido, aplicavel as pessoas
juridicas consideradas como microempresas (ME) e empresas de pequeno porte
(EPP), nos termos definidos na Lei N° 9.317, de 05 dezembro de 1996, e
alteragbes posteriores, estabelecidas em cumprimento ao que determina o
disposto no art. 179 da Constituicdo Federal de 1988. E, portanto, uma forma
simplificada e unificada de recolhimento de tributos, por meio da aplicagdo de
percentuais favorecidos e progressivos, incidentes sobre uma Unica base de

calculo, a receita bruta.

A seguir, sdo apresentados os procedimentos de enquadramento como
microempresa ou empresa de pequeno porte para efeito do tratamento juridico
diferenciado e simplificado nos campos administrativo, trabalhista, previdenciario,
crediticio e de desenvolvimento empresarial, de acordo com informagées do
SEBRAE (2006):

Quanto a constituicao da empresa, devera o titular ou socios, conforme o
caso, declarar a situacdo de microempresa ou de empresa de pequeno porte, em
qgue a receita bruta anual nao excedera, no ano da constituigao, o limite fixado na
legislagdo, respectivamente para microempresa ou para empresa de pequeno
porte.

Ja o arquivamento, nos orgaos de registro, dos atos constitutivos de
empresarioe de sociedades que se enguadrarem como microempresa ou
empresa de pequeno porte, bem como o arquivamento de suas alteragoes, &
dispensado das seguintes exigéncias:

a) Certidao de inexisténcia de condenacgao criminal (exigida pelo inciso
Il do art. 37 da Lei N°. 8.934, de 18 de novembro de 1994), que sera
substituida por declaracao do titular ou administrador, firmada sob as

penas da lei, de ndo estar impedido de exercer atividade mercantil ou a
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administracdo de sociedade mercantil, em virtude de condenacéo
criminal;

b) Prova de quitagao, regularidade ou inexisténcia de débito referente a
tributo ou contribuicdo de qualquer natureza, salvo no caso de extingao
de firma mercantil individual ou de sociedade; e

c) Nao se aplica, também, as microempresas e as empresas de
pequeno porte, a exigéncia do visto do advogado no Contrato Social
(conforme disposto no § 2° do artigo 1° da Lei 8.906, de 04 de julho de
1994).

No tocante a questdo tributaria, os principais tributos federais das

microempresas e empresas de pequeno porte sao:

a) INSS para optantes e ndao optantes do SIMPLES. Percentual de
desconto retida do salario do empregado conforme Quadro 2, sendo

recolhido através da Guia GPS;

Percentual de Desconto Faixa Salarial
7.65% atée R$ 752,62
8,65% de R$ 758,63 até R$ 780,00
9,00% de R$ 780,01 até R$ 1254,36
11,0% de R$ 1254, 37 até R$ 2508,72

Quadro 2: Percentual de desconto de INSS
Fonte: SEBRAE (2006)

b) SIMPLES: € um percentual incidente sobre a receita bruta mensal. O
piso & de 3% para empresas com receita bruta acumulada de até R$
60.000,00. Ja o valor maximo corresponde a 8,6% para empresas com
receita bruta acumulada entre R$ 1.080.000,01 a R$ 1.200.000,00.

Empresas contribuintes do IPI terdo um acréscimo de 0,5% na aliquota;



c) FGTS: 8% da remuneragao paga ou devida a cada trabalhador no
més anterior (inclusive 13° salario) sendo recolhido através da Guia
GFIP.

Quanto aos encargos trabalhistas e previdenciarios para as empresas
optantes pelo SIMPLES nao ha encargos previdenciarios — tais como INSS, CSLL,
nem trabalhistas — Cofins, Contribuigéo Patronal, Contribuigao Sindical.

Ja para aquelas nao optantes tem-se taxa de 20% de INSS incidente sobre
a folha de pagamentos; 5,8% de contribuicdo social; 1% a 3% de seguro de
acidentes de trabalho. Ao FGTS é aplicado aliquota de 8% sobre a remuneracgao
mensal paga ao empregado; o PIS incide aliquota de 0,65% sobre a receita bruta;
Cofins 3%; a contribui¢do sindical € descontada dos empregados, anualmente, um
dia de salario; e a contribuigdo patronal — variavel no respectivo sindicato.

No tocante aos tributos estaduais, o site do SEBRAE (20086) retrata a Lei N°
11.398, de 08 de maio de 2000, que dispde sobre o tratamento diferenciado e
simplificado a microempresa e a empresa de pequeno porte no campo do ICMS -
SIMPLES/SC, e posteriormente alterada pela Lei n°. 12.822, de 18 de dezembro
de 2003. Segundo o art. 4° da primeira lei, as microempresas e as EPP -
empresas de pequeno porte - ficam sujeitas, mensalmente, ao recolhimento, do
valor equivalente a R$ 25,00 (vinte e cinco reais) mensais se a receita tributavel
auferida no més for igual ou inferior a R$ 5.000,00 (cinco mil reais). Se a receita
tributavel auferida no més for superior a R$ 5.000,00 (cinco mil reais) obedecendo
as seguintes alineas:

a) cinco décimos por cento sobre a parcela da receita tributavel mensal que
for igual ou inferior a R$ 8.800,00 (oito mil e oitocentos reais); (NR)

b) um por cento sobre a parcela da receita tributavel mensal que exceder a R$
8.800,00 (oito mil e oitocentos reais) e for igual ou inferior a R$ 17.700,00
(dezessete mil e setecentos reais);

c) um inteiro e noventa e cinco centésimos por cento sobre a parcela da
receita tributavel mensal que exceder a R$ 17.700,00 (dezessete mil e
setecentos reais) e for igual ou inferior a R$ 35.600,00 (trinta e cinco mil e

seiscentos reais);
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d) trés inteiros e setenta e cinco centésimos por cento sobre a parcela da
receita tributavel mensal que exceder a R$ 35.600,00 (trinta e cinco mil e
seiscentos reais) e for igual ou inferior a R$ 71.000,00 (setenta € um mil
reais);

e) quatro inteiros e oitenta e cinco centésimos por cento sobre a parcela da
receita tributavel mensal que exceder a R$ 71.000,00 (setenta e um mil
reais) e for igual ou inferior a R$ 106.800,00 (cento e seis mil e oitocentos
reais); e

f) cinco inteiros e noventa e cinco centésimos por cento sobre a parcela da
receita tributavel mensal que exceder a R$ 106.800,00 (cento e seis mil e
oitocentos reais).

Outro fator que o empreendedor deve estar a par € identificar os
procedimentos para efetuar o registro da sua empresa. Enquanto que a Lei Geral
das Micro e Pequenas Empresas nao esteja adequadamente funcionando, o

empreendedor deve ir a uma série de 6rgaos para que o registro se concretize.

2.5.1 Registro empresarial

O SEBRAE (2006) apresenta uma estrutura de registro composta por 12
passos, a seguir:

1° Passo - Consulta prévia de Local para fins de Alvara de Funcionamento:
deve-se efetuar consulta inicial as entidades envolvidas no processo de registro a
fim de verificar se existem pendéncias ou restricdes que impegam a constituicao
da empresa no endereco pretendido. O empreendedor deve verificar se a
atividade pretendida &€ compativel com a lei de zoneamento fornecendo, para isto,
endereco do empreendimento, tamanho detalhado que sera utilizado, habite-se do
imovel e descricao detalhada do ramo de atividade.

2° Passo — Verificar nome empresarial idéntico ou semelhante: deve-se ir
ao o6rgao competente (Junta Comercial ou Cartério de Registro Civil das Pessoas
Juridicas) para ver se ha outra empresa com nome idéntico, do mesmo ramo,
dentro do estado.

3° Passo - Registro da empresa e prote¢cdo ao nome empresarial: Apos

endereco e nome empresarial aprovados, esta etapa acontece automaticamente
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ao ser efetuado o arquivamento dos atos constitutivos, ou alteragdes, da firma
empresarial ou das sociedades.

4° Passo - Cadastro Nacional da Pessoa Juridica - CNPJ e Secretaria da
Receita Federal (SRF): A inscricdo, alteragdo de dados cadastrais e o
cancelamento no CNPJ serdo formalizados por meio do Documento Basico de
Entrada do CNPJ, da Ficha Cadastral da Pessoa Juridica (FCPJ), do Quadro de
Socios ou Administradores (QSA), e da Ficha Complementar (FC), os quais
poderao ser preenchidos através de software fornecido pelo site da Secretaria da
Receita Federal. A Ficha Complementar ndo devera ser preenchida a ndo ser que
o Estado ou Municipio jurisdicionante do seu domicilio fiscal for conveniado ao
CNPJ. Quanto a documentagcdo necessaria, o interessado devera preencher o
FCPJ e QSA (caso tenha socios) disponivel através do programa CNPJ e enviar a
Receita Federal pela internet; documento basico de Entrada no CNPJ em 1 via
com firma reconhecida do responsavel perante a Receita Federal; copia
autenticada do ato constitutivo (Contrato Social ou Requerimento de Empresario)
registrado na Junta Comercial; copia autenticada do Pedido de Enquadramento de
ME ou EPP (s6 para Microempresa ou Empresa de Pequeno Porte). Importante
ressaltar que o empresario ou os soécios devem acessar o site da Receita Federal
para verificar o deferimento do pedido e a emissdo do Comprovante de Inscrigéo
no CNPJ.

5° Passo - Alvara de Licenga/Corpo de Bombeiros: Geralmente os
municipios exigem a inspec¢ao e vistoria técnica, bem como o respectivo Alvara de
Licenca do Corpo de Bombeiros. Para tanto, o empresario deve entrar em contato
com o Corpo de Bombeiro em nivel municipal, informar a metragem de area
construida e efetuar o pagamento da taxa no banco indicado. Posteriormente, ele
deve entregar o formulario no Corpo de Bombeiros devidamente preenchido e
anexado ao comprovante de pagamento da taxa pertinente.

6° Passo - Alvara de Licencga e Funcionamento: Geralmente, é retirado na
Secretaria Municipal de Desenvolvimento Urbano. Deve-se levar os seguintes
documentos: requerimento "Licenga para Localizagdo e Funcionamento e
Cadastro, Alteracao e Baixa de Pessoa Fisica e Juridica"; consulta prévia (PDU);
copia do contrato social ou declaragao de firma mercantil individual ou estatuto e

ata de assembléia, registrados em cartorio do municipio ou na Junta Comercial do



Estado; copia do cartao do CNPJ, CPF, do titular ou de cada sécio; certidao do
Corpo de Bombeiros; Nada Consta de débitos da Pessoa Juridica; Nada Consta
de débitos do titular ou dos Sécios; Copia da folha de rosto do carné do IPTU do
imével onde a Pessoa Juridica ird se localizar e funcionar; Requerimento de
Alvara sanitario de atividades de interesse a saude; Habite-se do imovel ou
aceitacdo de obra ou certidao detalhada para as obras concluidas de acordo com
o projeto aprovado. Estes documentos serdo protocolados e quando deferido o
Alvara de Licencga, o requerente sera comunicado, sendo que para recebé-lo
devera pagar uma taxa que varia de acordo com o ramo de atividade e a
metragem do estabelecimento.

7° Passo - Certidao Negafiva de Débito para com a Fazenda Publica
Estadual: é exigida, dentre outros casos, para a inscricado no Cadastro Geral de
Contribuintes da Secretaria de Estado da Fazenda.

8° Passo - Inscricdo Estadual: ha a obrigatoriedade de se obter a inscri¢gao
no Cadastro Geral de Contribuintes da Secretaria de Estado da Fazenda na
circunscricao do contribuinte. A obrigatoriedade nao aplica-se apenas as
empresas industriais e comerciais, mas também aos produtores rurais e as
empresas agropecudrias e prestadoras de servigos de transporte, interestadual e
intermunicipal, e de comunicagao.

9° Passo - Inscricao na Previdéncia Social/Instituto Nacional de Seguridade
Social (INSS): a matricula da empresa sera feita simultaneamente com a inscri¢ao
no CNPJ ou perante o INSS no prazo de 30 dias contados do inicio de suas
atividades, quando nao sujeita a inscricado no CNPJ.

10° Passo - Solicitagdo de Autorizagdo para Impressdo de Documentos
Fiscais na Agéncia de Receita Estadual (circunscrigdo do contribuinte): apos
formalizagdo da empresa, deve-se retornar a Receita Estadual para obter a
Autorizacdo para Impressao de Documentos Fiscais.

11° Passo - Inscrigdo no Sindicato Patronal: a empresa devera se inscrever
no sindicato patronal da categoria em que se enquadra o seu ramo de atividade e
passar a pagar a Contribuicao Sindical Patronal.

12° Passo - Inspegdes, registros e licengas junto a outros orgaos publicos:

dependendo da atividade empresarial pode ser exigido registro em outros orgaos,
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tais como departamento de vigilancia sanitaria, secretaria da saude, secretaria de
meio ambiente e outros.

E evidente a “via-sacra” que o empreendedor tem que percorrer para
registrar e ver sua empresa constituida legalmente. A chamada Lei Geral das
Micro e Pequenas empresas, aprovada recentemente, visa, dentre outras coisas,
facilitar o registro de empresas, simplificando e desburocratizando seu processo ja
ha a possibilidade de se registrar as micro e pequenas empresas num Unico
cadastro nacional.

Segundo o SEBRAE (2006), a Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas
permite as empresas enquadradas nesta lei, no tocante ao arquivamento dos atos
constitutivos e alteragbes de empresarios e sociedades empresarias a dispensa

das seguintes exigéncias:

a) Certidao de inexisténcia de condenacao criminal, que sera substituida
por declaragao do titular ou administrador, firmada sob as penas da
lei, de nao estar impedido de exercer atividade mercantil ou a
administracao de sociedade, em virtude de condenacgao criminal;

b) Prova de quitagao, regularidade ou inexisténcia de débito referente a

tributo ou contribuicdo de qualquer natureza.

O SEBRAE (2006) complementa colocando que ndo poderao ser exigidos
pelos drgaos e entidades envolvidos na abertura e fechamento de empresas, dos
3 ambitos de governo — excetuados os casos de autorizagao prévia, quaisquer
documentos adicionais aos requeridos pelos 6rgaos executores do Registro
Publico de Empresas Mercantis e Atividades Afins e do Registro Civil de Pessoas
Juridicas; documento de propriedade ou contrato de locagao do imével onde sera
instalada a sede, filial ou outro estabelecimento, salvo para comprovagao do
endereco indicado, comprovagao de regularidade de prepostos dos empresarios
ou pessoas juridicas com seus 6rgados de classe, sob qualquer forma, como
requisito para deferimento de ato de inscricado, alteragao ou baixa de empresa,
bem como para autenticagdo de instrumento de escrituragdo. As principais
alteracdes que a Lei Geral das Micro Empresas trara, além de unificar o registro

de empresas, sao: alteracéo da base de calculo para arrecadagao, que passara a



ser sobre a média das receitas auferidas nos ultimos 12 meses; estimulo a
inovagdao e ao crédito; implantagao de um sistema Unico de arrecadacido de

impostos para as trés esferas e o Ministério Publico. As novas aliquotas sao:

a) Comeércio: 4% a 11,6% (ja incluido o ICMS)

b) Industria: 4,5% a 12,1% (ja incluido o ICMS)

c) Servigos: 4,5% a 18,5%(ja incluido o ISS) + 20% de INSS sobre a
folha para a maioria das empresas.

Para as industriais o tributo Super Simples segue as aliquotas do Quadro 3.

" "~ RECEITA BRUTA ANUAL ACUMULADA (R$) ALIQUOTA

té 120.000,00 4,50% -
De 120.000,01 a 240.000,00 5,97% i
De 240.000,01 a 360.000,00 | 7.,34% |
De 360.000,01 a 480.000,00 8,04%

De 480.000,01 a 600.000,00 8,10%

De 600.000,01 a 720.000,00 ~ 8,78%

De 720.000,01 a 840.000,00 - 8,86%

De 840.000,01 a 960.000,00 B 1 8,95%
De 960.000,01 a 1.080.000,00 953%
‘Eé 1.080.000,01 a 1.200.000,00 19,62%

De 1.200.000,01 a 1.320.000,00 ] 10,45%

De 1.320.000,01 a 1.440.000,00  10,54%

De 1.440.000,01 a 1.560.000,00 © 10,63%

De 1.560.000,01 a 1.680.000,00 - 10,73%

De 1.680.000,01 a 1.800.000,00 | 10,82%

De 1.800.000,01 a 1.920.000,00 Bl 11,73%
'D_e_1_920 000,01 a 2.040.000,00 ) 11,82%
De 2.040.000,01 a 2.160.000,00 11,92%
De 2.160.000,01 a 2.280.000,00 12,01%
De 2.280.000,01 a 2.400.000,00 B 12,11%

Quadro 3: Aliquota do Super Simples para Industrias
Fonte: SEBRAE (2006)

2.6 Aspectos Mercadologicos

Na abordagem de Salim et al. (2001) para que o empreendedor fique atento

as variacbes do mercado ele deve efetuar a pesquisa de mercado, o que
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proporcionara uma visao sobre as condi¢gdes que a empresa tem para ingressar
neste mercado e sobre a conveniéncia de se investir no negécio.
Para Aaker (2001) a analise de mercado possui dois objetivos primarios:
a) Determinar a atratividade do mercado e dos segmentos;
b) Compreender as dinamicas do mercado, de modo que as ameagas e
oportunidades possam ser detectadas e as estratégias possam ser

adaptadas.

Conforme Aaker (2001) a analise de mercado deve incluir um exame do
tamanho, do crescimento e da lucratividade do mercado, assim como de sua
estrutura de custos, seus canais, suas tendéncias e seus fatores-chave de
sucesso, conforme apresentado abaixo:

a) Quanto ao tamanho do mercado €& preciso considerar, além das
vendas atuais, o potencial de mercado com as possiveis vendas
adicionais que podem ser feitas se novos clientes forem atraidos, novos
usos forem encontrados ou se os compradores atuais fossem
estimulados a usar o produto ou o servico mais freqlientemente.

b) A perspectiva de crescimento engloba a estimagao, para a industria
e seus segmentos, da tendéncia de crescimento. Ja Salim et al. (2001)
complementa expondo que as projecées de mercado sao feitas por
instituicbes especializadas, utilizando-se ferramentas estatisticas
adequadas quando o mercado-alvo & de grande amplitude. Quando este
mercado-alvo € de menor amplitude, & possivel realizar projegdes
utiizando métodos como entrevistas, mala direta, publicacoes
especializadas, visitas a feiras e exposi¢cdes, relatorios e estatisticas
publicadas na Internet.

c) Para analisar a lucratividade do mercado é preciso considerar o
nimero e o vigor dos concorrentes atuais, a ameaga de novos
concorrentes, a ameaca de produtos substitutos, o impacto dos grandes
fornecedores sobre os lucros e o poder dos compradores para forgar a
redugao de pregos.

d) Na analise das estruturas de custos, o autor coloca que alcangar

uma vantagem de custo em uma importante unidade de valor agregado



40

pode ser crucial. Outro fator € verificar se o mercado a qual o produto ou
o servigo esta inserido & sensivel a uma estratégia de custo baixo.

e) Quanto aos canais de distribuicdo, este fator deve ser bem
compreendido tanto em termos atuais de distribuicdo como também das
tendéncias, podendo representar valor estratégico a empresa.

f) Ja anadlise das tendéncias de mercado é importante, pois pode afetar
as estratégias e as estimativas sobre a lucratividade do mercado.

g) E quanto aos fatores-chave de sucesso estes sdo um ativo
competitivo ou uma competéncia que €& necessaria para vencer no
mercado que se pretende inserir. Um negodcio de sucesso, portanto, &
caracterizado como possuidor de muitos fatores-chave de sucesso

fortes e nenhum fator-chave de sucesso fraco.

2.6.1 Mercado Consumidor

Todo o processo produtivo, o bom relacionamento com fornecedores, as
estratégias de marketing dentre outros, visam ao atendimento das necessidades
dos consumidores. Estes trocam recursos geralmente sob a forma de dinheiro,
pelos produtos ou servicos de uma organizagao.

Segundo Bateman e Snell (1998) da mesma forma que os fornecedores, os
consumidores sdo importantes para as empresas por razdes alem do dinheiro que
pagam pelos produtos e servigos. Os consumidores podem exigir pregos baixos,
maior qualidade ou servicos adicionais, ou podendo até atuar como elemento de
competicao entre empresas.

Cabe as empresas oferecerem aos consumidores o que eles querem ou
necessitam, fornecendo excelentes produtos e servigos, pois em todos os
negocios as estratégias que enfatizam bons servicos aos consumidores provéem
uma vantagem competitiva crucial.

Chiavenato (1995) coloca que € importante o empreendedor conhecer o
perfil dos clientes para saber o que eles querem e precisam antes de tomar

qgualquer medida pratica no negocio.
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Ja Aaker (2001) contribui expondo que a analise dos clientes geralmente
pode ser dividida de forma bastante Gtii em uma compreensdao de como o
mercado esta segmentado, em uma analise das motivagées dos clientes e em
uma investigagao acerca das necessidades nao atendidas.

Na concepcao de Dias et al. (2003, p.18) a segmentacédo de mercado de
mercado pode ser descrita como “o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas semelhantes que
provavelmente exibirao comportamentos de compra semelhantes”.

Entdo, €& fundamental que o empreendedor saiba quais sao as
necessidades dos segmentos que a empresa atuara para, entao, alocar esforgos
aqueles segmentos.

Na abordagem de Dias et al. (2003, p.18) o processo de segmentacao de
mercado utiliza sempre a pesquisa e visa responder as seguintes questdes: quem
sao os consumidores-alvo e quais seus habitos de consumo?. Dentre as formas
de segmentacao, o autor apresenta seis delas:

a) Segmentagao soécio-econdmica: visa identificar segmentos de
mercado com base nas caracteristicas sociais e econémicas como
renda, posse de bens, escolaridade, classe social e ocupacgéao
profissional;

b) Segmentacdo demografica: identifica segmentos de mercado com
base nas caracteristicas da populagcdo como faixa etaria, sexo, tamanho
médio das familias, nacionalidade, religiao, raga, dentre outros;

c) Segmentacao geografica: divide o mercado com base em critérios
geograficos, como localizag@o e densidade populacional;

d) Segmentacdo por beneficios: tem o intuito de segmentar o mercado
considerando beneficios procurados pelos clientes;

e) Segmentacao por grau de utilizagao: € o processo de identificar
segmentos de mercado com base no nivel de consumo; e

f) Segmentacao psicografica: visa identificar os segmentos de mercado
com base no modo como as pessoas pensam (auto-conceito,
personalidade e valores) e levam suas vidas (estilo de vida, atividades,

interesses e opinides).
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Um empreendedor que procura identificar qual o segmento para seu
negocio tera vantagens como conhecer melhor os clientes e suas caracteristicas,
melhor mensuragdo do mercado; possibilitando, desta forma, um adequado
posicionamento dos produtos da empresa.

Na analise das motivagdes dos clientes, o empreendedor deve, na
concepcao de Aaker (2001), verificar o que esta por tras das opg¢des de compra
dos consumidores e como isso difere o segmento. Para isso, & preciso obter
respostas a questionamentos tais como por que o cliente usa determinado
produto? Qual o objetivo desta utilizagdo? O que esta associado a uma boa ou ma
experiéncia de uso? O autor retrata ainda a pesquisa qualitativa como importante
instrumento para compreender a motivacao dos clientes, através de grupos de
concentracao, entrevistas minuciosas, estudos de casos de clientes ou visitas ao
cliente in loco.

E quanto as necessidades nao-atendidas Aaker (2001) ressalta a
importancia de o empreendedor conhecer este aspecto, pois uma necessidade
nao-atendida € um consumidor que ndo esta sendo satisfeito pelas ofertas de
produtos existentes. Logo, representam oportunidades para a empresa ampliar
sua fatia de mercado, penetrar num mercado ou criar e conquistar novos

mercados.
2.6.2 Mercado Concorrente

Em relagdo aos concorrentes, Bateman e Snell (1998), afirmam que
guando as organizagées competem pelos mesmos consumidores e tentam ganhar
participagao de mercado a expensas de outros, todos devem reagir e antecipar as
‘ acbes de seus concorrentes. Para isso, as organizagbes devem primeiro

identificar seus concorrentes. O passo seguinte & analisar como eles competem,

verificando se sao utilizadas taticas como redugbes de pregos, lancamentos de

novos produtos e campanhas publicitarias a fim de obter vantagem sobre rivais.
Conforme Salim et al. (2001) a analise da concorréncia deve ser feita em

relacao a aspectos e caracteristicas importantes de um produto ou servigo.
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Aaker (2001) propde uma estrutura de analise de concorrentes calcada em
dois macro-objetivos: identificar quem sao os concorrentes e efetuar a avaliagao
dos concorrentes.

A identificagdo dos concorrentes, segundo Aaker (2001) pode ser
alcangada segundo duas abordagens: baseada nos clientes (saber que escolhas
os clientes estao fazendo) e baseada em grupos estratégicos — visa compreender
a estrutura competitiva de um conjunto de empresas. O quadro 4 retrata os

principais aspectos para estruturar uma analise da concorréncia.

QUEM SAO OS CONCORRENTES AVALIACAO DOS CONCORRENTES
= Contra quem a empresa concorrera?
= Quem sdo os concorrentes mais = Quais sdo seus objetivos e suas
intensos? estratégias?
= Quem sdo os concorrentes menos = Qual o nivel de comprometimento?
intensos? = Possuem alguma vantagem em relagao
= Quem sdo os que fazem produtos custos?
substitutos? » Qual sua estratégia de imagem ou
= Os concorrentes podem ser agrupados posicionamento?
em grupos estratégicos? » Quais as forgas e fraquezas de cada
= Quem sédo os entrantes potenciais? concorrente?

Quadro 4: Estruturacédo de Analise de Concorréncia
Fonte: Aaker (2001)

Ademais, & importante tentar identificar potenciais entrantes no mercado
que podem afetar direta ou indiretamente o negocio do empreendimento,

elaborando formas de neutralizar possiveis ameacas.
2.6.3 Mercado Fornecedor
Os fornecedores sdo instituicbes, pessoas ou empresas, que numa

relacdo de troca fornecem as matérias-prima, equipamentos e outros materiais

necessarios ao funcionamento do negocio.
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Stoner e Freeman (1999) complementam dizendo que toda organizagao
depende dos fornecedores de materiais e de mao-de-obra, e tenta tirar vantagem
da competicdo entre fornecedores para obter precos menores, trabalhos de
melhor qualidade e entregas mais rapidas. No entanto, o relacionamento com
fornecedores vem se alterando acentuadamente; em algumas companhias a
gestao do estoque esta sob controle dos fornecedores que, muitas vezes, estao
inseridos dentro do parque fabril da organizagao.

Conforme o SEBRAE (2006) o conhecimento desse mercado vai se refletir
nos resultados pretendidos pela empresa. Por isso, € fundamental coletar
informacdes sobre fornecedores de maquinas, equipamentos, matéria-prima,
mercadorias e outros materiais que vocé vai necessitar para produzir e vender
mercadorias ou prestar servigos, devendo considerar os seguintes aspectos:

a) Distancia fisica;

b) Referéncias;

c) Custo de frete;

d) Qualidade;

e) Capacidade de fornecimento;
f) Preco;

g) Prazo; e

h) Forma de pagamento e de entrega.

Por fim, Chiavenato (1995) retrata a importancia do mercado fornecedor ja
que é este que ira suprir a empresa de todos os itens necessarios ao seu
funcionamento, devendo suprir no tempo certo, na quantidade certa, na qualidade

adequada e ao melhor prego possivel.

2.7 Aspectos Econdmico-financeiros

E neste topico que se apresenta o conceito de andlise econémico-
financeira de uma empresa. A légica que se deve prevalecer € a de que somente
se justificam os investimentos iniciais se estes possibilitarao recebimento de

beneficios futuros.



Conforme o SEBRAE (2006) o investimento inicial € o montante de
recursos necessarios para a implantagao de toda a infra-estrutura fisica do projeto
(aquisicao do ponto, maquinas, equipamentos e instalagées, moveis e utensilios,
entre outros).

Para efetuar uma analise acurada da rentabilidade do empreendimento, é
preciso obter um levantamento preciso das saidas de recursos necessarias para
implantar o empreendimento bem como estimar as entradas de recursos auferidas
pela provavel implantacdo do negdcio. Isso torna-se capaz quando o
empreendedor faz uso de instrumentos que fornecem informagdes preciosas a
tomada de decisao financeira.

Na abordagem de Dornelas (2001) o fluxo de caixa € a principal ferramenta
de planejamento financeiro do empreendedor. Este deve honrar os compromissos
com os fornecedores, credores, funcionarios, pagar impostos etc., e definir as
melhores estratégias para vender seu produto/servigo, visando obter receita
suficiente para dar continuidade ao empreendimento e nao precisar recorrer a
empréstimos bancarios com freqiéncia.

Dornelas (2001) expde o carater estratégico que o fluxo de caixa possibilita
para o empreendedor quando ao analisar o fluxo de caixa podera identificar se e
viavel vender os produtos a prazo, possibilitar descontos ou eliminar estoques
para incrementar o caixa da empresa.

Para Salim et al. (2001) as contas representadas no fluxo de caixa devem
ser detalhadas considerando o grau de controle que se deseja manter, ou seja, as
contas mais importantes devem ser mais detalhadas.

Segundo Dornelas (2001) a periodicidade que se utilizara no fluxo de caixa
depende na natureza do negécio, onde empreendimentos que sao afetados pelas
sazonalidades devem, em principio, trabalhar com fluxos semanais, mensais e
trimestrais. O autor coloca ainda que, independentemente da periodicidade
estabelecida pelo empreendedor, qualquer fluxo de caixa deve conter uma
estrutura minima composta pelos seguintes itens:

a) Receitas: Valor das vendas recebidas;
b) Vendas: Volume monetario do faturamento;
c) Custos e despesas variaveis: Custos que variam proporcionalmente com

variagdes do volume de produgao; e
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d) Custos e despesas fixas: Valores que se mantém inalterados

independentemente das variagdes da atividade ou das vendas.

Na concepgado de Leone (2000) é importante para uma analise financeira
eficaz que o empreendedor saiba distinguir o que sao gastos, despesas e custos.
Para este autor o termo gasto & usado para definir as transagées financeiras onde
ha ou a diminuigao do diéponive! ou a assungdo de um compromisso em troca de
algum bem de investimento ou bem de consumo.

Ja para Padoreze (1994, p. 201) gastos "sdo todas as ocorréncias de
pagamentos ou recebimentos de ativos, custos ou despesas. Significa receber os
produtos e os servigcos para consumo para todo o processo operacional, bem
como os pagamentos efetuados e recebidos de ativos".

O termo despesa é colocado por Leone (2000, p.46) como "o gasto que &
feito para se obter em troca uma receita’”. Conceituagdo semelhante é
apresentada por Martins (2003, p. 25) que define despesas como “bem ou servigo
consumido direto ou indiretamente para a obtengdo de receitas". Este autor cita
como exemplo de despesa a comissao do vendedor. Ou entdo, como demonstra
Padoreze (1994, p. 201), despesas “sao os gastos necessarios para vender e
enviar os produtos".

Portanto, poder-se-ia definir gasto como sendo o sacrificio financeiro para
a obtencado de um produto ou servigo, representado pela entrega ou promessa de
entrega de ativos. Passaria a ser considerado custo quando esse gasto fosse
relativo a bem ou servico utilizado na produgao de outros bens ou servigos e
finalmente despesa, quando este bem ou servico fosse consumido, direta ou
indiretamente, para a obtengdo de receitas.

Entdo custo para Martins (2003, p. 25) “é o gasto relativo a bem ou servigo
utilizado na producgéo de outros bens ou servicos”. O mesmo autor explica que o
custo & reconhecido como tal no momento da utilizagao dos fatores de producao
(bens e servigos) para a fabricagdo de um produto ou execugdo de um servigo.
Por exemplo, a energia elétrica € um gasto no momento da aquisigao,

imediatamente quando é consumida ela passa a ser um custo.
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Na mesma linha de raciocinio Padoreze (1994) explana que custos sao
gastos necessarios para fabricar os produtos da empresa, posteriormente ativados
quando os produtos-objeto destes gastos forem gerados.

Para produzir informagdes que atendam as necessidades gerenciais, a
contabilidade de custos possui algumas classificagcdes dentre as quais procura
classifica-los em custos fixos ou variaveis e entre custos diretos e indiretos.

Conforme o SEBRAE (2006) os custos fixos independem da ocorréncia de
vendas. Sao custos que fazem parte da estrutura da empresa (ex: aluguel de
imoével, honorarios do contador; salarios do pessoal administrativo + encargos
etc). Ja os custos variaveis variam diretamente com quantidade de vendas.

Quanto a classificagdo entre custos diretos e indiretos, estes nao sao
facilmente identificados com o objeto do custeio, sendo alocados através de
rateios. Ja os custos diretos sdo aqueles facilmente identificados com o objeto do
custeio ndo havendo, portanto, necessidade de rateios.

Para cada segmento devem-se verificar os tributos que incidem
diretamente sobre o prego de venda a ser praticado na comercializagao do
produto ou prestacao de servicos.

Conforme Souza (2001) os projetos de investimentos sédo avaliados atraves
de indicadores. Estes podem ser subdivididos em dois grupos: indicadores
associados a rentabilidade do projeto — ganho ou criagdo de riqueza — e os
indicadores ligados ao risco do negocio. Na primeira categoria encontram-se o
Valor Presente Liquido (VPL); Taxa Interna de Retorno (TIR): indice Beneficio
Custo (IBC); e o Retorno sobre Investimento Adicionado (ROIA). Ja na segunda
categoria estdo a Taxa Interna de Retorno e o Periodo de Recuperagao de
Investimento (Payback).

Souza (2001) expde que é importante para a decisdo de investimento
estimar o retorno que se espera obter, bem como o grau de risco associado a
esse retorno. Conceitualmente, um projeto de investimento sera atrativo se o
Fluxo Esperado de Beneficios, mensurados em valores monetarios, for maior que
o valor do capital investido.

No entanto, os elementos que compéem o Fluxo Esperado de Beneficios
tém origem em periodos distintos de tempo. Para contornar este empecilho tem-se

utilizado relagbes de equivaléncia de capitais, posicionando numa unica data do
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tempo todos os valores do fluxo de caixa, considerando uma taxa de juros “i",
conhecida como Taxa Minima de Atratividade.

A Taxa Minima de Atratividade (TMA) segundo Souza (2001, p.64) é “a
maior taxa, com baixo grau de risco, disponivel para aplicacdo do capital em
analise”. Sabe-se que sempre havera pelo menos duas alternativas que devem
ser avaliadas pelo empreendedor, investir no projeto em estudo ou aplicar seus
recursos noutra fonte reajustada por uma TMA.

Para que o empreendedor estipule qual deve ser a TMA, ele pode levar em
consideracao as taxas de juros praticadas pelo mercado tais como a Taxa Basica
Financeira (TBF); Taxa Referencial (TR); Taxa de Juros a Longo Prazo (TJLP);
taxa do Sistema Especial de Liquidagao e custddia (SELIC), dentre outras.

Nao se deve esquecer, conforme coloca Souza (2001), que € importante
considerar a TMA da melhor alternativa de investimento com baixo grau de risco
disponivel para aplicagao.

O VPL, segundo Dornelas (2001), é obtido através da estimativa do valor
atual para os fluxos de reais que estarao sendo gerados pelo empreendimento
deduzindo o investimento inicial. Ou seja, & preciso descontar os futuros fluxos de
caixa apos impostos para o seu valor presente, e depois se subtrai o investimento
inicial.

Segundo Kassai et al. (2000), o VPL é um dos instrumentos mais utilizados
para avaliar alternativas de investimentos, refletindo a riqueza em valores
monetarios do investimento medida pela diferen¢ca entre o valor presente das
entradas de caixa e o valor presente das saidas de caixa, considerando uma
determinada taxa de desconto.

A taxa utilizada para descapitalizar os fluxos de caixa deve ser a TMA
escolhida pelo empreendedor. Ademais, o resultado obtido pelo VPL demonstra
que uma alternativa de investimento & viavel se este indicador for maior ou igual a
zero.

No entanto, ha projetos em que ndo se conhece o periodo, ou seja, sao
projetos em que o empreendedor pretende executar por uma vida infinita. Gitman
(2002) ressalta gue neste caso, o valor presente de uma perpetuidade € calculado

pela equacao pela razdo entre o PMT (Valor da anuidade ou lucro liquido anual) e
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o FJLP (fator de juros do VPL). Este é a razao de 1 pela TMA. A equagao 1 retrata
o VPL para perpetuidades.

VPL = PMT x FJVP ..(1)

Ja a TIR, na abordagem de Kassai et al. (2000) € uma das maneiras mais
sofisticadas de se avaliar alternativas de investimentos. Representa a taxa de
desconto que iguala, num Unico momento, os fluxos de entrada com os de saida
de caixa.

Kassai et al. (2000) ainda complementa que a TIR & considerada atraente
guando é calculada a partir de um fluxo de caixa descontado a uma determinada
TMA e seu resultado &€ maior ou igual a zero.

O IBC é caracterizado, conforme coloca Souza (2001, p.71) como “uma
medida de quanto se espera ganhar por unidade de capital investido. A hipotese
implicita no calculo do IBC é que os recursos liberados ao longo da vida util do
projeto sejam reinvestidos a taxa minima de atratividade”.

Souza (2001) ressalta ainda que o IBC é a razdo do VPL que se espera
obter do empreendimento, pelo valor presente do fluxo de investimentos

necessarios para colocar o empreendimento na ativa, conforme formula 2.

IBC = _VPL do fluxo de beneficios (2
VPL do fluxo de investimento

| A analise do IBC é analoga a do VPL, ou seja, quando IBC > 1 indica que o
projeto merece continuar sendo analisado.
Ja o ROIA, na concepcdo de Souza (2001) € a melhor estimativa de
rentabilidade para um projeto de investimento, representando, em percentual, sua
riqgueza gerada, em relagédo a TMA. Um ROIA X% maior que zero significa que o
investimento tera esta porcentagem como adicional de rentabilidade em relagao a
TMA.
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Quanto ao Periodo de Recuperacédo de Investimento (Payback) pode ser
descrito como o tempo necessario para obter o capital investido num
empreendimento, ou seja, € o periodo em que os valores dos investimentos
(fluxos negativos) se anulam com os respectivos valores de caixa (fluxos
positivos). No entanto, o payback calculado pelo método original sofre algumas
criticas, dentre as quais a mais relevante & que nao considera o valor do dinheiro
no tempo. Para suprir esta deficiéncia, Kassai et al. (2001) coloca que é
recomendavel obter o payback por meio de um fluxo de caixa descontado,
descapitalizando os valores dos fluxos de caixa pela TMA. Dessa forma, ter-se-a
uma analise mais acurada do payback.

Apesar de o risco ser inerente a qualquer investimento, o empreendedor
pode melhorar sua percepgao aumentando o nivel de informagéo sobre o projeto
de investimento. Uma das formas de se efetuar isso & o planejamento de cenarios.

O planejamento de cenarios, na concepc¢ao de Salin et al. (2001) é a
obtencdo de informagdes capazes de representar diferentes situagdes nas
diversas areas envolvidas num empreendimento.

Para Kassai et al. (2000) a grande contribuicdo do planejamento de
cenarios relaciona-se com o fato de forgcar as pessoas a pensarem em aspectos
nao-rotineiros do meio ambiente e examinar de que forma a dinamica dessas
situagbes podem afetar o empreendimento.

Ademais, uma das formas mais simples de analisar o risco envolvido nos
empreendimentos é verificar ndo apenas a situacdo esperada, mas tambem duas
outras, uma mais otimista e outra mais pessimista. Desta forma, conforme Kassai
et al. (2000) é possivel analisar a sensibilidade do empreendimento em cada
alternativa.

O SEBRAE (2006) traz, ainda, dois indicadores fundamentais para o
empreendedor avaliar seu negoécio: indice de lucratividade e indice de

rentabilidade. Ambos sao demonstrados na equacéao 3 e 4, respectivamente.

indice de lucratividade = lucro liquido x 100 .(3)
receita bruta
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indice de rentabilidade = _ lucro liquido x 100 ..(4)
Investimento inicial

No ponto de equilibrio, segundo Dornelas (2001), ndo ha lucro nem
prejuizo. E o ponto no qual a receita proveniente das vendas equivale @ soma dos
custos fixos e variaveis. E de grande utilidade, pois, possibilita ao empresario
saber em que momento seu empreendimento comec¢a a obter lucro e, assim,
torna-se uma importante ferramenta gerencial. O ponto de equilibrio (PE) € obtido

conforme equacgao 5:

PE = custo fixo
1 — (custo variavel/receita total) ()

Para encontrar o ponto de equilibrio em quantidades de produtos, basta
dividir o resultado anterior pelo prego de venda unitario do produto.

Ao decidir em abrir uma empresa, o empreendedor deve realizar analise
completa sobre os fatores que afetam e que podem a vir afetar o negdcio. Desta
forma, devem-se utilizar instrumentos adequados para obter informagoes precisas
e relevantes sobre os diversos aspectos, quais sejam: aspectos administrativos,
técnicos, juridicos, mercadologicos e financeiros. Ademais, ressalta-se a
importancia de se armazenar — via projeto de negocio - a gama de informagodes

obtidas, pois, isto facilitara nas decisées iniciais do empreendimento.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa, descreve-se a metodologia a ser utilizada, mostrando quais
foram os procedimentos metodolégicos empregados na elaboragao do estudo.

Metodologia, para Demo (2000) € o estudo dos caminhos e dos
instrumentos usados para se fazer ciéncia. E uma disciplina a servico da
pesquisa, tendo como fungado basica orientar o caminho da pesquisa, auxiliar a
refletir e instigar a capacidade criativa. Roesch (1999) sugere que a metodologia
tenha os seguintes itens: método ou delineamento da pesquisa, definicao da area
ou populagao-alvo, plano de amostragem, plano e técnicas de coleta de dados, e

plano de analise de dados.
3.1 Método de Pesquisa

O meétodo, na abordagem de Oliveira (1997) citado por Domingues et al.
(2003, p. 53) “trata do conjunto de processos pelos quais se torna possivel
conhecer uma determinada realidade, produzir determinado objeto ou desenvolver
certos procedimentos ou comportamentos”.

Este estudo utilizou inicialmente uma pesquisa exploratéria e em seguida
fez uso da pesquisa conclusiva descritiva.

Domingues et al. (2003) coloca que a pesquisa exploratéria pode ser
realizada através de dados secundarios — ja disponiveis, em conversas informais
com pessoas especializadas no assunto de interesse e via estudo de casos
selecionados.

Para Vergara (1997) o método descritivo possibilita a exposicao de
determinado fendmeno, sendo capaz de estabelecer relagées entre variaveis e
definir natureza. Na abordagem de Mattar (1999) a pesquisa descritiva tem como
caracteristicas possuir objetivos bem definidos, procedimentos formais, bem
estruturadas e visando a solugao de problemas.

Mattar (2005, p. 82) diz que “normalmente, uma pesquisa apresenta uma
parte inicial exploratéria que ajudara no delineamento da parte conclusiva”. A
diferenca basica entre as duas & o nivel de estruturacédo da pesquisa e o seu

objetivo imediato.
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Domingues et al. (2003) explana, ainda, que o método descritivo pode ser
subdivido em qualitativo e quantitativo. Kirk & Miller (1986 apud Mattar 1999, p.77)
explanam que “a pesquisa qualitativa identifica a presenga ou auséncia de algo,
enquanto a quantitativa procura medir o grau em que algo esta presente”. Neste
trabalho fez-se uso de pesquisa predominantemente qualitativa, onde pretendeu-
se identificar a presenga ou nao da viabilidade do empreendimento proposto.

No tocante aos meios, a pesquisa caracterizou-se como de campo e
bibliografica. Vergara (1997) ressalta que a pesquisa de campo é caracterizada
como uma investigagao efetuada no local onde ocorre o fenémeno, ou que dispde
de elementos para explicar. Ruiz (1979, p. 50) coloca que através deste tipo de
pesquisa nao & possivel “o isolamento e o controle das variaveis supostamente
relevantes, mas permite o estabelecimento de relagdes constantes entre
determinadas condigdes e eventos observados e comprovados”. Ja a pesquisa
bibliografica, conforme Ruiz (1979) consiste no exame de livros, artigos e
documentos, com a finalidade de analisar o que ja se produziu sobre determinado
assunto.

Inicialmente fez-se necessario a coleta de informagdes a respeito do setor
de vestuario, identificando quais linhas de produtos compdem o segmento de
confeccionados. Ademais, investigaram-se os tipos de fios voltados ao processo
produtivo de costura no vestuario, definicdo dos titulos e cones disponiveis. Esta
etapa envolveu diversos tipos de levantamentos de dados, dentre eles,
bibliograficos tais como os livros Introdugao a tecnologia téxtil, Bobinadeiras e
Retorcedeiras, publicados pelo SENAI; e revista especializada relacionada ao
setor vestuario e industria téxtil como o Anuario da Industria Téxtil publicado pelo
[EML.

Tal etapa €& de extrema importancia, ndao apenas por aumentar os
conhecimentos genéricos sobre o assunto pesquisado, mas, principalmente, por
facilitar na etapa posterior, onde necessitou-se buscar informagdes junto as
confeccoes a fim de atender aos objetivos do presente trabalho.

Tendo em vista a necessidade de aprofundamento da pesquisa de modo
a apresentar informacdes relevantes capazes de auxiliarem no atendimento dos

objetivos, partiu-se para a coleta de informag¢des junto aos representantes das



organizacdes, escolhendo, para isso, a pesquisa de campo como opgado e a

técnica da entrevista, com o auxilio do questionario.

3.2 Universo da Pesquisa

A amostra da pesquisa foi considerada como nao probabilistica. Mattar
(1999) coloca que esta classificagao evidencia que a selegcdo dos elementos da
populagdo que fardo parte da amostra depende, ao menos em parte, do
julgamento do pesquisador e do investigador no campo, nao existindo nenhuma
chance conhecida de que um elemento qualquer da populagéo venha fazer parte
da amostra.

Ademais, este estudo fez uso de amostras por conveniéncia (ou acidentais)
onde, segundo Mattar (1999) o elementos que comporao a amostra serdao auto-
selecionados, ou selecionados por estarem disponiveis no focal @ no momento em
gue a pesquisa estara sendo efetuada.

O universo da pesquisa foram empresas do ramo téxtil, especificamente
as industrias de confeccionados da cidade de Brusque. Segundo a Secretaria da
Receita Municipal, a cidade possui 390 confecgdes registradas na Prefeitura.

Para o levantamento de dados primarios utilizou-se uma amostra
intencional composta de 17 confecgbes pertencentes aos dois bairros com maior

freqiiéncia — Santa Terezinha e Azambuja.

Definiu-se o seguinte esquema quanto a selegcdo das unidades da

amostra:

Elemento de pesquisa: Empresas produtoras de confeccionados téxteis.
Unidade amostral: Empresas produtoras de confeccionados téxteis.
Abrangéncia: Cidade de Brusque

Periodo de tempo: Segundo semestre de 2006.
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3.3 Coleta de Dados

Neste estudo foram utilizados dados dos tipos primarios e secundarios.
Dados primarios, conforme Mattar (1999) nunca foram coletados, ainda estando
na posse dos pesquisados. Este autor explana ainda que os dados secundarios
sao aqueles que ja foram coletados, tabulados e ordenados e, muitas vezes,
analisados.

Com relagdo a forma utilizada para a coleta de dados primarios, foi
realizado uma pesquisa por comunicacgao, através de entrevista individual pessoal,
auxiliada por questionario, estruturada e nao disfargcada com o representante legal
das organizagbes em pesquisa.

Considerando a classificagdo em relagdo a dimensao no tempo esta
pesquisa foi do tipo ocasional — ou ad-hoc — pois, na abordagem de Mattar (1999)
é realizada uma unica vez, onde seus resultados mostrardo o fenémeno estudado
no determinado instante. Nesta pesquisa, portanto, € evidenciado o periodo da
investigacdao como o segundo semestre de 2006.

No tocante ao ambiente de pesquisa, pode-se inferir que foi uma pesquisa
de campo, ja que as condigbes ambientais serdo reais e ndo simuladas ou
artificiais.

No que diz respeito a possibilidade de controle sobre as variaveis em
estudo, foi uma pesquisa ex-post facto. De acordo com Mattar (2005), € aquela
que visa o descobrimento da existéncia de relacionamentos entre variaveis apos o
fenémeno em estudo ja ter ocorrido.

Os dados secundarios foram obtidos via pesquisa bibliografica a fim de
verificar a disponibilidade de fenémenos ja estudados a respeito do assunto, tais
como informagdes expostas em livros e revista especializada ja anteriormente

citada, tornando possivel operacionalizar o problema deste estudo de viabilidade.



3.4 Analise de Dados

Todas as informacdes obtidas através de instrumentos de coleta de dados
primarios e secundarios serviram para obter respostas aos objetivos do trabalho,

visando identificar a viabilidade do empreendimento.

Para analisar as respostas das entrevistas, fez-se a verificacao/edicao,
codificacao, digitacdo e tabulagdo dos instrumentos de coleta de dados, num
primeiro instante manualmente e posteriormente através dos sofwares Microsoft
Excel. Desta forma, utilizou-se da contagem da frequéncia das respostas e,
posteriormente, demonstraram-se as informagdes através dos graficos. Ademais,
as informacgdes proporcionadas pelas entrevistas serviram na elaboracao das

estratégias.

3.5 Limitagoes

O presente estudo apresentou as seguintes limitagoes:

= Limitagado geografica ja que a pesquisa realizou-se apenas no municipio de
Brusque/SC;

= Nenhuma experiéncia do pesquisador a respeito de criagao de empresas.

As 17 confecgdes representam quase cinco por cento da populagao. No
entanto, € questionavel esta quantidade quando se leva em conta a validade dos
dados obtidos. Em virtude de o entrevistador residir, atualmente, em Floriandpolis
e a amostra estar situada em Brusque, torna-se inviavel incrementar a quantidade
de confecgcbes da amostra para este trabalho. No entanto, para garantir
informagdes mais precisas € imprescindivel considerar, nas pesquisas posteriores,

a utilizagao de método probabilistico para a selecao da amostra.
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4 DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

Este capitulo aborda uma série de informagdes a fim de verificar a
viabilidade econémico-financeira de implantagéo da industria e comércio de fios e
linhas no municipio de Brusque/SC. Para tanto dividiu-se nos seguintes subitens
de estudo: caracterizagdo do empreendimento, analise de mercado, aspectos
juridicos e legais, aspectos administrativos, aspectos técnicos e avaliagdo

econdmico-financeira.

4.1 Caracterizacao do empreendimento

A cadeia produtiva téxtil € composta de quatro macro-segmentos: fiagao,

tecelagem, beneficiamento e confecgdes. A figura 01 ilustra os segmentos.

Fibra sintética e/ou natural

Tecelagem

A 4

Beneficiamento

Y

Y

Confecgao

Figura 1: Macro-segmentos da Cadeia Produtiva Téxtil
Fonte: Adaptado de ABRAVEST (2006)
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E a partir das fibras, naturais e/ou artificiais que iniciam-se os processos da
cadeia téxtil/vestuario. As fibras vao para os maquinarios da fiagcao e tem-se como
resultado fios armazenados nas rocas — grandes cones. Estas rocas sao utilizadas
diretamente na tecelagem para produgdo de tecidos planos ou de malha.
Ademais, podem ir diretamente ao processo de beneficiamento, que envolve
tinturaria e estamparia (para tecidos). Ja a confeccao & a ultima etapa do processo
produtivo, envolvendo a produgdo de roupas e artigos téxteis em geral, que
resumidamente, engloba desenho, confecgdo de moldes, gradeamento, encaixe,
corte e costura.

Segundo a Associacao Brasileira do Vestuario (ABRAVEST) a industria de
confeccionados abrange produtos dispostos em 21 segmentos distintos, quais
sejam: roupa intima, de dormir, de esporte, de praia, de gala, social, de lazer,
infantil, de seguranca, profissionais, de protecéo, meias, modeladores, acessorios
para o vestuario, artigos de cama, de mesa, de banho, de copa, de limpeza, de
decoragéo, e de uso técnico ou industrial.

O empreendimento em analise, que neste estudo atende com nome de

BellaCor Fios e Linhas, tem seu conceito de negdcio definido como o de fornecer

fios e linhas de qualidade superior para satisfazer as necessidades das
confecgbes de bordados, moda intima e confecgdes em geral. Para tanto, a
empresa ira adquirir os fios e linhas advindos das fiagdes sob o formato de rocas,
efetuar o processo de bobinagem e, posteriormente disponibilizar os cones para a
venda. A bobinagem consiste em limpar e enrolar o fio ou a linha em cones
menores apropriados as maquinas de costura, bordados e outros. Ressalta-se que
antes de iniciar este processo as rocas sdo, algumas vezes, enviadas as

tinturarias a fim de obter a cor desejada do fio ou linha.

4.2 Analise de mercado

Em meados dos anos 90 a cadeia produtiva téxtil nacional deu passos
firmes a caminho da modernizagao do parque fabril, reduzindo custos, melhorando
produtividade e qualidade de seus produtos, visando enfrentar a acirrada
concorréncia externa, principalmente pelos produtos asiaticos. Como reflexo

destes ajustes percebe-se que no segmento de manufaturas — fiagoes,
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tecelagens, malharias e beneficiamento — o nimero de empregos e fabricas vém
se reduzindo, s6 que em ritmo bem menor ao apontado no inicio da década de 90.
Ja no segmento de confecgbes de vestuario ndo se observou alteragao
significativa no nimero de empresas, no entanto, percebeu-se queda de 35% no
nimero de empregados, segundo informagdes do IEMI.

O mercado mundial de confeccionados para vestuario movimentou US$
201 bilhdes no ano de 2002 e o Brasil exportou apenas 524 milhdes de dolares,
ocupando a infima posigao de 42° lugar no mercado de exportagao. Ha, portanto,
muito espaco para o pais incrementar sua participagdo do mercado global. No
entanto, atualmente o Brasil tem sua producgao téxtil/confec¢gdes voltada para o
mercado interno, o que pode ser inferido pelo fato de o Brasil ser o 7° produtor
mundial na produgao de fios e filamentos, 8° em tecidos planos, 3° em malha, 6°
em artigos confeccionados e apresentar-se naquelas posigées do comeércio
exterior anteriormente citadas.

Segundo o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior —
SECEX - apud ABIT (2006) a cadeia téxtil/confecgao foi superavitaria desde 2001,
no entanto, para 2006 a projecéo € de déficit de mais de 100 milhées de dolares,
quando ndo considerados os derivados das fibras de algodao — area que o Brasil
& muito competitivo. O aumento da entrada de importados téxteis/confec¢ao
ocasionou uma pressao por pregos mais acessiveis dos artigos, além de forgar os
produtos nacionais a buscarem meios de diferenciagao.

Um estudo realizado por uma empresa de consultoria norte americana
especializada no segmento téxtil/confecgdes (Werner International) retratou que o
Brasil, em se tratando de eficiéncia industrial, esta a frente dos paises asiaticos,

mas abaixo dos europeus e norte-americanos, conforme Quadro 5.

Benchmark Global (Base de Comparacio = 100)'

Regides Fiag¢ao Tecelagem | Malharia | Acabamento | Média
Europa 85 83 83 87 85
Ameérica do Norte 78 78 78 76 78
Brasil 72 68 83 78 75
Asia 72 72 70 74 72

Quadro 5: Benchmark Global da Cadeia téxtil/Vestuario
Fonte: Werner International apud ABIT (2006)
Nota: (1) Dados sobre o segmento confecgdo ainda nao disponiveis
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Quando considerado apenas a fiagdo, o Brasil &€ considerado como
bastante competitivo — excetuando-se os custos de capital (juros), de acordo com
a International Textile Manufactures Federation (ITMF) que considerou os paises
Brasil, China, india, Italia, Coréia do Sul, Turquia e Estados Unidos. Este estudo
considerou os custos das variaveis perda, trabalho, energia, insumos diversos,
depreciagao e juros. Quanto as perdas o Brasil ficou em terceiro meihor colocado
atras de EUA e india; considerando o custo do trabalho o pais apresenta-se,
também, na terceira colocagcdo como menor custo; ja a variavel energia coloca o
Brasil como o de menor custo; no tocante aos insumos diversos o pais encontra-
se empatado, com o menor custo, juntamente com a india, e Coréia; a
depreciacao do parque fabril retrata o Brasil como o que tem o terceiro menor
custo atras da india e China; por fim, quando considerados os juros, o Brasil situa-
se na ultima colocagao, com os juros mais elevados dos paises em analise.

Em nivel de Brasil, o Quadro 6 apresenta a distribuicdo das confecgdes por

regiao, considerando o de 2004.

REGIAO NUMERO DE EMPRESAS
Centro Oeste 846
Nordeste 2542
Norte 420
Sudeste 10088
Sul 4164 ]
TOTAL 18060

Quadro 6: Distribuicdo geografica das fabricas de vestuario
Fonte: |IEMI (2004)

No ano de 2004 o sul do pais produziu certa de cinco bilhées de pegas, nao
considerando meias, artigos para linha lar e artigos tecnicos. Esta quantia &
subdivida em 70,51% para roupa adulta e 29,49% para roupa infantil.

Em Santa Catarina, segundo a Federagcao das Indlstrias do Estado de
Santa Catarina — FIESC - o setor téxtil e de vestuario teve seu auge na metade da
década de 80, contribuindo com 25% do PIB estadual. Atualmente esta

participagao encontra-se em torno de 17%.
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No Vale do Itajai @ no municipio de Jaragua do Sul encontram-se 80% das
empresas do vestuario cadastradas na FIESC, com destaque para Blumenau e
Brusque.

Segundo a prefeitura municipal de Brusque a industria do vestuario —
através das 390 empresas cadastradas - emprega 6150 pessoas, contribuindo
com 9,5% do PIB municipal e um faturamento de 240 milhées de reais por ano. O
bairro com maior nimero de confecgcbes € o de Santa Terezinha com 102
unidades.

Percebe-se, a primeira vista, que Brusque apresenta um bom mercado para
o consumo de fios e linhas. Ademais, ha a possibilidade de expansao da oferta
dos produtos para outras cidades como llhota, Blumenau, Indaial dentre outras, e
até mesmo para outros segmentos que ndao os de confeccionados téxteis, tais

como calgados.

4.2.1 Resultados da pesquisa de mercado

A pesquisa de mercado das 17 confecgbes serviu para alcangar a proposta
de trés objetivos especificos “b, ¢ e d". Estes visaram a identificar o meio
predominante de compra, a freqiéncia e o valor médio mensal gasto na aquisigao
dos fios e linhas; mensurar o grau de importancia atribuido pelos consumidores a
respeito da qualidade do produto, prazo de entrega, prazo de pagamento e preco
do produto, bem como o grau de satisfagao dos clientes diante de fatores como
gualidade do produto, prazo de entrega, prazo de pagamento, prego do produto e
gama de cores, oferecida pelo principal fornecedor de fios e linhas; identificar os
tipos de fios e linhas utilizados e sua etiqueta e titulo médio, respectivamente,
além de identificar os tamanhos dos cones que melhor atendem as necessidades
de consumo. Para atender aos objetivos, seguem 28 graficos que ilustram o

resultado das entrevistas e, posteriormente, analise da pesquisa de mercado.



Pergunta 1: Em qual classificagao sua empresa esta enquadrada?

GRAFICO 1: CLASSIFICACAO DAS EMPRESAS

Empresa de médio B 588%
ou grande porte |

Empresa de s s e e Ny SISl 705

pequeno porte ‘

T T R T 7

Micro empresa

Fonte: Dados primarios (2006)

Considerando microempresa aquela com faturamento anual de até R$
433.755,14; empresa de pequeno porte aquela com faturamento entre R$
433.755,14 e R$ 2.133.222,00 e empresa de médio ou grande porte aquelas com
faturamento anual acima de R$ 2.133.222,00; a amostra retratou igual nimero de

microempresas e empresas de pequeno porte, conforme ilustra o grafico 1.

Pergunta 2: Quantos funcionarios sua empresa possui?

GRAFICO 2: NUMERO DE FUNCIONARIOS
Acima de 99 funcionarios %09%

de 50 a 99 funcionarios 588%

. s e ey e 05.29%
De 20 a 49 funcionarios S

De 10 a 19 funcionarios EEEEEEEEE———" 17,65%

s 17 657
De 5 a 9 funcionarios 17.65%

e 23.53%
De 1 a 4 funcionarios )

0 005 01 015 02 025 03 035 04

Fonte: Dados primarios (2006)



Com base no grafico 2, 94,12% das organizagdes participantes da pesquisa
possuem menos 50 funcionarios.

Pergunta 3: Em relagdo a produgéo, qual a quantidade média produzida
por més?

GRAFICO 3: PRODUGAO MEDIA MENSAL

Acima de 80000 pegas 'Em— 5,88%

De 40001 a 80000 pegas G,00%
De 20001 a 40000 pegas SR

De 10001 a 20 CEEE e e s e 23,53
10001 000 pecgas %
‘ i o,
De 5001 a 10000 pegas | 29,41%

TR 17 65%
Até 5000 pecas L

0 005 01 015 02 025 03 035

Fonte: Dados primarios (2006)

A maioria da amostra (52,94%) tem média mensal de produgao superior a

10000 pegas, segundo grafico 3.

Pergunta 4: O(s) produto(s) confeccionado(s) por esta empresa esta(ao)
inserido(s) em qual(is) linha(s)?

GRAFICO 4: LINHA DE PRODUTOS

Qutras 2

Vestuario infantil
Modinhas === 2

Moda praia
Moda masculina e e ey e e s ey 1 3

o ]

Moda feminina s e | 3

Moda esportiva 0
Cama, mesa e banho 0
Bordados e 2

Fonte: Dados primarios (2006)
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Quanto a linha de produtos confeccionados pelas empresas participantes
da pesquisa, a grande maioria fabrica roupas masculinas e femininas,
demonstrado pelo grafico 4.

Pergunta 5: Qual a freqiiéncia que a empresa adquire fios e linhas?

GRAFICO 5: FREQUENCIA DE COMPRA

10,00%

Outro
Iregular s | 1,76%
Mensal — 5.88%
Quinzenal T T e G S e o R e e S e e e ey 15, 29
Semanal e e 29,41%
Diaria [ 5.838%
0 0,1 0,2 0,3 0;4 0,5

Fonte: Dados primarios (2006)

A pesquisa retratou que a totalidade da amostra adquire os fios e linhas de
outras empresas. Ademais, o grafico 5 caracteriza a frequéncia de compra

predominante como sendo a quinzenal.



Pergunta 6: Qual seu principal fornecedor de fios e linhas?

GRAFICO 6: PRINCIPAL FORNECEDOR DE FIOS
E LINHAS

0,
Outro B;00%

| o,
Walendowsky o

Téxtil Renaux ©00%

e ey 41,185
Sancris

1 0,00%
|
Linhas Triche HESE 5 88%

Kriman fios

Linhas Morganyl Ll

Linhas Linhata TEESESSmmm. 11,76%

: T s e 41187
Aviamentos Brusque | Sl

0] 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Fonte: Dados primarios (2006)

As empresas pesquisadas possuem como principal fornecedor de fios e
linhas uma organizagcdo de Brusque. A ilustragdo do grafico 6 ressalta a
predominancia da Sancris e da Aviamentos Brusque na pesquisa, com 41,18%

cada - principal fornecedor destes insumos.

Pergunta 7: De que forma sua empresa adquire linhas e fios de seus

fornecedores?

GRAFICO 7: FORMA DE AQUISICAO DOS FIOS E
LINHAS

0,00%
QOutros 0%

- S e e e 30,29
Via telefone %

0,
Via internet 0,00

o = DT 17,659
O vendedor vai até a confecg¢ao b

: : : ST e e e 7. 06 4
Indo até a loja de fios e linhas =

0] 0.1 0,2 0,3 0.4 0.5

Fonte: Dados primarios (2006)
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O grafico 7 demonstra que quase a metade das pesquisadas (47,06%) vao
até a loja de fios e linhas para adquirir estes produtos. Também, foi nulo o nimero

de empresas que compram via internet.

Pergunta 8: Qual o valor médio mensal gasto com a compra de fios e

linhas?

GRAFICO 8: GASTO MEDIO MENSAL
Acima de R$: 5.000,00 000%

De R$: 3.500,01 a R$: 5.000,00 %00%

De R$: 2.500,01 a R$: 3.500,00 === 588%

5 ;Y _ 299
De R$: 1.500,01 a R$: 2.500,00 35,20%

. . S e s ey 52 945
De R$: 500,01 a R$: 1.500,00 52,94%

Q,
Até R$: 500,00 . 588%

0 0.1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6

Fonte: Dados primarios (20086)

A maioria das empresas pesquisadas gasta, em média, de R$ 500,01 a R$

1.500,00 mensalmente com fios e linhas.

Pergunta 9: Em relagao aos fios e linhas, qual o grau de importancia que

vocé atribui a qualidade do produto?

GRAFICO 9: IMPORTANCIA QUANTO A
QUALIDADE DO PRODUTO

0,
Indiferente D%

0,
Sem importancia Q.00%

0,
Pouco importante 300%

6%
Importante E——11,76%

R S R e e e e s ey 58,24 %

0 0.2 0,4 0,6 0,8 1

Muito importante

Fonte: Dados primarios (2006)
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A maioria absoluta considera muito importante o fator qualidade de um
produto, conforme grafico 9.

Pergunta 10: Em relacao aos fios e linhas, qual o grau de importancia que

vocé atribui ao prazo de entrega?

GRAFICO 10: IMPORTANCIA QUANTO AO PRAZO
DE ENTREGA

| o,
Indiferente | 9:00%

Sem importancia 2.00%

0,
Pouco importante B

T F T e 35, 29°
Importante | i

e s pE e (1
Muito importante 64,71%

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7

Fonte: Dados primarios (2006)

O grafico 10 retrata que a totalidade das organizagbes entrevistadas
considerou importante ou muito importante o prazo de entrega dos produtos nas

relagcbes de compra.

Pergunta 11: Em relagao aos fios e linhas, qual o grau de importancia que

vocé atribui ao prazo de pagamento?

GRAFICO 11: IMPORTANCIA QUANTO AO PRAZO
DE PAGAMENTO
Indiferente L

0,
Sem importancia 0,00%

) 889
Pouco importante i 5.38%

T e 35,29%
Importante il

. e e e e e S N e 58.82"
Muito importante 58,82%

0 0,1 0,2 0.3 0.4 0,5 0.6 Q.7

Fonte: Dados primarios (2006)
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O prazo de pagamento foi considerado como muito importante por 58,82%

das empresas, segundo o grafico 11.

Pergunta 12: Em relacdo aos fios e linhas, qual o grau de

importancia que vocé atribui ao prego do produto?

GRAFICO 12: IMPORTANCIA QUANTO AO PRECO
DO PRODUTO

0y
Indiferente | ©:00%

: . D,00%
Sem importancia Ly

{ {7
Pouco importante = 5,88%

e 17,659
Importante 7600

F 5 | -4 o,
Muito importante e e e e e e 0.4 7

0 0,2 0.4 0,6 0,8 1

Fonte: Dados primarios (2008)

O grafico 12 demonstra que apenas 5,88% consideraram pouco importante
o fator prego nas relagées de compra. Porém, 94,12% da amostra atribuiu este

fator como importante ou muito importante.

Pergunta 13: Considerando seu principal fornecedor de fios e linhas, qual

seu grau de satisfagao quanto a qualidade do produto?

GRAFICO 13: SATISFACAO QUANTO A
QUALIDADE DO PRODUTO DO PRINCIPAL
FORNECEDOR
Muito Insatisfeito 0.00%

Insatisfeio | 0.00%

Indiferente | 0:00%
Satisfeito 64,71%

Muito Satisfeito 35,29%

0 0.1 0,2 0,3 0,4 0.5 0,6 0.7

Fonte: Dados primarios (2006)
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A totalidade da amostra demonstrou estar satisfeitos ou muito satisfeitos
com a qualidade dos fios e linhas oferecidos pelo principal fornecedor,

demonstrado pelo grafico 13.

Pergunta 14: Considerando seu principal fornecedor de fios e linhas, qual

seu grau de satisfagao quanto ao prazo de entrega dos produtos?

GRAFICO 14: SATlSFAQAO QUANTO AO PRAZO
DE ENTREGA DO PRINCIPAL FORNECEDOR
Muito Insatisfeito | ©'90%

.. 0,00%
Insatisfeito "

[+7
Indiferente I O.88%

T AT 35 25 %
T E T N e T e 59,02

Satisfeito

Muito Satisfeito

0 0.1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7

Fonte: Dados primarios (20086)

O grafico 14 retrata que apenas 5,88% da amostra posicionou-se como
indiferente quanto a satisfagao do prazo de entrega do principal fornecedor. No
entanto, 94,12% das pesquisadas estao satisfeitas ou muito satisfeitas a respeito

deste fator.
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Pergunta 15: Considerando seu principal fornecedor de fios e linhas, qual

seu grau de satisfagao quanto ao prazo de pagamento?

GRAFICO 15: SATISFAGAO QUANTO AO PRAZO
DE PAGAMENTO DO PRINCIPAL FORNECEDOR

0,
Muito Insatisfeito ‘0‘00/"

fait, T E———— 23,53
Insatisfeito 23,53%

. E— 11,76
Indiferente Alea

Satisfeito 47,06%

|
i ; : I e 17,659
Muito Satisfeito | 17,65%

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Fonte: Dados primarios (20086)

A pesquisa explicitou no grafico 15 que 23,53% das organizagdes-alvo
estdo insatisfeitos quanto ao prazo de pagamento do principal fornecedor de fios e
linhas.

Pergunta 16: Considerando seu principal fornecedor de fios e linhas, qual

seu grau de satisfagao quanto ao prego dos produtos?

GRAFICO 16: SATISFACAO QUANTO AO PREGO
DO PRODUTO DO PRINCIPAL FORNECEDOR

: ... 0,00%
Muito Insatisfeito "

- T 23,53 %
Insatisfeito °

' EE— 11,767
Indiferente g

o T e e e e e 52,94
Satisfeito 52,94%

Muito Satisfeito =] 11.76%

0 0,1 0,2 03 0,4 0,5 0,6

Fonte: Dados primarios (20086)
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A maioria das pesquisadas, 52,94% esta satisfeita com o prego do produto

executado pelo principal fornecedor de fios e linhas, segundo grafico 16.

Pergunta 17: Considerando seu principal fornecedor de fios e linhas, qual

seu grau de satisfagdo quanto a gama de cores?

GRAFICO 17: SATISFAGAO QUANTO A GAMA DE
CORES DO PRINCIPAL FORNECEDOR

Muito Insatisfeito %%

1 0,00%
{

= 5.88%

Insatisfeito
Indiferente
Satisfeito 59.82%

Muito Satisfeito 35,29%

0 0.1 0,2 0,3 0.4 0,5 0,6 0,7

Fonte: Dados primarios (2006)

O grafico 17 demonstra que 94,12% das pesquisadas estdo satisfeitas ou

muito satisfeitas com a gama de cores ofertadas pelo fornecedor principal.

Pergunta 18: Qual(is) tipo(s) de Linha de Costura sua empresa consome?

GRAFICO 18: TIPO DE LINHA UTILIZADO

Outro 0

Mista Poliéster/Algodao EEmE——=— 0

100% Poliéster Trilobal °

100% Lyocel
PO o= i e i e S B e U e o |
100% Algodao e

- s SR e e e e S e L e g
100% Poliéster e
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Fonte: Dados primarios (2006)



No tocante ao tipo de linha utilizado, constatou-se, conforme grafico 18,
predominancia pelos tipos 100% poliéster — com utilizagcdo por 12 das 17
empresas pesquisadas — e do tipo 100% algodao — adquirido por 8 empresas.

Pergunta 19: Qual(is) é(sdao) a participagao do(s) tipo(s) de Linha de

Costura, em relagao ao volume total consumido?

GRAFICO 19: PARTICIPAGAO DO TIPO DE LINHA
EM RELAGAO AO VOLUME TOTAL CONSUMIDO

Outra 0.00%
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Mista Poliéster/algodao 16;245%

!
100% Poliéster trilobal | %:00%
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0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6

Fonte: Dados primarios (2006)

O grafico 19 demonstra a predominancia das linhas 100% poliéster — com

55,88% do total das linhas adquiridas pelas pesquisadas.

Pergunta 20: Qual a etiqueta predominante da linha 100% poliéster
utilizada pela sua empresa?

GRAFICO 20: ETIQUETA PREDOMINANTE DA
LINHA 100% POLIESTER

Etiquetas 50; 36; 30; 24; 20; 16 ou 0.00%
QOutra

B 16.67%
Etigueta 80

. TR e 83.33%
Etiqueta 120

Fonte: Dados primarios (2006)
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Quanto a etiqueta predominante da linha 100% poliéster, a mais

consumida, 83,33 % adquirem etiqueta 120, segundo grafico 20.

Pergunta 21: Qual a etiqueta predominante da linha 100% algodao

utilizada pela sua empresa?

GRAFICO 21: ETIQUETA PREDOMINANTE DA
LINHA 100% ALGODAO

. 0,00%
Etiquetas 50; 36; 30; 20; 16 cu Outra

|
[ 12,50%
Etiqueta 24

: I 25,00%
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Fonte: Dados primarios (2006)

A linha 100% algodao possui a etiqueta 120 como a mais consumida -

62,50%, conforme grafico 21.

Pergunta 22: Qual a etiqueta predominante da linha mista de

poliéster/algodao utilizada pela sua empresa?

GRAFICO 22: ETIQUETA PREDOMINANTE DA
LINHA MISTA POLIESTER/ALGODAO
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Fonte: Dados primarios (2006)
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A etiqueta 120 & adquirida por 50% das organizagdes que consome linha
mista poliéster/algodao, segundo grafico 22.

Pergunta 23: Qual(is) tipo(s) de Fio sua empresa consome?

GRAFICO 23: TIPO DE FIO UTILIZADO

Qutro

0

Texturizado de
poliamida - Nylon

100% Poliester | R '

texturizado

Fonte: Dados primarios (2006)

O grafico 23 ilustra que a totalidade das empresas pesquisadas utiliza um

tnico tipo de fio: 100% poliéster texturizado.

Pergunta 24: Qual o titulo médio predominante do fio 100% poliéster

texturizado utilizado pela sua empresa?

GRAFICO 24: TiTULO MEDIO - tex -
PREDOMINANTE DO FIO 100% POLIESTER
TEXTURIZADO

tex 19: 18,5; 18; 0.00%

16 ou Outro
T e e e e el 54, 71%
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T T 35.29%
tex 140
0 0,1 0,2 0,3 04 0.5 0,6 0,7

Fonte: Dados primarios (2006)



O fio 100% poliéster texturizado tem consumo predominante de titulo — tex
— 48, conforme grafico 24.

Pergunta 25: Qual o tamanho do cone de Fio 100% poliéster que melhor

atende as necessidades de sua empresa?

GRAFICO 25: PREFERENCIA EM RELAGAO AO CONE
DE FIO 100% POLIESTER TEXTURIZADO

Outro: Indiferente ou Nao Utiliza | >

1500 gramas o °88%

1000 gramas e
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T e §2 04
500 gramas )

10,00%
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100 gramas el

Fonte: Dados primarios (2008)

A maioria das pesquisadas — 52,94% explanou que o cone de 500 gramas

atende melhor as necessidades de sua organizagdo, demonstrado via grafico 25.



76

Pergunta 26: Qual o tamanho do cone de Linha 100% poliéster que melhor

atende as necessidades de sua empresa?

GRAFICO 26: PREFERENCIA EM RELAGAO AO CONE
DE LINHA 100% POLIESTER
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0.00%
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Fonte: Dados primarios (2006)

Quanto ao cone de linha 100% poliéster, 41,18% das pesquisadas
preferem adquiri-lo com 5000 metros. Com base no grafico 26, ressalta-se,

também, que este tipo de linha nao é utilizado por 29,41% da amostra.
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Pergunta 27: Qual o tamanho do cone de Linha 100% algodao que melhor

atende as necessidades de sua empresa?

GRAFICO 27: PREFERENCIA EM RELACAO AO
CONE DE LINHA 100% ALGODAO

e e ey o e ey 52 U4
0,00%
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Indiferente
Outro 0:00%
20000 metros | 2:00%
10000 metros | ©00%
5000 metros e 35,29%
3600 metros  090%
2500 metros = 11,76%
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1300 metros i 0,00%

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6
Fonte: Dados primarios (2006)
A linha 100% algodao nao é utilizada por 52,94% das empresas pesquisadas. O

grafico 27 apresenta, também, que 35,29% da amostra prefere cones com 5000

metros de linha.
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Pergunta 28: Qual o tamanho do cone de Linha mista algodao/poliéster
que melhor atende as necessidades de sua empresa?

GRAFICO 28: PREFERENCIA EM RELAGAO AO
CONE DE LINHA MISTA ALGODAO/POLIESTER
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Fonte: Dados primarios (2006)

A linha mista de algodao/poliéster ndo é consumida por 64,71% da
amostra, ja 23,53% desta tem preferéncia na aquisicao do cone de 5000 metros.

4.2.1.1 Analise da pesquisa de mercado

A pesquisa de mercado entrevistou 17 confecgdes sendo que apenas uma
confecgdo respondeu se enquadrar como empresa de médio ou grande porte; ja
as microempresas e empresas de pequeno porte tiveram representagao de
47,06% cada. Constatou-se que a maioria da amostra tem entre 10 e 49
funcionarios; 47,06% das organizacdes pesquisadas produzem mensalmente de
10001 a 40000 mil pegas, em média. Verificou-se que ha predominancia de
produtos do tipo moda masculina e moda feminina, confeccionados por 13 das 17
organizagdes pesquisadas. Percebeu-se que 64,75% da amostra adquire linhas e
fios com freqiéncia inferior a 15 dias e quanto ao principal fornecedor destes

insumos evidenciou-se a predominancia da Sancris e da Aviamentos Brusque com
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41,18% cada. Ademais, a forma de aquisi¢ao dos insumos sobressaiu, com quase
a metade das pesquisadas (47,06%), como sendo que as confecgdes vao até a
loja de fios e linhas para adquirir estes produtos. O gasto médio mensal com
linhas e fios situa-se no intervalo de R$ 500,01 a R$ 2500, 00, representado por
88,23% da amostra. A totalidade da amostra considerou importante ou muito
importante o fator qualidade e prazo de entrega na aquisigdo de produtos; ja
quanto ao prazo de pagamento e ao prego do produto 94,12% das pesquisadas
declararam que estes sdo importantes ou muito importantes na compra dos
insumos. No tocante aos fatores qualidade, prazo de entrega, prazo para
pagamento, prego ofertado e gama de cores oferecida pelo principal fornecedor de
fios e linhas a amostra demonstrou-se satisfeita (64,71%) em relagao ao primeiro
fator; 94,12% afirmaram estar satisfeitas ou muito satisfeitas quanto ao segundo
fator; sobre o prazo para pagamento 23,53% das entrevistadas estao insatisfeitas
e 17,65% estao muito satisfeitas; no tocante ao quarto fator avaliado a amostra
retratou insatisfagcdo com 23,53% mas 64,76% esta satisfeita ou muito satisfeita; e
guanto a gama de cores oferecida pelo principal fornecedor 94,12% das empresas
informaram estar satisfeitas ou muito satisfeitas. As linhas mais utilizadas sao dos
tipos 100% poliéster — 12 das 17 empresas pesquisadas — e do tipo 100% algodao
— consumida por 8 empresas. A participacdo predominante no volume total
consumido € da linha tipo 100% poliester — com 55,88%; ademais, este tipo
apresentou a etiqueta 120 como a mais utilizada - 83,33%. A etiqueta 120 tambem
€ a mais consumida (62,50%) pelos confeccionistas que compram o fio 100%
algodao. A linha mista de poliéster/algodao teve a etiqueta 120 como a preferida
(50,00%), destaca-se, também, a etiqueta 80 e 50 que obtiveram participacao de
33,33% e 16,67%, respectivamente. Toda a amostra retratou consumir fio 100%
poliéster texturizado e os titulos predominantes foram o tex 48 e 140 com,
respectivamente, 64,71% e 35,29% de participagdo. Ressalta, também, que o
cone de 500 gramas foi identificado como o que melhor atende as necessidades
de consumo do fio texturizado e para as linhas houve preferéncia pelo cone de
5000 metros. Desta maneira, percebe-se que os objetivos especificos “b, c e d”
foram atendidos pela pesquisa de mercado. Ademais, € imprescindivel considerar

o resultado desta na elaboragdo do empreendimento.
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4.3.2 Mercado concorrente

A identificacdo deste topico retratou um total de 10 concorrentes no
municipio de Brusque, conforme Quadro 7, e realizou-se através de consultas nos

websites dos concorrentes e no guia téxtil.

EMPRESAS TIPO LOCALIZAGCAO
Aviamentos Bepi Comércio Rod. Ant. Heil, 730, Km 26, Sta. Terezinha.

Aviamentos Brusque | Industria/Comércio | Rua lpiranga, 206, Jardim Maluche.

Aviamentos Fischer | Indlstria/Comeércio Rod. Anténio Heil, 300, Centro Il.

Aviamentos Mega Comércio Rod. Anténio Heil, 191, Km 28, Centro II.
Linhas Linhata Industria/Comércio | Rod. Antdnio Heil, Km 28, Centro II.
Linhas Morganyl.. Industria/lComércio | Rua Sao Pedro, 2056, Sao Pedro.
Linhas Triché Industria/Comeércio Rod. Ivo Silveira, 1000, Km 3, Bateas.
Sancris Linhas e Fios| Industria/Comércio | Rua Gregdrio Diegoli, 90, Centro .
Téxtil Renaux Industria/Comércio | Rua Centenario, 201, Centro |.

ZR Aviamentos Comeércio Rod. Ant. Heil, 117, km 28, Centro |I.

Quadro 7: Relagéo dos concorrentes no municipio de Brusque
Fonte: Dados primarics (2008)

Todos sao concorrentes diretos, ressaltando que trés empresas —
Aviamentos Bepi, Aviamentos Mega e ZR Aviamentos — ndo produzem seus fios e
linhas, adquirindo-os de empresas de Brusque e até de outras regides. Oferecem
outros suprimentos para as confecc¢des, tais como ziperes, botdes, agulhas, 6leo
para maquinas, dentre outros. Identificou-se, também, que estas empresas nao
possuem imoével préprio, tendo que arcar com o custo do aluguel.

A Empresa Téxtil Renaux, tradicional indUstria de tecidos de qualidade e
linhas € a Unica que efetua todo o processo produtivo da fiagado, desde a aquisigao
do algodéao até a venda de cones. Ressalta-se que a Renaux produz apenas linha
de algodao, nao atuando na produgao ou revenda de poliéster (fio derivado de
petroleo). Ademais, tem sua imagem calcada na alta qualidade. O foco na venda
de linhas é para malharias e tecelagens, no entanto, dispée de um ambiente na

fabrica para venda de cones aos confeccionistas.
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Um grande concorrente € a Sancris. Desde 1987 no mercado, esta
organizacdo vende seus produtos para todo o Brasil através da sua rede de
representantes. Possui uma imagem de empresa forte, com produtos de boa
qualidade e bons precos, aliada a oferta de uma ampla gama de cores (mais de
300 cores). O parque fabril conta, desde 2003, com tinturaria prépria para tingir
seus fios e linhas e, mais recentemente, esta oferecendo ziperes como novo
produto. A Triché, fundada em 1980 no municipio de Brusque, também possui
representantes em mais de 50% dos estados brasileiros, em especial, na regiao
sul e sudeste.

A Linhas Linhata € uma empresa com apenas 8 anos no mercado em
analise. Iniciou suas atividades de fabricagdo e comercializagdo numa area de 120
metros quadrados. Hoje, possui area com mais de 1000 m? com tinturaria propria
inaugurada no ano de 2005. A gama de cores gira em torno de 150 cores,
semelhante a Linhas Triché.

A Aviamentos Brusque e a Aviamentos Fischer, empresas ja ha mais de
uma década no municipio, apresentam muitas semelhangcas. Ambas iniciaram
suas atividades revendendo fios, linhas e outros suprimentos para confecgdes;
nao produziam nenhum produto. Atualmente, fabricam suas linhas e fios sem, no
entanto, contar com tinturaria propria. Ademais, trabalham somente com o
mercado regional, ndo possuindo representantes noutros estados.

Ja a Morganyl, conhecida também como Walendowsky, tém sua fabrica
localizada no municipio vizinho de Botuvera. Em Brusque possui um posto de
vendas na Rua Sao Pedro. No entanto, seu foco & produzir linhas para industrias
de calgados e bordados, nao possuindo representantes para confecgoes.

A Empresa Kriman fios, citada como fornecedora de fios no questionario da
pesquisa de mercado, ndao mais vende para confecgdes ja que se encontra em
processo de faléncia.

Comao analise global das empresas, constatou-se que nao ha guerra de
precos entre os concorrentes. Existem dois patamares bem distintos de precos,
um deles (de maior prego) é praticado por uma empresa, e o segmento de pregos
mais acessiveis formado pelas outras empresas. A qualidade dos fios e linhas
segue a mesma estrutura hierarquica que dos precos. Na analise de produtos

substitutos, constatou-se que a oferta de fios e linhas & imprescindivel para o



processo de confecgbes de artigos téxteis, portanto, ndo ha ameacgas de outros
produtos virem a substituir tal insumo. E quanto aos potenciais entrantes no
mercado em analise, inferiu-se que o mesmo apresenta certas barreiras a entrada,
ja que a maioria dos concorrentes esta consolidada e o processo produtivo exige

determinados conhecimentos técnicos.
4.3.3 Mercado fornecedor

Na identificacdo dos fornecedores levaram-se em consideragao os atributos
qualidade, referéncias e, também, proximidade. Apresentam-se, para tanto, os
fornecedores divididos por componentes dos produtos fios e linhas, quais sejam:
matéria-prima fio ou linha, cone, lubrificante, saco plastico, caixa de papelao e
lacre. Também, identificaram-se os fornecedores do servigo de tinturaria.

Na aquisicao da matéria-prima fio texturizado o principal fornecedor sera a
Polyenka, com sede em Americana — Sao Paulo. E atualmente o maior produtor
deste filamento na América do Sul. Apresenta 6tima qualidade, certificada pela
norma 1SO 9001:2000. Uma segunda opgao de fornecedor de fio texturizado é a
Linhanyl S/A com industria no estado de Sao Paulo e Minas Gerais; possui,
também, certificacao pela ISSO 9001:2000. A UNIFI, cuja fabrica situa-se em
Alfenas (Minas Gerais) e possui um centro de distribuicdo em Blumenau/SC, pode
tornar-se fornecedor deste tipo de matéria-prima.

A Toyobo do Brasil S/A, com fiagao também no municipio de Americana
sera a parceira na compra das linhas, sejam elas, de algodao, poliester ou misto.
Outros fornecedores de linhas serdo a Ledervin Industria e Comércio Ltda,
sediada no municipio de Osasco/SP; e a Linhanyl S/A.

Os cones serdao comprados da Pecon LTDA, empresa situada em Brusque
gue possui experiéncia na fabricacao destes produtos. Como empresa alternativa
tem-se a Cremer S/A, com sede em Blumenau/SC.

A MKM Editora e Grafica Lida fornecera as caixas de papelao e os
respectivos lacres para fecha-las, além das embalagens plasticas.

O processo de tingimento dos fios, quando necessario, sera executado pela
Fio Nobre Ltda. de Brusque ou pela Kaohler Ltda., situada no municipio vizinho de
Guabiruba.
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4.3.4 Estratégias de marketing

A oferta dos tipos de fios e linhas oferecidos ira se moldar as exigéncias da
evolugdo do mercado. No entanto, como base na pesquisa de mercado, serdo
oferecidos, no minimo, os seguintes tipos de produtos:

= Linha 100% poliéster

=Linha 100% algodéo

=Linha 100% lyocel

»Linha 100% poliéster trilobal

» inha mista poliéster/algodao

*Fio 100% poliester texturizado

Os tamanhos dos cones oferecidos, a gama de cores e os titulos médios
dos fios e linhas também deverao se adequar a necessidades dos clientes.
Ademais, ter-se-a um estoque para pronta-entrega igual a metade da estimativa
de venda mensal, descrita no subitem 4.7 (aspectos financeiros) deste trabalho.

As estratégias a serem seguidas pela BellaCor sdao aqui elaboradas
visando ao crescimento da empresa. Para tanto, sera feito um esforgo para
penetrar no mercado e, num segundo momento, efetuar desenvolvimento deste
mercado.

A estratégia de penetracdo estara calcada na oferta de produtos de
qualidade “premium” e utilizagdo de programa de beneficios aos clientes, tais
como programa de bonificagdo de pontos e distribuicdo de presentes ou brindes
em datas comemorativas.

Para alcancar os objetivos de reter, manter e ampliar o conhecimento sobre
os clientes a BellaCor adotara, como estratégia, o programa BellaCor Pontos. Este
consiste num programa de beneficios e privilégios aos clientes onde 0s mesmos
acumularao pontos e trocardao em beneficios. A pontuagcao sera calculada
considerando o valor dos pedidos de compra realizados.

Os clientes que aderirem ao BellaCor Pontos escolherdo os produtos de
acordo com a pontuagao exigida, sendo que cabera aos vendedores entregarem
os produtos, reforgando, desta forma, o programa de fidelizagao — relembrando a

mente dos clientes e contato empresa-cliente.
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Para consultar o saldo de pontos ou obter informagdes adicionais sobre o
programa de pontos, os clientes deverao acessar o site da empresa, ir até a loja
ou perguntar ao vendedor. Este devera possuir relagido atualizada de seus clientes
com respectivos pontos. Os meios de consulta devem proporcionar, aléem de
incentivar o comportamento de compra, a ampliagdo da interagcao do cliente com a
empresa - via troca de informagdes através de pesquisas realizadas e divulgagéo
de novidades.

A validade do programa sera por tempo indeterminado, ficando a critério da
BellaCor a decisao do término do mesmo. Também, ficou decidido que a cada R$
500,00 em compra o cliente acumulara 05 pontos. Os produtos inicialmente
oferecidos serédo eletroeletrénicos, eletrodomésticos e acessorios para a casa.
Também, pretende-se destinar 1,5% do valor das vendas para o programa de
fidelizacao.

Outro programa que se pretende oferecer & a distribuicao de brindes aos
clientes em datas comemorativas, tais como més de aniversario das empresas-
clientes, natal, dentre outros. O custo estimado desta iniciativa € de 0,5% da
receita bruta auferida de cada cliente.

Desta forma, & imprescindivel que a empresa tenha um sistema de
infformagdées capaz de armazenar e analisar a lucratividade oferecida pelos
clientes, a fim de retribui-los conforme importdncia e rentabilidade;
disponibilizando informagdes para o acompanhamento do desempenho do
programa bem como manter um canal sempre aberto para sugestbes e
comentarios, buscando sempre o feedback dos mesmos.

Como estratégia de desenvolvimento de mercado sera efetuado o
levantamento das caracteristicas e necessidades de empresas de outros
municipios e estados e também de outros setores, como de calgados,
promovendo os produtos existentes em outras regides via expansao geografica e
em novos mercados que nao o de confeccionados.

Como facilitador para que as estratégias tenham sucesso, far-se-a uso dos
canais de comunicagcdo como radio, jornais e internet como instrumento de
divulgacdo da empresa, tentando transmitir a imagem de qualidade superior e

oferta de beneficios. O recurso or¢ado para a divulgagao € de R$ 1.500,00.



4.4 Aspectos juridicos e legais

A BellaCor sera uma sociedade classificada como empresarial, constituida
sob a forma limitada. Quanto ao nome empresarial, adotar-se-a denominacgao

social. Adiante segue informagbes que fazem parte do tramite legal.

Denominagao social: BellaCor industria e comércio de fios e linhas LTDA.
Nome fantasia: BellaCor
Sécios: Jorge Valmor de Souza e André de Souza

Endereco: Rua Manoel Vargas, 250 — bairro Nova Brasilia — Brusque/SC.

Sede e foro: Municipio de Brusque em Santa Catarina.

Porte: Empresa de pequeno porte (EPP) enquadrada no Simples.

Ramo: Fabricagdo/Comercializacao de produtos téxteis.

Tipo de negoécio: Industria e comeércio de fios e linhas para confeccionados téxteis.
Objetivo social: Industrializagdo e comercializacdo de fios e linhas de alta
qualidade.

Prazo da duracao da sociedade: Inicio em junho de 2007 e tera prazo de duragao
indeterminado.

Capital social: O capital dos socios sera dividido em cotas de 1,00 real cada,
proporcionalmente aos socios, subscritas e integralizadas no ato da assinatura do
instrumento.

Responsabilidade e autoridade: Limitada ao capital social integralizado de cada
sdcio.

Extensdo e obrigacdo de cada socio: O sécio André de Souza sera responsavel
pela gestdo do empreendimento, especificamente no que diz respeito a finangas e
marketing. As funcdes producdo e vendas ficardo sob a supervisdo e
responsabilidade do socio Jorge Valmor de Souza. Havera, também,
assessoramento entre ambos de acordo com a necessidade, como no caso das
decisées de investimento.

Lucros e prejuizos: Os lucros e prejuizos incorridos no exercicio social serao
divididos proporcionalmente as cotas de cada sécio.

Disputas entre soécios: Devem ser resolvidas em comum acordo.
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Demissdes e afastamentos: Devem ser negociadas entre os socios. Caso nao
haja acordo entre as partes, em ultima hipotese, dissolver-se-a o empreendimento

e repartir-se-a os ativos proporcionalmente entre os socios.

4.4.1 Autorizagao para funcionamento

Para que a BellaCor esteja atuando de forma legal, deve obedecer,

atualmente, o seguinte tramite, conforme o SEBRAE (2006):

a. Requerer consulta prévia de local para fins de Alvara de
Funcionamento na secretaria de administragdo da prefeitura de
Brusque;

b. Verificar nome empresarial idéntico ou semelhante na Junta
Comercial do Estado — JUCESC;

Efetuar registro da empresa e protegao ao nome empresarial;

d. Realizar Cadastro Nacional da Pessoa Juridica - CNPJ e Secretaria
da Receita Federal (SRF);

e. Solicitar Alvara de Licenga no Corpo de Bombeiros de Brusque;

f. Obter Alvara de licenga e funcionamento, solicitando na Prefeitura de
Brusque;

g. Requerer Certidao negativa de débito para com a Fazenda Publica
Estadual junto & Secretaria de Estado da Fazenda;

h. Obter Inscrigdo Estadual na Secretaria de Estado da Fazenda;

i. Efetuar inscricdo na Previdéncia Social - Instituto Nacional de
Seguridade Social (INSS);

j. Solicitar Autorizagdo para impressao de Documentos Fiscais na
Agéncia de Receita Estadual;

k. Realizar inscricdo no Sindicato Patronal da Industria de Fiagcao e

Tecelagem de Brusque.

Com base na média de receitas estimadas para o empreendimento e de

acordo com a Lei Geral das Micro Empresas, o empreendimento em analise tera
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que recolher aos cofres publicos 12,1% da receita auferida se o cenario otimista
se concretizar (12,1% x R$ 2.038.928,40 = R$ 246.710,34), 10,82% se o cenario
provavel se concretizar (10,82% x R$ 1.551.464,50 = R$ 167.868,46), e 9,62% se
o cenario pessimista predominar (9,62% x R$ 1.048.227,30 = R$ 100.871,21).
Ressalta-se, também, se esta carga de impostos ja inclui todos os tributos

municipais, estaduais e federais.

4.5 Aspectos administrativos

E neste topico que se apresenta a maneira pela qual as atividades da
BellaCor estarao agrupadas e coordenadas, demonstrando as subordinagdes, as
atribuicdes de cada funcao, o perfil dos colaboradores e os respectivos horarios a

trabalhar.
4.5.1 Colaboradores

Para atender a demanda prevista inicialmente, a BellaCor tera a
colaboragao de 5 funcionérios, além dos sdcios. Serdo contratados um vendedor
interno, dois vendedores externos e dois operadores de maquinas. Os
trabalhadores serao divididos entre fabrica e loja.

Trabalhara na loja o sécio André e o vendedor interno. O sdcio Jorge ficara,
predominantemente, na fabrica.

Os operadores de maquinas ficardao lotados no departamento de produgao,
sob supervisao do sécio Jorge.

Os vendedores, colaboradores do departamento de vendas, também
estardo sob supervisao do soécio Jorge.

Ressalta-se, também, que a empresa fara uso dos servigos terceirizados de
assessoria contabil.

A estrutura que fica caracterizada neste estudo é a do tipo funcional, onde
percebem-se as pessoas reunidas numa mesma unidade para executar
determinadas atividades — vendedores agrupados no departamento de vendas e

operadores de maquinas alocados no departamento de produgao.
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O organograma adiante ilustra as relagbes hierarquicas dos
departamentos.
ADMINISTRATIVO | ASSESSORIA
K CONTABIL
VENDAS PRODUCAO

Figura 3: Organograma da BellaCor
Fonte: Do autor (2006)

4.5.2 Descrigcao de cargos e tarefas

O socio André sera responsavel pela gestdo do empreendimento,

especificamente no que diz respeito a finangas, marketing e compras. Portanto,

ficara sob sua atribuicao:

Estabelecer objetivos e metas claras, apoiando as suas
implementacdes, enfatizando sua importancia;

Acompanhar e avaliar os resultados obtidos, propondo alternativas
corretivas e feedback aos interessados quando necessario;

Delegar tarefas;

Solucionar problemas internos;

Desenvolver diagnoéstico das necessidades de recursos humanos e
elaborar estratégias de gestdo de pessoas, com foco na
remuneragao e competéncia necessarias;

Realizar compras;

Acompanhar as tendéncias do setor do vestuario, bem como de
outros setores onde se aplicam os produtos da BellaCor;

Analisar as necessidades dos consumidores e possiveis

consumidores;



89

= Desenvolver estratégias de marketing e determinar o preco de venda
dos produtos;

= Acompanhar o alcance das metas de produgao dos vendedores;

= Efetuar controle de vendas, de compras, de despesas, fisico e
financeiro;

= Analisar e acompanhar os orgamentos de caixa, as demonstragées
financeiras e o retorno do investimento; e

= Desenvolver relatérios de desempenho para posterior discussdao com

o socio Jorge.

O sécio Jorge tera sob sua responsabilidade as fungdes producédo e
vendas. Ira assessorar o socio André quando este solicitar; analisara os relatérios
de desempenho e ira propor alteragdes quando necessario.

O vendedor interno fara o atendimento aos clientes, mantendo o ambiente
organizado e limpo, acondicionando e expondo os produtos nos devidos lugares;
atendera as davidas dos clientes e transmitira as reclamagbes ao sécio André;
devera colaborar com o pés-venda, possuindo foco na relagao de longo prazo com
os clientes; e efetuara a cobrancga dos clientes.

O Vendedor externo efetuara a prospecgao de clientes; realizara a entrega
dos fios e linhas; atendera as duvidas dos clientes, transmitindo as reclamacées
ao socio Jorge; devera, também, colaborar com o pés-venda, possuindo foco na
relacao de longo prazo com os clientes.

Ja os operadores das maquinas devem atender as requisicbes de
produgédo; realizar manutengao preventiva; cuidara da limpeza e organizagao da

fabrica e informarao ao sécio Jorge as necessidades de compras.

4.5.3 Horarios

A loja da BellaCor abrira de segunda a sexta das 08:00hs as 12:00 hs e
das 13:30 as 19:00 hs. Aos sabados o horario das 08:00hs as 12:00 hs. Ja a
fabrica executara as atividades de segunda a sexta das 05:00hs as 22:00hs,

divididos em dois turnos. Aos sabados o horario sera das 05:00hs as 13:30hs.
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O vendedor interno ira abrir a loja e deixara o estabelecimento as 17:30 hs,
sendo que o restante do tempo da loja ficara na presenga do sbécio André. Na
fabrica, um operador ira trabalhar das 05:00hs as 13:30hs e o outro operador
trabalhara deste horario até as 22:00hs. Ademais, cada operador ira trabalhar um
sabado sim e outro ndo para cumprir as 44 horas semanais. Ja os vendedores
externos irdo cumprir, a priori, 0 horario comercial, mas serdao dotados de
flexibilidade para melhor atender aos pedidos de venda e entrega dos produtos. E
os socios executarao suas atividades, preferencialmente, em horario comercial.

A BellaCor selecionara, via decisao conjunta de seus soécios, os futuros
colaboradores. Para tanto, os vendedores deverao possuir experiéncia no ramo de
fios e linhas, possuir boa comunicacao e relacionamento interpessoal. Ja os
operadores de maquinas deverdo possuir conhecimentos nos maquinarios
utilizados, ou serdo treinados na propria fabrica. Pretende-se realizar reunides
periodicamente a fim de analisar a necessidade de desenvolver novas habilidades

nos colaboradores a fim de atender as necessidades dos consumidores.

4.6 Aspectos técnicos

Os aspectos técnicos abrangem varios fatores-chave que determinarao o
sucesso do empreendimento, tais como: localizagdao, tamanho do
empreendimento, layout, processo produtivo e o0s equipamentos para

operacionalizar a BellaCor.

4.6.1 Localizacao

A pesquisa de mercado realizada com 17 confecgbes demonstrou que
47,06% da amostra adquire seus produtos indo até a loja do fornecedor de fios e
linhas. Com base neste dado, decidiu-se que, para uma empresa iniciante no
ramo, &€ necessario possuir um ponto de venda — uma loja de fios e linhas —
adequando-se, de inicio, @ maneira predominante de aquisicdo deste tipo de

insumo.
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A loja da BellaCor situar-se-a no bairro Santa Terezinha, mais precisamente
na Rodovia Antonio Heil. Para a decisao de escolha levaram-se em consideragao
fatores como proximidade com os clientes, proximidade com a fabrica e facilidade
de acesso. O bairro Santa Terezinha & o que possui maior nimero de confecgdes,
com 26,15% do total, € rota de lojistas de outras cidades, possui acesso
privilegiado a outros bairros com expressivos numeros de confec¢des — bairro
Nova Brasilia, Santa Rita e Azambuja - e municipios com tradigbes de
confeccionados, tais como llhota, Indaial e Blumenau - via Rodovia Ivo Silveira.
Ademais, a distancia da fabrica até a loja sera de apenas 2,5 km.

A fabrica da BellaCor ficara localizada na Rua Manocel Vargas, 250 - bairro

Nova Brasilia — em galpao préprio.

4.6.2 Tamanho do empreendimento

A loja BellaCor tera aproximadamente 90 m? divididos entre banheiro,
escritoério e area de vendas. Ja a fabrica possuira 96 m? para um banheiro e area

produtiva.

4.6.3 Processo produtivo

Apoés compreensao da ficha de produgao expedida pela loja, a fabrica deve
atender as seguintes etapas do processo produtivo: inicialmente, faz-se
necessario preparar a maquina de rebobinar, isto inclui a colocagdo das rocas
(cones grandes e cheios com a devida cor), os cones vazios (que receberao a
quantidade pretendida de fio ou linha) e as regulagens necessarias para atender
as especificagdes da ficha de produgdo. Em seguida, é realizado o processo de
rebobinar a linha ou fio das rocas para os cones. Apés, & a etapa de controle, que
consiste em pesar os cones e analisar se ha desvios de padrdes. Posteriormente
é preciso embalar os mesmos. Em seguida € a hora de encaixotar os cones e, por
fim, lacrar a caixa. A Figura 2 ilustra as etapas do processo produtivo dos fios e

linhas.
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Figura 3: Etapas do processo produtivo
Fonte: Do Autor (2008)

4.6.4 Moveis e equipamentos

Os moveis e equipamentos para a loja estao relacionados no Quadro 8:

— ] CUSTO
ESPECIF (0]
ICACA (R$)
Mesa 1,60 x 0,90 x 1,00 metros Modelo Standard, Marca Verde
02 750,00
Vale
02 Cadeira giratéria com brago Modelo Organic, Marca Jumac 500,00
04 Cadeira fixa sem brago Modelo Standard, Marca Jumac 600,00
01 Poltrona 3x1 sem breago Modelo Standard, Marca Jumac 300,00
04 | Mostruario de cones Modelo Marca Coats 200000 |
Computador Modelo Pentium 4, 3.2 GHZ, HD 80 GB,
02 3.500,00
512 MB, Marca Intel
Impressora multifuncional com fax Modelo Officejet 4355, Marca
01 500,00
HP
INVESTIMENTO TOTAL 8.150,00

Quadro 8: Moveis e equipamentos para loja
FonteDo autor (20086)



O Quadro 9 retrata a relagcdo de moveis e equipamentos a serem

adquiridos para a fabrica.

~ CUSTO
QTDE ESPECIFICACAO
(R$)
Mesa 0,70 x 1,50 x 1,00 metros Modelo Standard, Marca
01 150,00
Verde Vale
02 Cadeira sem brago Modelo Joy, Marca Jumac 250,00
Computador Modelo Pentium 4, 3.2 GHZ, HD 80 GB,
01 1.750,00
512 MB, Marca Intel
Impressora Multifuncional com fax Modelo Officejet 4355,
01 500,00
Marca HP
Mesa 1,20 x 5,00 metros com gavetas, fabricagdo sob
01 2.500,00
encomenda da empresa Verde Vale
Carrinho 2 rodas para transporte Modelo C4828, Marca
02 450,00
Seton
01 Maquina emendar fio Modelo 600 LDL, Marca Splycer 150,00
01 Compressor de ar Modelo MSV 20 MAX Marca Schulz 1.150,00
Balanca industrial de precisdo Modelo GS 15K, Marca
01 1.000,00
Gram
01 Maquina Modelo GKW 138, Marca Schlafhorst 50 fusos 25.000,00
02 Maquina Modelo LXA 8 fusos, Marca Longo 40.000,00
INVESTIMENTO TOTAL 72.900,00

Quadro 9: Moveis e equipamentos para fabrica
Fonte: Do autor (2006)

4.7 Avaliagdo economico-financeira

Esta sendo considerada para a avaliagdo economico-financeira a
capacidade produtiva do maquindario existente, operando em dois turnos de oito
horas, além de trés cenarios: otimista, realista e pessimista. O cenario otimista &
aquele em que a capacidade produtiva é totalmente alcangada (100%), o cenario
realista &€ aqui atribuido com 75% da capacidade e o cenario pessimista faz uso de

50% da quantidade prevista.
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A maquina para o fio texturizado tem capacidade média mensal de
5.250,00 quilos. Os tamanhos dos cones preferidos para fio foram de 500 gramas,
750 gramas e 250 gramas. Ja a preferéncia pelos cones de linha deu-se, na
sequéncia, pelos tamanhos 5000 metros, 2500 metros e 10000 metros. Portanto,
de acordo com o consumo das confecgdes analisadas na pesquisa de mercado
quanto a preferéncia dos tamanhos preferidos de cones, a producédo deste tipo de

fio foi distribuida da seguinte maneira:

= Cone de 250 gramas, meédia mensal de 3000 cones;
= Cones de 500 gramas, média mensal de 7500 cones;

* Cones de 750 gramas, média mensal de 1000 cones;

Ja o maquinario adequado para repasse de linha de poliéster ou algodao
tem capacidade média mensal de 6640 quilos. Ademais, € importante salientar
que 1000 metros de linhas equivalem a 140 gramas deste insumo. Para este

estudo serdo apresentados sob quatro tamanhos:

= Cone de 2500 metros, média mensal de 3000 cones;

= Cones de 5000 metros, média mensal de 24000 cones;
= Cones de 10000 metros, média mensal de 6000 cones;
= Cones de 20000 metros, média mensal de 1000 cones.

4.7.1 Investimentos fixos

Os investimentos fixos envolvem a reforma do prédio da fabrica, a pintura e
colocagao da fachada da loja, os moéveis e equipamentos para a |loja e para a
fabrica e a aquisicao de um veiculo utilitario. O Quadro 10 retrata os investimentos

fixos.



TIPO DE INVESTIMENTO FIXO VALOR (R$)

Reforma da fabrica 5.000,00
Pintura da loja 3.000,00
Fachada da loja 1.500,00
Moveis e equipamentos para loja (Quadro 8) 8.150,00
Maéveis e equipamentos para fabrica (Quadro 9) 76.000,00
Veiculo Fiat Fiorino ano 2001 com GNV 16.000,00
TOTAL 109.650,00

Quadro 10: Investimentos fixos
Fonte: Do autor (2006)

4.7.2 Custos fixos

Os custos fixos da BellaCor, aqueles que ndo dependem da quantidade de
produtos vendida, sao discriminados em trés categorias: mao-de-obra, despesas
administrativas e depreciagdo. Os funcionarios da empresa, conforme
apresentado anteriormente nos aspectos administrativos, formarao uma equipe de
05 colaboradores e mais os socios. O quadro 11 demonstra os salarios e os
encargos sociais e trabalhistas dos funcionarios. Para o calculo da provisao
mensal de 13° salario considerou-se o dispéndio de 1/12 do salario. Para calcular
as férias, utilizou-se a soma de 1/12 do salario mensal mais o acréscimo de
33,33% desta fragdo. Ja os encargos sociais e trabalhistas sao compostos por
20% e 8% do salario mensal para INSS e FGTS, respectivamente.

FUNGAO e MEQ;AL 13°Sal. | FERIAS sggﬁ\'ls CUSTO
(Qtde) (RS) (R$) (R$) (28%) (RS) MENSAL (R$)
Operador de | 1.600,00 133,33 177,77 448,00 2.359,10
maquina (2)
Vendedor 600,00 50,00 66,67 14,00 730,67
interno (1)
Vendedor 1.200,00 100,00 133,33 28,00 1.461,33
externo (2)
TOTAL MENSAL 4.551,10
TOTAL ANUAL 54.613,20

Quadro 11: Custo de mao-de-obra
Fonte: Do autor (2006)
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As despesas administrativas, outro componente dos custos fixos, estdo

apresentadas no Quadro 12.

DESPESA ADMINISTRATIVA VALOR MENSAL (R$)

Agua 60,00
Aluguel da loja 1.200,00
Energia elétrica 800,00
Honorarios do Contador 380,00
Pro-labore 6.000,00
Provisao de férias, 13° salario e encargos sociais 2.846,65
Telefone e comunicagdes 250,00
Despesas eventuais 500,00

TOTAL MENSAL 12.036,55

TOTAL ANUAL 144.438,60

Quadro 12: Despesas administrativas
Fonte: Do autor (2006)

Os dispéndios com as despesas de agua, material de expediente, material

de limpeza, telefone e comunicagbes e despesas eventuais sdo apresentados

através de similaridade com outra empresa do ramo, de porte semelhante, obtidas

com o socio Jorge. A provisdo de férias, 13° salario e encargos sociais e

trabalhistas dos sécios seguiram a mesma base de calculo do custo de mao-de-

obra dos funcionarios.
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A depreciacao & apresentada no Quadro 13.

VALOR VALOR VIDA DEPREC.

QTDE ESPECIFICAGAO UN. (R$) | TOTAL (R$)| UTIL*| MENSAL (R$)

Balanga industrial de
01 |precisdo Modelo GS 15K, 1.000,00 1.000,00 120 8,33
Marca Gram

Cadeira fixa sem brago
04 |Modelo Standard, Marca 150,00 600,00 120 5,00
Jumac

Cadeira giratéria com brago
02 |Modelo Organic, 250,00 500,00 120 4,17
Marca Jumac

Cadeira sem brago Modelo

02 Joy, Marca Jumac

125,00 250,00 | 120 2,08

Mesa 1,60 x 0,90 x 1,00
02 | metros Modelo 375,00 750,00 120 6,25
Standard, Marca Verde Vale

Poltrona 3x1 sem braco
01 |Modelo Standard, 300,00 300,00 120 2,50
Marca Jumac

Mostruario de cones Modelo

04 Marca Cogls 500,00 2.000,00 120 16,66
Computador Modelo Pentium|

03 |4, 3.2 GHZ, HD 80 GB, 1.750,00 5.250,00 48 109,37
512 MB, Marca Intel
Impressora multifuncional

02 |com fax Modelo 500,00 1.000,00 48 20,83

Officejet 4355, Marca HP

Mesa 0,70 x 1,50 x 1,00
01 metros Modelo 150,00 150,00 120 1,25
Standard, Marca Verde Vale

Mesa 1,20 x 5,00 metros com

of [gavetas, iabricagac 2500,00 | 2.500,00 | 120 20,83
sob encomenda da empresa
Verde Vale
Carrinho 2 rodas para
02 |transporte Modelo C4828, 225,00 450,00 120 3,75
Marca Seton
Maquina emendar fio Modelo
01 600 LDL, Marca Splycer 150,00 150,00 120 1.25
Compressor de ar Modelg
01 | MSV 20 MAX Marca Schulz 1.150,00 1.150,00 120 9,58
Maquina Modelo GKW 138,
01 | Marca Schiafhorst 50 fusos 25.000,00 25.000,00 | 120 208,33
Maquina Modelo LXA 8
02 fusos, Marca Longo 40.000,00 | 40.000,00 120 333,33
TOTAL DEPRECIAGAO MENSAL 753,51
TOTAL DEPRECIAGAO ANUAL 9.042,12

Quadro 13: Depreciacéo
Fonte: Do autor (2008)
*Vida util em meses
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Os custos fixos totais da BellaCor sao apresentados no Quadro 14.

DESCRIGAO VALOR MENSAL (R$) VALOR ANUAL (R$)
Mao-de-obra 4.551,10 54 613,20
Despesas Administrativas 12.036,55 144.438,60
Depreciagao 783,51 9.042,12

TOTAL MENSAL 17.341,16
TOTAL ANUAL 208.093,92

Quadro 14: Custos fixos totais
Fonte: Do autor (2006)

4.7.3 Capital de giro

O website do SEBRAE traz informacgdes a respeito deste topico e ressalta a
importancia de se considerar um saldo ideal para a conta bancos multiplicando de
3 a 6 vezes o total dos custos fixos mensais. Neste estudo, esta sendo
considerado o equivalente a 4 vezes o total dos custos fixos para a conta banco
(R$ 69.364,64) e mais metade da produgcao mensal estimada (44.726,23 reais).
Logo, tem-se como capital de giro o valor de R$ 114.090,87.

4.7 .4 Investimento Inicial

O Quadro 15 demonstra o investimento inicial do empreendimento.

DESCRIGAO VALOR (R$)
Investimento fixo 109.650,00
Capital de giro 114.090,87
TOTAL INVESTIMENTO INICIAL 223.740,87

Quadro 15: Investimento inicial
Fonte: Do autor (2006)



4.7.5 Preco de venda
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O prego de venda dos produtos foi definido com base no prego dos

concorrentes, ndo sendo superior ao destes. Os produtos cones de fio texturizado

e cones de linhas terao, inicialmente, pregco de venda conforme Quadro 16.

DESCRIGAO VALOR UNITARIO (R$)
Fio texturizado 250 gramas 3,00
Fio texturizado 500 gramas 6,00
Fio texturizado 750 gramas 9,00 i
Linha 2500 metros 1,60
Linha 5000 metros 3,20
Linha 10000 metros 6,20
Linha 20000 metros 11,50 ]

Quadro 16: Prego de venda dos produtos
Fonte: Do autor (2006)

4.7.6 Previsao de receita operacional

Com base no prege de venda dos produtos e das quantidades desejadas

de venda o Quadro 17 retrata a receita bruta mensal e anual para o cenario

otimista.
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DESCRIGAO QTDE VAL&';)UN' VALO(ig)OTAL

Fio texturizado 250 gramas 3000 3,00 9.000,00

Fio texturizado 500 gramas 7500 6,00 45.000,00

Fio texturizado 750 gramas 1000 9,00 9.000,00

‘ Linha 2500 metros 3000 1,60 4.800,00

Linha 5000 metros 24000 3,20 76.800,00

Linha 10000 metros 6000 6,20 37.200,00

Linha 20000 metros 1000 11,50 11.500,00
RECEITA BRUTA MENSAL 193.300,00
RECEITA BRUTA ANUAL 2.319.600,00

Quadro 17: Receita bruta otimista
Fonte: Do autor (2006)

O Quadro 18 apresenta a previsao de receita operacional bruta para os trés

cenarios considerados.

VALOR (R$) VALOR (R$) VALOR (R$)

DESCRIGAO CENARIO CENARIO CENARIO
OTIMISTA REALISTA PESSIMISTA

Receita bruta mensal 193.300,00 144.975,00 96.650,00
Receita bruta anual 2.319.600,00 1.739.700,00 1.159.800,00

Quadro 18: Previsdo de Receita bruta

Fonte: Do autor (2006)

4.7.7 Custos variaveis

Os custos variaveis da BellaCor sao aqui subdivididos em custos de
mercadoria vendida e despesas variaveis. Para tanto, identificou-se esses custos

junto aos principais fornecedores ja apresentados nos aspectos mercadologicos.



4.7.7.1 Custo de Mercadorias vendidas

Os custos das mercadorias necessarias para atender a estimativa de

demanda inicial estdo descriminados no Quadro 19 e Quadro 20 para,

respectivamente, os produtos fios textutizados e linha.

Os valores da embalagem plastica, selo de qualidade, caixa de papelédo e

lacre sao iguais para os diversos tamanhos de cones.
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VENDIDA (CMV) DE FIO TEXTURIZADO

ESPECIFICAGAO — VALOR UN. | VALOR TOTAL
(R$) (R$)
Cone plastico 250 gramas 3000 0,03 90,00
Cone plastico 500 gramas 7500 0,06 450,00
Cone plastico 750 gramas 1000 0,10 100,00
Embalagem plastica 11500 0,02 230,00
Selo de qualidade 11500 0,0015 17,25
Caixa de papelao 272 3,00 816,00
Lacre para caixa de papelao 272 0,05 13,6
Fio poliester texturizado 5250 kg 7,00 36.750,00
TOTAL DOS CUSTOS DE MERCADORIA 38.466,85

Quadro 19: Custo de Mercadoria Vendida de fio texturizado

Fonte: Do autor (20086)
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VENDIDA (CMV) DE LINHA

ESPECIFICAGAO QTDE VALOR UN. | VALOR TOTAL
(R$) (R$)
Caone plastica 2500 metros 3000 0,03 90,00 1
Cone plastico 5000 metros 24000 0,03 720,00
Cone plastico 10000 metros 6000 0,06 360,00
Cone plastico 20000 metros 1000 0,06 60,00
Embalagem plastica 34000 0,02 2.040,00
Selo de qualidade 34000 0,0015 51,00
Caixa de papelao 412 3,00 1.236,00
Lacre para caixa de papelao 412 0,05 20,60
Fio poliéster texturizado 6640 kg 7,00 46.480,00
TOTAL DOS CUSTOS DE MERCADORIA 51.057,60

Quadro 20: Custo de Mercadoria Vendida de
Fonte: Do autor (20086)

Importante ressaltar que cada caixa de papeldo cabe 50 cones de 10000
metros, 100 cones de 5000 metros, ou 200 cones de 2500 metros de linha. Ja
para os fios, a mesma caixa € capaz de armazenar 30 cones de 750 gramas, 40
cones de 500 gramas ou 60 cones de 250 gramas. Ademais, cada cone consome

uma embalagem plastica e um selo de qualidade e cada caixa de papelao

consome um lacre para fecha-la.

O total do custo de mercadoria vendida &€ demonstrado no Quadro 21

através de trés cenarios: otimista (100% da demanda prevista), realista (75% da

linha

demanda prevista) e pessimista (50% da demanda prevista).



] VALOR (R$) | VALOR (R$) | VALOR (RS$)
DESCRICAO CENARIO CENARIO CENARIO
OTIMISTA | REALISTA | PESSIMISTA
CMV fio texturizado 38.466,85 28.850,14 19.233,43
CMV linha 51.057,60 38.293,20 25.528,80
TOTAL CUSTO MERCADORIA
bty 89.524,45 64.143,34 44.726,23

Quadro 21; Total do custo de mercadoria vendida
Fonte: Do autor (2006)

4.7.7.2 Despesas variaveis

Neste estudo, considerou-se como despesas variaveis os dispéndios com
publicidade e propaganda, combustivel, material de expediente e material de
limpeza. O Quadro 22 retrata as despesas variaveis. O programa de fidelizagao
tem orgcamento mensal de 1,5% do faturamento bruto. O programa datas
comemorativas utilizara 0,5% e as comissdes de vendas 5,5% do faturamento

bruto. Os valores para combustivel, material de expediente, material de limpeza e

outras despesas, foram atribuidos de forma arbitraria pelos sécios.
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B VALOR (R$) VALOR (R$) VALOR (R$)
DESCRICAQ CENARIO CENARIO CENARIO
OTIMISTA REALISTA PESSIMISTA
Publicidade e
Propaganda 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Programa de
fidelizagsio 2.899,50 2.175,00 1.449,75
Pragrama dalas 966,50 725.00 483,25
comemorativas
Comisséao de vendas 10.631,50 7.975,00 531875
Combustivel 500,00 500,00 500,00
Material de 200,00 200,00 200,00
expediente
Material de limpeza 60,00 60,00 60,00
Outras despesas 240,00 240,00 240,00
TOTAL MENSAL DE
DESPESAS 16.997,50 13.375,00 9.748,75
VARIAVEIS
TOTAL ANUAL DE
DESPESAS 203.970,00 160.500,00 116.985,00
VARIAVEIS

Quadro 22: Total de despesas variaveis

Fonte: Do autor (2006)




No Quadro 23 tém-se o total dos custos variaveis (CMV + Despesas variaveis)

para os trés cenarios.

VALOR (R$) VALOR (R$) VALOR (R$)
DESCRICAO CENARIO CENARIO CENARIO

OTIMISTA REALISTA PESSIMISTA

CMV 89.524,45 64.143,34 44.726,23

Despesas variaveis 16.997,50 13.375,00 9.748,75

TOTAL MENSAL

] 106.521,95 77.518,34 54.474,98

CUSTOS VARIAVEIS
TOTAL ANUAL

) 1.278.263,40 930.220,08 653.699,76

CUSTOS VARIAVEIS

Quadro 23: Total de custos varigveis

Fonte: Do autor (2006)

O total de custos (custos fixos + custos variaveis) € apresentado no Quadro

24.
VALOR (R$) VALOR (R$) VALOR (R$)
DESCRICAO CENARIO CENARIO CENARIO
OTIMISTA REALISTA PESSIMISTA
Custos fixos 17.341,16 17.341,16 17.341,16
Custos variaveis 106.521,95 77.518,34 54.474 98
TOTAL MENSAL DE
123.863,11 94.859,50 71.816,14
CUSTOS
TOTAL ANUAL DE
1.486.357,30 1.138.314,00 861.793,68
CUSTOS

Quadro 24: Total de custos
Fonte: Do autor (2006)
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4.7.8 Demonstracao do Resultado do Exercicio

Os demonstrativos do resultado do exercicio serdo apresentados com base
anual. Os impostos estdo em conformidade com a nova legislagéo que entrou em
2007 — a Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas. Esta lei unifica os tributos
dos trés poderes. Para o cenario otimista, o faturamento bruto enquadra a
empresa na aliquota de 12,1%. Ja os cenarios realista e pessimista trabalham
com aliquotas de 10,82% e 9,62%, respectivamente. O Quadro 25 demonstra a
DRE e a margem de contribuigcao para os trés cenarios.

ITEM DESCRIGAO STMISTA | REALISTA | PESSIMISTA
1  |Receita Bruta 2.319.600,00 | 1.739.700,00 | 1.159.800,00
2 (-) Impostos 280.671,60 188.235,54 111.572,76
3 |=Receita Liquida 2.038.928,40 | 1.551.464,50 | 1.048.227,30
4 (-) Custos Variaveis 1.278.263,40 930.220,08 653.699,76
5 (-) Custos Fixos 208.093,92 208.093,92 208.093,92
6 = Lucro Liquido 552.571,08 413.150,58 186.433,68
T Margem de Contribuigdo (1-4) 1.041.336,60 809.480,00 506.100,30

Quadro 25: Demonstracdo do Resultado do Exercicio

Fonte: Do autor (2006)

4.7.9 Indicadores de Rentabilidade e risco do Empreendimento

A Taxa Minima de Atratividade considerada foi a SELIC anual do més de
dezembro de 2006, igual a 13,25% a.a. ou 1,02% a.m. Esta taxa remunera os
titulos publicos, considerados de baixo risco e, atualmente, os fundos de
investimentos que possuem titulos atrelados a esta taxa sédo considerados de boa
rentabilidade.

Por se tratar de um empreendimento com prazo de duragao indeterminado,
o fluxo de recursos que o negdcio vai gerar € calculado com base no valor

presente de uma perpetuidade.
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4.7.9.1 Valor presente liquido

A razao de 1 pela TMA (13,25%) resultou no valor equivalente a 7,5472. A
multiplicagao deste valor pelo lucro liquido resultou no VPL para os trés cenarios,

conforme Quadro 26.

o CENARIO CENARIO CENARIO
ITEM DESCRICAQ OTIMISTA | REALISTA | PESSIMISTA
1 Lucro Liquido 552.571,08 413.150,58 186.433,68
2 FJVP 7,5472 7,5472 7,5472
VPL: PMT*FJVP (1°2) 4.170.347.77 | 3.118.130,06 | 1.407.052,27

Quadro 26: Valor presente liquido
Fonte: Do autor (2006)

O recebimento anual do Lucro Liquido durante um numero indefinido de

periodos equivale, hoje, a valores expressivos para os trés cenarios.

4.7.9.2 indice beneficio custo

Este indicador é apresentado no Quadro 27.

ITEM DESCRIGAQ STIMISTA | REALISTA | PESSIMSTA
1 VPL do fluxo de beneficios 4.170.347,77 | 3.118.130,06 | 1.407.052,27
?2 VPL do fluxo de investimento 223.740,87 223.740,87 223.740,87
IBC: (1/2) 18,64 13,94 6,29

Quadro 27: indice beneficio custo
Fonte: Do autor (2006)

A interpretacdo deste indicador retrata quanto se ganha por unidade de
capital investido. Logo, percebe-se um étimo indice para os cenarios otimista e

realista e um indice satisfatorio para o cenario pessimista.
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4.7.9.3 indice de Lucratividade

O indice de Lucratividade — IL — & resultante da divisdo entre o Lucro
Liguido e a Receita Bruta. Neste estudo, o Quadro 28 apresenta o IL para os trés

cenarios sobre a forma de porcentagem.

- CENARIO CENARIO CENARIO
EEM DESCRICAO OTIMISTA | REALISTA | PESSIMISTA
1 | Lucro Liquido 552.571.08 | 413.150.58 | 186.433.68

INDICE DE LUCRATIVIDADE P 5 c
(1/2)*100 23,82% 23,75% 16,07%
Quadro 28: Indice de Lucratividade
Fonte: Do autor (2006)

4.7.9.4 Taxa de retorno do investimento

A taxa de retorno ou indice de rentabilidade foi obtida através da razao

entre o lucro liquido e o investimento inicial, conforme Quadro 29.

% CENARIO CENARIO CENARIO
ITEM DESCRICAQ OTIMISTA | REALISTA | PESSIMISTA
1 Lucro Liquido Anual 552.571,08 413.150,58 186.433,68
2 Investimento Inicial 223.740,87 223.740,87 223.740,87
TAXA DE RETORNO ANUAL . .
(1/2)*100 246,97% 184,66% 83,33%

Quadro 29: Taxa de retorno anual
Fonte: Elaborado pelo autor (2006)
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Ja a taxa de retorno mensal é demonstrada no Quadro 30.

= CENARIO CENARIO CENARIO
ITEM DESCRICAO OTIMISTA | REALISTA | PESSIMISTA
1 Lucro Liquido Mensal 46.047,59 34.429,22 15.536,14
2 Investimento Inicial 223.740,87 223.740,87 223.740,87
TAXA DE RETORNO -
MENSAL (1/2)*100 20,58% 15,39% 6,94%

Quadro 30: Taxa de retorno mensal
Fonte: Do autor (20086)

4.7.9.5 Periodo de Recuperacao do Investimento (Payback)

O payback é apresentado em anos no Quadro 31. Seu valor € obtido pela

razao entre o investimento inicial e o lucro liquido anual.

meu|  omcmoho | EMARO | cevimo [ cevémo,
1 Investimento Inicial 223.740,87 223.740,87 223.740,87
2 | Lucro Liquido Anual 552.571,08 413.150,58 186.433,68—
PAYBACK SIMPLES (1/2) 0,40 0,54 1,2

Quadro 31: Periodo de Payback simples
Fonte: Do autor (2006)

Ja o payback descontado, que considera o valor do dinheiro no tempo, foi
obtido através do desconto dos fluxos mensais pela TMA: 1,02% a.m. Ressalta-
se, também, que foi utilizado 12 fluxos de caixa correspondentes ao lucro liquido
mensal, para cada cenario, ja que desejou-se obter o payback anual. O Quadro 32

demonstra os resultados obtidos nas trés situagoes.
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meu|  omsomgio | CHWARS [ ceuAmio [ cevAmo,
1 Investimento Inicial 223.740,87 223.740,87 223.740,87
2 | Lucro Liquido Anual 518.648,93 387.014,32 174.639,70—
G?ZTBACK DESCONTADO 0,43 0,58 1,28

Quadro 32: Periodo de Payback descontado
Fonte: Do autor (2006)

4.7.9.6 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio foi obtido atraves da seguinte equagao:

PE = custo fixo

1 — (custo variavel/receita bruta

O Quadro 33 retrata os valores obtidos para este item.

5 CENARIO CENARIO CENARIO
ITEM DESCRIGAO OTIMISTA | REALISTA | PESSIMISTA
1 | Custos Fixos 208.093,92 | 208.093,92 | 208.093,92
PONTO DE EQUILIBRIO i
e 463.564,09 | 447.225,27 364.055,14

Quadro 33: Ponto de Equilibrio
Fonte: Do autor (2006)

Uma andlise derivada do resultado acima & ponto de equilibrio mensal,
equivalente a R$ 38.630,34; R$ 37.628,77 e R$ 30.337,93 para, respectivamente,
cenario otimista, realista e pessimista.

Ressalta-se que o maquinario existente atende a demanda prevista

trabalhando apenas em dois turnos de oito horas. Se necessario, &€ possivel
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ampliar a producao, colocando mais um operario para trabalhar no 3° turno - das
22:00h as 05:00h.

4.7.10 Fluxo de Caixa

No desenvolvimento do fluxo de caixa da BellaCor foi considerado os

seguintes aspectos:

Os trés primeiros meses foram calculados com base no cenario pessimista,
ja o segundo trimestre leva em consideragéo o cenario provavel;

Os dispéndios com o investimento inicial foram todos pagos a vista, antes
da elaboracgao deste fluxo de caixa;

Para as vendas com cartdes de crédito foi estimado receita de 5% do
faturamento bruto, a serem creditados somente no més posterior a venda;
Duplicatas a receber e cheques pré-datados serdao descontados
semanalmente;

As aplicacdes financeiras serao aplicadas quinzenalmente a um montante
de 5% do saldo da quinzena anterior;

O pagamento de fornecedores sera efetuado a vista (ate 15 dias),

As comissbes serdao pagas no més seguinte a venda realizada; e

Gastos com publicidade e propaganda serdo pagos a vista.

O Quadro 34 apresenta o fluxo de caixa projetado para os seis primeiros

meses do empreendimento.



FLUXO DE CAIXA

1L

Segundo semestre de 2007

Julho Agosto Setembro Qutubro Novembro Dezembro

Descrigdo dos 12 28 18 28 19 24 12 2 1@ 2° 12 22

Eventos Quinzena | Quinzena | Quinzena | Quinzena | Quinzena | Quinzena | Quinzena | Quinzena | Quinzena | Quinzena | Quinzena | Quinzena
SALDO INICIAL 69.364,64 | 87.187,18 | 109.840,33 | 101.629,30 | 133.411,68 | 116.073,58 | 159.127,56 | 188.710,89 | 259.176,50 | 296.862,23 | 390.638,71 | 457.234,10
(+) Saldo
Aplicagoes 346823 | 7.827,59 | 13.440,45 | 18.642,80 | 25.555,14 | 33.874,16 | 43.672,35 | 57.185,03 | 72.582,01 | 92.859,02 {113.136,03
Financeiras
(+) Entrada de
Recursos

Dinheiro 45.907,40 | 45.907,40 | 45.907,40 | 45.907,40 | 45.907,40 | 45.907,40 | 68.663,12 | 68.663,12 | 68.663,12 | 68.663,12 | 68.663,12 | 68.663,12

S:;ﬂg de 2.417.60 2.417.60 3.624,38 3.624,38 3.624,38
Total das Entradas | 45.907,40 | 45.907,40 | 48.325,00 | 45.907,40 | 48.325,00 | 45.907,40 | 72.487,50 | 68.663,12 | 72.487,50 _68:653,—12? 72.487,50 | 68.663,12
(-) Saida de Recursos
(-) Salarios 4.551,10 4.551,10 4.551,10 4.551,10 4.551,10

Operador de 2.359,10 2.350.10 2.359,10 2.359,10 2.359,10

maquina (2)

Vendedor 730,67 730,67 730,67 730,67 730,67

interno (1)

Vendedor 1.461,33 1.461,33 1.461,.33 1.461,33 1.461,33

externo (2)
(-) Despesas 12.036,55 12.036,55 12.036,55 12.036,55 12.036,55
Administrativas

Agua 60 60 60 60 60

Aluguel da loja 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00

Energia elétrica 800 800 800 800 800

Honorarios do 380 380 380 380 380

Contador

Pro-labore 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00
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Provisio de

férias, 13° salario

e Sl 2.846,65 2.846,65 2.846,65 2.846,65 2.846,65

sociais

Telefone e

comunicagdes 250 250 250 250 250

E\?esr?:faaiss 500 500 500 500 500
() Depreciagao 753,51 753,51 753,51 753,51 753,51 753,51
(-) Fornecedores 22.36312 | 22.363,12 | 22.363,12 | 22.363,12 | 22.363,12 | 22.363,12 | 32.071,67 | 32.071,67 | 32.071,67 | 32.071,67 | 32.071,67 | 32.071,67
(-) Impostos 9297,73 9297,73 9297,73 15.686,29 15.686,29
{};Eﬁ;?as 9.748,75 9.748,75 9.748,75 13.375,00 13.375,00

Publicidade e

bropaganda 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00

Programa de

e elizacao 1.449.75 1.449,75 1.44975 2.175,00 2.175,00

Programa datas

comemorativas 483,25 483,25 483,25 725 725

Comissao de 5.315,75 5.315,75 5.315,75 7.975,00 7.975,00

vendas

Combustivel 500 500 500 500 500

zhenxapt:crji;znte 200 200 200 200 200

Material limpeza 60 60 60 60 60

Outras despesas 240 240 240 240 240

variavels
};i)n?r’";‘;?;“ 3.468.23 | 4.359,36 | 5.612,86 | 5.202,35 | 6.912,34 | 6.045,44 | 8.319,02 | 9.798,49 |43.512,68 | 15.396,98 | 20.277,01 | 23.606,78

Total das Saidas | 28.084,86 | 26.722,48 | 64.363,62 | 27.565,47 | 65.663,10 | 28.408,56 | 76.778,33 | 41.869,86 | 91.986,80 | 47.468,65 | 98.751,13 | 55.678,45

(=) Saldo Final | 87.187,18 | 109.840,33 |101.629,30 |133.411,68 |116.073,58 | 159.127,56 [188.710,89 | 259.176,50 | 296.862,23 | 390.638,71 | 457.234,10 | 583.354,80
Quadro 34: Fluxo de Caixa
Fonte: Adaptado de SEBRAE (2006)
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho de conclusdo de estagio teve o intuito de saber se & viavel
implantar uma empresa de fabricagdo e comercializagdao de linhas e fios para
confeccionados téxteis no municipio de Brusque/SC. Além da definicao deste
objetivo geral foram elencados outros cinco objetivos especificos visando a
obtencéo de resposta para o problema de pesquisa.

Para dar orientagdo sobre o estudo de viabilidade, efetuou-se pesquisa
bibliografica a respeito de empreendedorismo, projeto de negdcio, aspectos
administrativos, técnicos, juridicos e legais, mercadologicos e econdmico-
financeiros. Também foi realizada pesquisa de campo junto a amostra de 17
confecgbes dos bairros Santa Terezinha e Azambuja — situadas no municipio de
Brusque - através de entrevista com auxilio de questionario estruturado e nao-
disfargado.

O desenvolvimento do trabalho teve inicio com a caracterizagao do
empreendimento, possibilitando o entendimento do que se pretende com o
negbcio. Apds, realizou-se analise de mercado iniciando-se através de analise do
mercado mundial de confeccionados téxteis até o da regidao de Brusque/SC;
realizagdo da pesquisa de mercado para conhecer melhor o perfil e a percepgao
do publico-alvo do empreendimento; levantamento do mercado concorrente e
mercado fornecedor; e a elaboragao de estratégias de marketing.

A pesquisa de mercado demonstrou predominancia de micro e pequenas
empresas, com produgdo média acima 10000 pegas/més, principalmente moda
masculina e feminina. A amostra retratou a compra de linhas e fios com freqiiéncia
inferior a 15 dias como sendo a predominante, e a forma de aquisi¢ao sobressaiu
aquela em que as confeccdes vao até a loja de fios e linhas para adquirir estes
produtos, com gastos mensais acima de 500,00 reais. As confecgoes
entrevistadas consideraram os fatores qualidade, prazo de entrega, prazo de
pagamento e prego como importantes ou muito importantes na compra dos
insumos. Ademais, as linhas mais utilizadas sdo dos tipos 100% poliéster e 100%
algodao, ambos de titulo 120; ja quanto aos fios, a pesquisa retratou que a

totalidade consome 100% poliéster.



Apos identificar o mercado fornecedor e concorrente, elaborou-se
estratégias de negocio para a BellaCor, visando a conquista de mercado num
primeiro momento e posteriormente esforgcos de desenvolvimento de mercados.
Para iniciar suas atividades, a organizagao ira oferecer produtos de qualidade
“premium”, pois, ficou evidente a alta qualidade exigida pela amostra. Ja a
utilizacdo do programa de bonificagéo e distribuicdo de presentes ou brindes em
datas comemorativas vém para complementar o relacionamento com os clientes.
No programa de bonificagdo, a oferta dos produtos para a troca, tais como
eletrodomésticos, eletroeletrénicos e artigos para o lar, deu-se pelo fato de que
sdo as mulheres as principais responsaveis pela aquisigdo de fios e linhas,
segundo resultados da pesquisa de campo.

Em aspectos juridicos foram elucidados os tramites legais para que a
empresa possa atuar na legalidade, abrangendo questoées de registro e impostos.
Ficou evidenciado que o empreendimento em analise recolhera a titulo de
impostos, mais de 9,6% sobre a receita bruta, um valor expressivo para uma
empresa de pequeno porte.

Ja em tépicos administrativos a anadlise abrangeu identificagdo dos
colaboradores, descricdo dos cargos e tarefas, horario de funcionamento da
fabrica e da loja. Constatou-se que sdo necessarios cinco funcionarios, além dos
socios, para tocar o negdcio de fios e linhas. A atribuicdo das tarefas levou em
consideracdo os fatores experiéncia e aptiddo, o que se evidenciou com que as
funcées produgao e vendas ficassem, a priori, sob coordenagéo do sécio Jorge e
a parte administrativa com o sécio André.

O tépico aspectos técnicos identificou localizagdo e tamanho da fabrica e
loja, processo produtivo e os equipamentos necessarios. A localizagdo da loja no
bairro Santa Terezinha deu-se em virtude da proximidade com o0s possiveis
clientes, proximidade com a fabrica e facilidade de acesso, além de rota de lojistas
de outras cidades.

Na analise financeira foram levados em consideracao trés cenarios:
pessimista, provavel e otimista. Com base na identificagdao dos investimentos,
custos e despesas fixas, capital de giro, definicao do prego de venda, previsao de
receita e custos variaveis foi possivel desenvolver o demonstrativo do resultado do

exercicio, fluxo de caixa e os indicadores de rentabilidade e risco do negdcio,
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quais sejam: VPL, IBC, indice de lucratividade, taxa de retorno do investimento,
payback simples, payback descontado e ponto de equilibrio. O investimento inicial
total de R$: 223.740,87 é recuperado em 0,54 anos, aproximadamente 6,5 meses
conforme payback simples, o VPL encontrado foi de R$: 4.170.347,77, IBC de
18,64, indice de lucratividade de 23,82%, além de uma rentabilidade mensal de
20,58 %; todos com base no cenario otimista.

Portanto, o desenvolvimento do trabalho possibilitou chegar a concluséao de
que o empreendimento em analise €& atrativo, principalmente se considerar os

indicadores obtidos e que havera um soécio com experiéncias neste mercado.

5.1 Recomendagodes

Sugere-se para pesquisas futuras a respeito do assunto nao se limite
apenas as empresas de Brusque/SC. Ademais, é recomendavel ampliar o nimero
da amostra, podendo ser utilizada o calculo probabilistico para encontrar a
quantidade de confecgbes que proporcione informacgdes confiaveis. Tambem, um
passo importante para ampliar os negocios do futuro empreendimento & a

realizacdo de pesquisas em outros setores, como o ja citado setor calgadista.
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APENDICE

Questionario da pesquisa



APENDICE - Questionario da entrevista

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIO-ECONOMICO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS DA ADMINISTRAGAO

Data: / / N°.:

Solicitamos sua cooperagéo para responder ao questionario a seguir, que tem o intuito de abter
dados para a realizagido de um trabalho de conclusédo de estagio feito por graduando em ciéncias
da administragdo da UFSC. Todas as informagbes coletadas terdo sigilo absocluto, sendo as
mesmas utilizadas somente em conjunto com a totalidade da pesquisa.

INSTRUGOES: Marque com um “X" as questdes a seguir e preencha os campos solicitados
levando em considerag&o os dados referentes a sua empresa.

Razao Social Ano Fundagao
Endereco:Rua n® Bairro

Fone Email Responsavel
pelas informacdes Cargo

1. Em qual classificagdo sua empresa esta enquadrada?

a.( ) Micro empresa
b.( ) Empresa de pequeno porte
c.( ) Empresa de médio ou grande porte

Obs: Considera-se Micro empresa aquela com faturamento anual de até R$433.755,14, e Empresa de
pequeno porte aguela com faturamenta entre R$433.755,14 e R$2.133.222,00; Empresa de medio ou grande
porte acima de R$: 2.133.222,00

2. Quantos funcionarios sua empresa possui?

a.( ) De 1a4funcionarios d.( ) De 20 a 49 funcionarios
b.( ) De 5 a9 funcionarics e.( ) De 50 a 99 funcionarios
c.( ) De 10 a 19 funcionarios f. () Acima de 99 funcionarios

3. Em relagao a producéo, qual a quantidade média produzida por més?

a.( ) Até 5000 pecas d.( ) De 20001 a 40000 pecas
b.( ) De 5001 a 10000 pegas e.( ) De 40001 a 80000 pecas
c.( ) De 10001 a 20000 pecas f. () Acima de 80000 pecas

4. O(s) produto(s) confeccionado(s) por esta empresa esta(do) inserido(s) em
qual(is) linha(s)? Qual o percentual em relagé@o ao total produzido?

Linha de produto % do volume total confeccionado
a.( )Bordados........ccccooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaienns %

b.( )Cama, mesaebanho.........cccoeerernnen %

ef ) Moda eSPortiVA....cummawmmmnmmamns %

d.( ) Moda femining.....c.....cccmmismmiimmisivmnmin, %

e.( )Modamasculina...........cccoeeriinniinninnn. %

f. 0 YModa Praja., coscs s %

gL Y ModINPBS e %

h.( ) Vestuarioinfantil..............cc.oocooiiini %

i (

yOutras. Quais?__ ... %




5. Quanto aos fios e linhas para confeccionar seus produtos, em qual alternativa
sua empresa se insere? Se a resposta for a alternativa “a” NAO siga adiante.

a.( ) Produz os fios e linhas para costura.
b.( ) Adquire de outras empresas.
c.( ) Produz parcialmente, adquirindo o restante de outras empresas.

6. Qual a freqiiéncia que a empresa adquire fios e linhas?

a.( ) Diaria d.( ) Mensal
b.( ) Semanal e.( ) lrregular
c.( ) Quinzenal f. () Outro. Qual?

7. Qual seu principal fornecedor de fios e linhas?

a.( ) Aviamentos Brusque f. ( ) Sancris Linhas e Fios

b.( ) Linhas Linhata g.( ) Téxtil Renaux

c.( ) Linhas Morganyl h.( ) Walendowsky Ind. Com. téxtil
d.( ) Linhas Triché i. () Outro. Qual?

e.( ) Kriman Fios

8. De que forma sua empresa adquire linhas e fios de seus fornecedores?

a.( ) Indo até a loja de fios e linhas

b.( ) O vendedor de fios e linhas vai até a confecgao
c.( ) Viainternet

d.( ) Viatelefone
e.( ) OQutros. Quais?

9. Qual o valor médio mensal gasto com a compra de fios e linhas?

a.( )Até R$: 500,00 d.( ) DeR$: 2.500,01 a R$: 3.500,00
b.( ) De 500,01 a R$: 1.500,00 e.( ) DeR$: 3.500,01 a R$: 5.000,00
c.( )DeR$: 1.500,01 a R$: 2.500,00 f.{ ) Acima de R$: 5.000,01

10. Em relag@o aos fios e linhas, qual o grau de importancia que vocé atribui aos
seguintes itens adiante:

” —

GRAU DE IMPORTANCIA

K Muito Pouco Sem
importante | /MpPortante | i oortante | importancia Indiferente |

Qualidade do produto

Prazo de entrega

_— ——— P —_— o

Prazo de pagamento

Prego do produto




11. Considerando seu principal fornecedor de fios e linhas, qual seu grau de
satisfagdo quanto aos itens adiante:

GRAU DE SATISFAGAO
ITEM

Muito
satisfeito

Pouco Muito

Satisfeito | Indiferente | i poito | insatisfeito

Qualidade do produto

Prazo de entrega

=3 —_— — —_— J—

Prazo de pagamento

Prego do produto

Gama de Cores

12. Dentre os tipos de LINHAS DE COSTURA descritos abaixo, assinale qual(is) sua
empresa consome, bem como qual a Etiqueta predominante dos mesmos e a
porcentagem no volume total de LINHAS adquirido.

i % no
Etiqueta volume ]

Linha de Costura Outro. total
120 | 80 | 50 | 36 | 30 | 24 | 20 | 16 | Qual? | adquirido

100% poliester

100% algodao

100% lyocel

100% poliéster trilobal

Mista poliéster/algodéao

Outro. Qual?

13. Dentre os tipos de FIOS (popularmente chamado de fio para overloque)
descritos abaixo, assinale qual(is) sua empresa consome, bem como qual o titulo
médio predominante (tex) e a porcentagem no volume total de FIOS adquirido.

Bl

Titulo Médio - tex % no volume

o Outro. total
140 48 19 18,ST 18 16 Qual? adquirido

100% poliéster
texturizado — == = = — — = —

Texturizado de
poliamida - Nylon o — - o — — = bl

Outro. Qual?




14. Em relagdo ao tamanho do Cone (em gramas de FIO), assinale a opcdo que
melhor se adapta as necessidades de consumo da sua empresa. Se necessario utilize

a seguinte legenda: | (Indiferente) e NU (Nao Utiliza).

Tamanho do Cone (em gramas)

Fio
100 | 250 375 500 750 | 1000 | 1500

Qutro.
Qual?

NU

100% poliéster
texturizado = — —_ = = £ i |

Texturizado de
poliamida
(Nylon)

Qutro.
Qual? - = == = — — -

15. Em relagdo ao tamanho do Cone (em metros de LINHA), assinale a opgdao que
melhor se adapta as necessidades de consumo da sua empresa. Se necessario utilize

a seguinte legenda: | (Indiferente) e NU (Nao Utiliza).

Tamanho do Cone (em metros)
Linha de

Costura Outro.
1300 | 1800 | 2500 | 3600 | 5000 | 10000 | 20000 | Qual? NU
100%
poliéster = = S - —_— — — — s
100%
algodao — == = —— =% = = = .

100% lyocel

Poliéster

trilobal == e == = = s —

Mista algoddo |

e Poliéster == — = — == — ——

Qutro.

Qual? — = == = = =

Agradeco sua colaboragao e atengao dispensada.

André de Souza



