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RESUMO

Este estudo tem como foco principal investigar e discutir qual a importancia de se
implantar uma loja fisica de lingerie na regido de Pitanga. Trazendo a tona aspectos
gue norteiam o tema, tais como, investimentos, vantagens e desvantagens que o
empresario ird ter com o novo investimento. Sabendo que um estudo de viabilidade
econOmica e de condi¢cdes necessarias para o bom funcionamento do negécio vai ao
encontro do escopo de trabalho do administrador e da necessidade da empresa
onde foi realizada a pesquisa. Tendo como questao problema: Qual a viabilidade da
implantacdo de uma loja fisica de lingerie na regido de Pitanga? O objetivo geral
analisar a viabilidade de implantacdo de uma loja fisica na regido de Pitanga da
empresa RF Moda intima, investigando os fatores de demanda e custos. Tendo
como objetivos especificos sdo, compreender o sistema de custos atual da
organizacao; identificar o ponto de equilibrio; identificar os investimentos necessarios
a implantacdo de uma loja fisica; conhecer o perfil de compra dos potenciais clientes;
analisar a viabilidade do investimento; identificar o local mais adequado para
instalacdo da loja; estimar a evolu¢do do faturamento do negdcio; A abordagem
metodolégica € pesquisa quantitativa e exploratdéria sucedendo por meio de
bibliografias e questionarios. O estudo de campo mostra aos pequenos
empreendedores a importancia de se calcular a viabilidade de uma atividade, dentro
do planejamento para a insercao ou expansao de uma nova atividade no mercado.

Palavras-chaves: analise de investimentos; viabilidade; marketing.
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ABSTRACT

This study focuses mainly on investigating and discussing the importance of setting
up a physical lingerie store in the Pitanga region. Bringing up aspects that guide the
theme, such as investments, advantages and disadvantages that the entrepreneur
will have with the new investment. Knowing that a study of economic viability and the
necessary conditions for the good operation of the business meets the scope of the
administrator's work and the need of the company where the research was
conducted. As a problem: What is the feasibility of implementing a physical lingerie
store in the Pitanga region? The overall objective is to analyze the feasibility of
implementing a physical store in the Pitanga region of RF Moda Intimate company,
investigating the demand and cost factors. Having as specific objectives are to
understand the current cost system of the organization; identify the breakeven point;
identify the investments required to implement a physical store; know the buying
profile of potential customers; analyze the viability of the investment; identify the most
suitable place for store installation; estimate the evolution of business revenues; The
methodological approach is quantitative and exploratory research succeeding
through bibliographies and questionnaires. The field study shows small entrepreneurs
the importance of calculating the viability of an activity within the planning for the
insertion or expansion of a new activity in the market.

Key-words: investment analysis; viability; marketing.



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Kit DASICO de VENAAS .........cccovviiiiiiiiiiiiiieeeeee e 55
Tabela 2 - CUuStOS fIXOS MENSAIS........uuuuiiiieieeei it 56
Tabela 3 - Investimentos para montar uma loja fiSiCa ...........ccceeeiiiiiiiiiiiiiiiieees 58
Tabela 4 - Investimentos Pré-operacionals ............ccoeveeeeeeeeieiiiiiiiieeeee e 59
Tabela 5 - INVestimento total ... 59

Tabela 6 - Evolugdo do faturamento do ano 1.........cccooveeeiiiiiiiiiiiiiiiee e 73



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 01 — Percentual dos respondentes por g€NEro ..........c.uuuveeeeeeeeriiiiviiieeeeeenns 61
Grafico 02 — Percentual dos respondentes por idade...........ccccevvvvvviiiieeeeceeceiiinnnnnn, 62
Grafico 03 — Percentual dos respondentes por renda ...........cccoeevvvviiiieeeeeeeeevnnnnnnnn. 63
Grafico 04 — Percentual dos respondentes por cidade.............cueeeeeeeeeniiiiiiiiieeeennn. 63

Gréfico 05 — Frequéncia que costuma comprar produtos de moda intima feminina 64
Gréfico 06 — Percentual dos respondentes que indicaram o valor que gastam em
produtos de moda intima feminina..............cceiiiii i 65

Grafico 07 — Percentual dos respondentes que indicaram pra quem adquirem

produtos de moda intima feMININA............cooiiiiiiiiii e 66
Grafico 08 — Percentual de opGao de pagamento ........cccoevviuvviiieeieeeeensnsiiiiieeeeeenn 66
Grafico 09 — Percentual de preferéncia por marca de moda intima feminina.......... 67
Grafico 10 — Percentual de respondentes que gostam de novidades ..................... 67

Gréfico 11 - Percentual de respondentes que usam aplicativos para obter
informacgdes sobre 0S pProdutos qUE COMPIAM ......ccoevieeieeeieeeeeeeeee e 68
Grafico 12 — Percentual de respondentes que se importam com 0s precos dos
(0100 01 (0TS o [V [SIR= Vo [0 [ U 11 (= ST 69

Grafico 13 — ReNda VEISUS COMPIAS .....eeriiieeiaiiiiiiiiieeeeaaeaasaainsieeeeeeaeeessannnneseeeeeeens 71



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Imposto incidentes sobre 0 MEL..............uuiiiiiiiiiiiiiiii e, 21
Quadro 2 — Dados estatisticos dos municipios de iNnteresse .........cccoevveeevveeevvvvnnnnnn. 35
Quadro 3 — Fornecedores da RF Moda INtIMa .........cveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 38
Quadro 4 — Principais concorrentes diretos da organizacdo RF Moda intima.......... 39
Quadro 5 — Principais concorrentes indiretos da organizacdo RF Moda Intima ...... 40
Quadro 6 — Simulac&o de microcrédito Fomento Parana.............cccceeeeeeeeeeeeeeinnnnnnn. 60
Quadro 7 — Grau de COrrelaCaO .........ceeuuuuuiiie e e e e e e e e e e 70
Quadro 8 — Analise de agrupamMENTO ...........eeeiieaiiiiiiiiiiiieie e e e e e e e 72

Quadro 9 — Representacdo das vantagens para cada municipio..................occee.. 73



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Kit entregue as vendedoras

Figura 2 - Layout da Loja Fisica ..........



SUMARIO

1 INTRODUCAO

2 MODALIDADE DE ESTAGIO

3 IDENTIFICACAO DA EMPRESA

4 DELIMITACAO DO TEMA

5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GERAL

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

6 JUSTIFICATIVA

7 REFERENCIAL TEORICO

7.1 ECONOMIA BRASILEIRA E AS ORGANIZAC}@ES
7.2 ASPECTOS GERAIS DO MICROEMPREENDEDOR INDIVIDUAL
7.2.1 Condicbes para o enquadramento no MEI
7.2.2 Carga tributaria do MEI

7.2.3 Obrigacdes exigidas do MEI

7.2.4 Declaracao Anual de Ajuste

7.2.5 Obrigac6es do MEI com empregado registrado
7.3 CUSTOS

7.3.1 Métodos de custeio

7.3.2 Custeio Padréao

7.3.3 Custeio Baseado em Atividades

7.3.4 Custeio por absorcéo

7.3.5 Custeio Variavel ou Direto

7.5 PONTO DE EQUILIBRIO

8 METODOLOGIA

8.1 DEFINICAO DA POPULACAO

8.2 COLETA DE DADOS

8.3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

9 HISTORICO

10 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

10.1 DIAGNOSTICO EXTERNO GERAL

10.1.1 Ambiente Politico-Econdmico

10.1.3 Ambiente Legal

10
11
12
13
14
14
14
15
16
17
19
20
20
21
22
22
23
24
25
25
26
27
29
29
31
31
30
31
32
34
34
33



10.1.4 Ambiente Tecnoldgico

10.1.5 Ambiente Social

10.2 AMBIENTE OPERACIONAL
10.2.1 Fornecedor

10.2.2 Concorrente

10.2.3 Consumidor

10.3 AMEACAS E OPORTUNIDADES
11 DIAGNOSTICO INTERNO

11.1 MISSAO

11.2 VISAO

11.3 VALORES

11.4 MARKETING

11.4.1 Descri¢do Geral da Area
11.4.2 Segmentacao

11.4.3 Diferenciacao

11.4.4 Composto Mercadologico
11.4.5 Forca de Venda

11.4.6 Relacionamento com o Cliente
11.4.7 Ponto de Venda

11.4.4 Pontos fortes e pontos a melhorar
11.5 RECURSOS HUMANOS

11.5.1 Descri¢do Geral da Area
11.5.2 Descri¢céo do cargo

11.5.3 Recrutamento

11.5.4 Selecéo

11.5.5 Treinamento e Desenvolvimento
11.5.6 Remuneracgéo

11.5.7 Demisséo

11.5.8 Pontos Fortes e Pontos a Melhorar da Area de Recursos Humanos

11.6 SERVICOS

11.6.1 Descricdo Geral da Area
11.6.2 Servigos na Empresa
11.6.3 Qualidade

11.6.4 Armazenagem

11.6.5 Pontos Fortes e Pontos a Melhorar da Area de Servigos

36
37
38
38
39
40
39
40
40
40
40
42
42
43
43
44
44
45
45
45
46
47
47
47
48
48
48
49
49
49
50
50
50
51
51



11.7 FINANCAS
11.7.1 Descri¢do Geral da Area

11.7.2 Fluxo de Caixa e Administracdo do Capital de Giro Liquido ervi¢os

11.7.3 indices Financeiros

11.7.4 Estoques

11.7.6 Contas a receber e contas a pagar

11.7.7 Pontos Fortes e Pontos a Melhorar da Financas
12 APRESENTA(;AO E ANALISE DE RESULTADOS

12.1 PONTO DE EQUILIBRIO

12.2 INVESTIMENTOS PARA A IMPLANTACAO DA LOJA FiSICA
12.3 APRESENTAC}AO DOS DADOS DO QUESTIONARIO
12.4 ESTIMATIVA DO NUMERO DE CLIENTES

12.5 ANALISES ESTATISTICAS

12.5.1 Analise de correlacao

12.5.2 Anélise de agrupamentos

12.6 VIABILIDADE DO EMPREENDIMENTO

12.7 MUNICIPIO DE INSTALACAO DA LOJA FISICA

12.8 EVOLUCAO DE FATURAMENTO

13 CONSIDERACOES FINAIS

REFERENCIAS

ANEXO | - Cartédo MEI

ANEXO Il - QUESTIONARIO

ANEXO Il - DADOS PARA ANALISE DE CORRELAQAO

51
52
52
52
53
53
54
55
55
57
59
69
69
69
69
72
73
74
76
77
82
83



10

1 INTRODUCAO

Este trabalho discute a importancia de observar a viabilidade econbmica e
financeira de um investimento, simulando de maneira embasada antes de se
construir, implantar ou expandir, um novo projeto. Nesta pesquisa sera analisada a
viabilidade de se implantar uma loja fisica de lingerie no Municipio de Pitanga/PR.
Trazendo a tona aspectos que norteiam o tema, tais como, investimentos, vantagens
e desvantagens que 0 empresario ira ter com o novo investimento. Por fim,
apresentar o resultado obtido com a pesquisa de campo. Para que esta analise de
viabilidade acontega foram coletados dados importantes e atuais, recorrendo aos
consumidores do produto e pesquisa de mercado, coletando valores atuais, onde no
decorrer do trabalho o problema de pesquisa é respondido.

As organizacfes ao longo dos séculos modelaram-se para conseguir chegar
ao patamar em que se encontram. Passaram por crises econdémicas e sucessos, de
forma que as aberturas e desligamentos foram intensos. Na atualidade destacam-se
micro e pequenas empresas sustentadoras da economia, que além de inovacdes em
produtos e servigcos salientam pela geracdo de inUmeros empregos.

Assim, deu-se o surgimento do MEI (Microempreendedor Individual) que vem
possibilitar aos individuos que exercem atividades informais para um servigo digno
com os direitos assegurados, em forma de uma carga tributaria reduzida. Para abrir
uma organizacdo ou manté-la em um mercado de extrema mudanca econbémica é
imprescindivel que haja informacédo e a analise do fator custo.

A metodologia a ser seguida em primeiro momento utilizou de pesquisa
bibliograficas e observacfes na empresa, em segundo momento se deu através de
pesquisa quantitativa e exploratéria. A coleta de dados ocorreu por meio de
guestionarios.

Ressalta-se que este trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma, em
um primeiro momento traz a revisao bibliografica de autores que tratam sobre os
temas economia, microempreendedorissimo, custos, analise de investimento. Em
um segundo momento traz a metodologia de trabalho, com a definicdo da
populacao, coletas de dados e analise de coleta de dados. Em um terceiro momento
apresenta o historico com diagndstico estratégico e diagndéstico interno. Depois
discute os graficos elaborados através do levantamento de dados. Por fim as

consideracdes finais e a bibliografia.
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2 MODALIDADE DE ESTAGIO

O presente trabalho esta relacionado ao estdgio curricular, realizado na
empresa RF Moda intima, inscrita no CNPJ sob o nimero 25.146.492/0001-59,
razéo social Evonete Ratochinski ME.

Enquanto o estagio curricular ocorre na empresa, cuja sede se encontra na
residéncia da proprietaria, na cidade de Pitanga-PR, a pesquisa investiga a

viabilidade de a empresa implantar uma loja fisica na mesma cidade.
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3 IDENTIFICACAO DA EMPRESA

A empresa possui registro como MEI - Microempreendedor Individual, e
apresenta os seguintes dados, conforme Anexo I:
Nome Empresarial: Evonete Ratochinski - ME
Nome Fantasia: RF Moda Intima
CNPJ: 25.146.492/0001-59
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4 DELIMITACAO DO TEMA

Desde os priméordios da administragdo cientifica, os principios de
planejamento, direcdo, controle e organizacdo estdo presentes na governanca
corporativa. Porém, quando se trata de montar um novo negocio ou abrir novos
mercados fazendo desembolsos que impactam significativamente no fluxo de caixa,
a tarefa de investigar a viabilidade financeira do novo investimento deve vir em
primeiro lugar. Antes de analisar questdes de marketing ou de gestéo, é necessario
saber se ha possibilidade de o negdcio ser viavel financeiramente. Por esse motivo,
o presente trabalho deseja responder a seguinte pergunta:

Qual a viabilidade da implantacdo de uma loja fisica de lingerie na regido de
Pitanga?
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5 OBJETIVOS

Os objetivos norteiam a pesquisa e podem ser divididos em geral e

especificos.

5.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a viabilidade de implantacdo de uma loja fisica na regido de pitanga

da empresa RF Moda intima, investigando os fatores de demanda e custos.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

I.  Compreender o sistema de custos atual da organizacgéao;
Il. Identificar o ponto de equilibrio;
[ll. Identificar os investimentos necessarios a implantacdo de uma loja fisica;
IV. Conhecer o perfil de compra dos potenciais clientes;
V. Analisar a viabilidade do investimento.
VI.  Identificar o local mais adequado para instalagdo da loja;
VII.  Estimar a evolucao do faturamento do negécio;
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6 JUSTIFICATIVA

A RF Moda intima é uma empresa constituida como Microempreendedor
Individual e realiza suas vendas exclusivamente a domicilio. A sua proprietaria
deseja expandir seus negolcios e atuar com uma loja fisica. Antes, porém, é
necessario saber se o negocio é viavel.

Um estudo de viabilidade econdmica e de condicfes necessarias para a bom
funcionamento do negécio vai ao encontro do escopo de trabalho do administrador e

da necessidade da empresa pesquisada, o que justifica o presente estudo.
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7 REFERENCIAL TEORICO

O mundo passou por inumeras revolucdes ao longo das ultimas décadas,
onde as empresas tiveram que moldar-se e se transformar para sobreviver no
mercado. Na atualidade ndo € diferente, a globalizacdo € uma realidade para as
organizacdes, o mundo se conectando em um clique e o crescimento ocorrendo
nesta nova era.

A globalizagdo surge com uma forma de transformacdo na sociedade,
enfatizando o consumo e a producdo. Ela por sua vez, é a velocidade dos
acontecimentos, lanni (2000, p. 211) ressalta que “[tjroca-se a experiéncia pela
aparéncia, o real pelo virtual, o fato pelo simulacro, a histéria pelo instante, o
territorio pelo digito, a palavra pela imagem”.

Para Ballestero-Alvarez (2001) a globalizagdo influencia em todos os
aspectos da sociedade, do qual, para o consumidor traz comodidade, variagdo em
produto, qualidade e valor. JA para a empresa, 0 objetivo € obter vantagem
competitiva e crescer no mercado socio econdmico.

Expostas a (globalizacdo as empresas tendem acompanhar tais
acontecimento, Bauman (1999, p. 86) acentua que “[a] industria atual funciona cada
vez mais para a producdo de atracbes e tentagdes.” Da qual, vigora no querer
sempre mais e de bens com vasta durabilidade. Atraindo desta forma o cliente a
impulsividade do consumismo. A pobreza ndo é perceptivel pelo valor de capital e
sim pelo fato de néo gozar da tentacéo de obter o mais e o melhor.

A globalizac&o reduz os obstaculos juntos com o avango tecnoldgico conecta-
se ao mundo, as organizacdes tendem a acompanhar os passos da nova era e
aqueles que negam estar presente sera deixado para tras.

As micros e pequenas empresas sentem na pele a globalizacdo e os avancgos
tecnoldgicos, pois organizacdo nascentes ou até mesmo a ja estavel no ambiente
sécio econbmico, ndo tem o capital de giro esperado, desta forma ndo conseguem
competir diretamente com medias e grandes empresas.

As vantagens da utilizacdo de recursos tecnoldgicos para micro e pequenas
empresas sao inumeras, mais a aquisi¢cao ou a utilizacdo é de extrema dificuldade e
algumas vezes este fator ocorre por falta de acesso as informacdes. (BERALDI,
FILHO, 2000).
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Alvim (1998) relata que para as micros e pequenas empresas alcancarem
esta trajetdria longa, deve seguir uma linha de raciocinio para a implementacédo dos
recursos tecnologicos, a primeira é tornar-se de facil e barato acesso a informacéo e

apos possibilitar a viabilidade de criar e inovar.

7.1 ECONOMIA BRASILEIRA E AS ORGANIZACOES

O sistema financeiro brasileiro transformou-se ao longo das décadas,
percorrendo por altos e baixos. A partir do século XX a histéria da economia
modificou-se aceleradamente.

A economia brasileira passou por inimeras fases, da qual destaca-se as mais
relevantes. Inicialmente a economia agroexportadora, que termina em
aproximadamente 1930, “a economia brasileira dependeu quase que exclusivamente
do bom desempenho de suas exportacdes, as quais durante todo o periodo,
restringiram-se a algumas poucas commodities agricolas.” (GREMAUND,
VASCONCELLOS, JUNIOR, 2009, p. 329).

Em sequéncia aos anos 30, deu-se a substituicdo de importacdes, nesta
etapa teve um crescimento consideravel de suas industrias, os produtos comecaram
a ser produzidos dentro do Brasil a ideia era ndo precisar mais da importacdo, mas a
caréncia principalmente por equipamentos e maquinas fez com que a importacéo
volta-se a ressurgir. (MATTEI, JUNIOR, 2009).

Sequentemente com a expansdo das industrias sucedeu a crise pelas
absurdas infracdes. Desta forma, desenvolveu o Paeg (Plano de Agcdo Econdmica
do Governo), Kerecki e Santos (2009, p. 184) ressaltam que “[o] plano econémico
previa uma politica monetéria restritiva e a busca por um menor déficit pablico. Neste
sentido, também deveria ser controlada a inflacdo diminuindo a emissao de papel
moeda, assim como o crédito.” Apds as inUmeras mudancas nas reformas e o
equilibrio faz com que o pais prospere, dando-se o chamado “milagre econémico”.

A historia altera-se quando a o surgimento de uma nova crise, desta vez a do
petréleo. Gremaund, Vasconcellos e Junior (2009) e Kerecki e Santos (2009)
relatam que houve duas alternativas para alavancar mais uma vez a economia do
Brasil, 0 ajustamento e o financiamento.

A inflagdo continuou a exceder, o dinheiro perdia o valor instante a instante,
0s precos das mercadorias variam com frequéncia, a crise estava cada vez mais

forte, “[a]o longo dos planos, os agentes foram aprendendo com a légica do periodo
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— a cada insucesso, um novo plano viria.” (GREMAUND, VASCONCELLOS,
JUNIOR, 2009, p. 415).

Posteriormente, a economia brasileira consolidou-se, o plano real criado para
reducdo das infracbes comecou a dar certo e reerguer das crises ja vividas, junto
com o plano as organizagdes se alavancaram, para Gremaund, Vasconcellos e
Junior (2009, p. 454) “[as] empresas também ampliaram os investimentos pela maior
certeza em relacdo ao futuro, pelo proprio crescimento da demanda e pela maior
disponibilidade de crédito.”

Na atualidade, o microempreendedor por necessidade destaca-se, pois as
grandes organizacdes estao exigindo cada vez mais colaboradores com experiéncia
e especializacbes. Assim, 0 contexto da economia brasileira esta diretamente
relacionada com as micros e peguenas empresas, sejam elas nascentes ou ja
contidas no mercado.

Para Koteski (2004) as micros e pequenas empresas fazem girar a economia,
estdo ligadas a varios pontos em destaque a globalizacdo. De fato que, a nova
geracdo de empreendedores condiz com a criacdo e inovacao de novos produtos ou
Servigos.

Pelo fato de muitos empreendedores abrirem seus negécios por
necessidades e sem nenhuma informacao ocorre a abertura e o fechamento destas
organizacdes em pouco periodo de tempo. Assim, o SEBRAE (Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas) com intuito de ajudar tais individuos,
desenvolve cursos, palestras, consultorias entre outros para o aperfeicoamento de
tais atividades. E ainda destaca-se que 99% das organizacdes sdo micros e

pequenos negocios e que geram em torno de 70% de empregos.

“As micro e pequenas empresas sdo um dos principais pilares de
sustentacdo da economia brasileira, quer pela sua enorme capacidade
geradora de empregos, quer pelo infindavel nimero de estabelecimentos

desconcentrados geograficamente.” (KOTESKI, 2004, p. 16).
Deste modo, desde as primeiras crises e sucessos ja citados faz relagbes
diretamente com as organizacdes, que se transformam e modificam para melhor se
encaixar dentro do fator economia. Podendo notar que desde a micro até as grandes

empresas Sao cruciais para o crescimento e desenvolvimento de um pais.
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7.2 ASPECTOS GERAIS DO MICROEMPREENDEDOR INDIVIDUAL

Como consequéncia advinda da LC n° 128/2008 surge uma nova
classificacdo do termo empresario, que possibilita a regularizacdo do trabalhador
informal, fazendo com que houvesse a possibilidade deste trabalhador atuar como
figura juridica gozando de todos os beneficios disponibilizados a uma empresa de
maior porte, porém, com uma carga tributaria bem menor.

O artigo 966, da Lei n°® 10.406 de 10 de janeiro de 2002 do Cddigo Civil tem

como definicdo de empresario:

“[...] quem exerce profissionalmente atividade econémica organizada para a
producéo ou a circulacéo de bens ou de servigos.

Paragrafo Unico. Nao se considera empresario quem exerce profissdo
intelectual, de natureza cientifica, literaria ou artistica, ainda com o concurso
de auxiliares ou colaboradores, salvo se o exercicio da profissdo constituir
elemento de empresa.”

A partir dai foi instituida a criacdo do regime intitulado MEI -
Microempreendedor Individual a partir da alteracdo da Lei Geral da Microempresa
(Lei Complementar n® 123/2006). A forma de abertura, manutencéo e baixa séo as
mais simplificadas possiveis e o optante pelo MEI tem direito aos mesmos beneficios
de uma ME ou EPP.

Para Cacciamali (1983, p. 28, apud CACCIAMALLI, 2000), pode-se delimitar o
setor informal como sendo unidades econémicas, dos quais sobressai o fato de o
detentor exercer simultaneamente as funcdes de patrdo e empregado e de néo
existir separacéo entre as atividades de gestdo e de producdo. Desta forma, pode se
considerar o termo trabalho informal quando remete ao chamado auto emprego e/ou
outras formas que o trabalhador encontre para que possa suster a si e sua familia,
que, devido a dificuldades enfrentadas por este no que tange o retorno ao mercado
de trabalho, ou até mesmo por prépria escolha, consegue sua fonte de renda por
meio de formas de trabalho por sua conta e risco

Feijo (2009, p. 333) considera que os mais variados grupos da populacdo
economicamente ativa que constitui renda informal no pais estdo sob duas
caracteristicas principais: ndo serem reconhecidos ou protegidos por leis ou
decretos e, seja empregador ou empregado, sdo descritos como sendo de alto grau

de vulnerabilidade.



20

Para que os impactos da economia informal no pais sejam substancialmente
reduzidos, se faz necessario o estudo e a implantacdo de projetos que visem
combater a condicdo de trabalho informal submetida ao empregador que quer se
formalizar. Pastore (2000, p. 10) salienta que a simplicidade tem de ser o ponto
central das novas instituicbes do trabalho encontradas no pais, fazendo uso, por
exemplo, de duas experiéncias realizadas pelo Brasil para o combate da
informalidade nacional: a criacdo da Lei das Microempresas e das Empresas de
Pequeno Porte “Simples” através da Lei n°. 9317 de 05 de dezembro de 1996 e a Lei
n° 9601 de 21 de janeiro de 1998, que se refere ao contrato de trabalho firmado
sendo por prazo determinado. Pastore (2000, p. 10), ressalta, ainda, uma
simplificacdo maior ainda para que possam englobar um numero maior de
trabalhadores informais.

Sendo assim, o governo brasileiro adotou medidas para reduzir a situacéo da
informalidade no Brasil, focando em estudos e aprimoramento da legislagédo vigente
ou programas de apoio aos trabalhadores, dando surgimento a figura do
Empreendedor Individual, que oferece a possibilidade, por meio de beneficios e
desburocratizacdo, de formalizar os trabalhadores informais, para que haja a
diminuicao do trabalho informal no Brasil.

7.2.1 Condic¢Oes para o enquadramento no MEI

De acordo com o Portal do Empreendedor — MEI pode ser enquadrada como
microempreendedor individual aquela pessoa juridica que:

a) Tenha faturamento anual limitado a R$ 81.000,00

b) Que ndo participe como sacio, titular ou administrador de outra empresa

c) Contrate no maximo um empregado

d) Exerca uma das atividades econbmicas previstas no anexo Xl, Resolucao
CGSN n° 140, de 2018, o qual relaciona todas as atividades permitidas ao
MELI.

7.2.2 Carga tributaria do MEI

Ao se formalizar no Simples Nacional na pessoa juridica do MEI o
responsavel fica incumbido de recolher a contribuicdo concernente ao SIMEI por
meio do Documento de Arrecadacdo do Simples Nacional Microempreendedor

Individual (DASMEI) no valor de R$ 57,70 (cinquenta reais e setenta centavos)



21

mensalmente, este valor diz respeito ao optante pelo MEI que n&do tenha nenhum
empregado registrado sob sua jurisdi¢céo trabalhista, caso haja empregado vinculado
o valor passa a ser variavel, sendo condicional a atividade exercida pelo
empregador.

O art. 18-A, 8 39, inciso V, da LC n°. 128/2008, trata dos impostos devidos
pelo MEI que se distribuem da seguinte maneira:

“Art. 18-A. O Microempreendedor Individual - MEI podera optar pelo
recolhimento dos impostos e contribuices abrangidos pelo Simples
Nacional em valores fixos mensais, independentemente da receita bruta por
ele auferida no més, na forma prevista neste artigo. [...]

V — o Microempreendedor Individual recolhera, na forma regulamentada
pelo Comité Gestor, valor fixo mensal correspondente & soma das seguintes
parcelas:

a) R$ 47,70 (quarenta e sete reais e sessenta centavos), a titulo a
contribui¢do prevista no inciso IV deste paragrafo;

b) R$ 1,00 (um real), a titulo do imposto referido no inciso VII do caput do
art. 13 desta Lei Complementar, caso seja contribuinte do ICMS; e

¢) R$ 5,00 (cinco reais), a titulo do imposto referido no inciso VIl do caput
do art.13 desta Lei Complementar, caso seja contribuinte do ISS.”

A quadro 1 abaixo apresenta com os valores que devem ser recolhidos pelo
MEI conforme a atividade comercial escolhida. Observa-se que sédo valores
acessiveis para pequenos empresarios, facilitando a formalizacdo das atividades,
sejam elas da industria, do comércio ou da prestacao de servicos.

Quadro 1 - Impostos incidentes sobre o MEI

Atividade Valor Mensal | Titulos abrangidos

Comércio R$ 48,70 ICMS (R$ 47,70) INSS (R$ 1,00)
Industria R$ 48,70 ICMS (R$ 47,70) INSS (R$ 1,00)
Prestacdo de Servicos R$ 52,70 ISS (R$ 47,70) INSS (R$ 5,00)
Comeércio e prestacdo de Servigos R$ 53,70 ICMS e ISS (R$ 47,70) INSS (R$ 6,00)

Fonte: os autores (2019)

7.2.3 Obrigacdes exigidas do MEI

O Empreendedor Individual dispde de uma gama de facilidades e beneficios
para tornar sua formalizacdo mais chamativa e descomplicada pelos trabalhadores
informais. As exigéncias aos profissionais enquadrados no MEI ficam amparadas por
escritérios de contabilidade para o auxilio, manutencéo e orientacdo na realizagédo

das obrigacbes exigidas.



22

7.2.4 Declaragcao Anual de Ajuste

E exigido do MEI a entrega anual da Declaracdo Anual de Ajuste, que deve
ser apresentada até o ultimo dia util de janeiro de cada ano para a Receita Federal
do Brasil — RFB por meio do Portal do Empreendedor — MEI disponibilizado na
internet. Na declaragdo deve constar a receita bruta total relativa ao ano-calendario
anterior, a receita bruta total das atividades sujeitas ao ICMS e quando ocorrer a
contratacdo de um colaborador, devem ser prestadas informacdes referentes ao

contratado.

7.2.5 Obrigagcdes do MEI com empregado registrado

O art. 32, inciso 1V, da Lei n° 8.212, de 24 de julho de 1991, esboca que o
Microempreendedor que possuir um empregado registrado sob sua empresa ou
propriedade rural deve declarar por meio magnético, chamado certificado digital, por
meio de um sistema disponibilizado pelo governo brasileiro intitulado Conectividade
Social, disponivel para download no site da Caixa Econbmica Federal, as
informacdes pertinentes ao colaborador. De acordo com o Ministério da Previdéncia
Social a GFIP, que trata-se de um relatério entregue mensalmente por todos os
empregadores cujas funcdes séo: permitir o recolhimento do FGTS dos empregados
celetistas e dispor informacdes importantes para a pagina da Previdéncia Social,
devera ser entregue até o dia 7 (sete) do més subsequente ao da competéncia em
circulacdo. Caso o dia 7 (sete) ndo seja dia util, a entrega deve ser antecipada para
até o dia de expediente bancario anterior, diferentemente da situacdo do
recolhimento do INSS que se da ao dia de expediente bancério posterior.

Da mesma forma deve-se apresentar a entrega do Cadastro Geral de
Empregados e Desempregados — CAGED que devera ser entregue até o sétimo dia
do més subsequente ao da competéncia, por meio de sitio eletrénico fornecido pelo
Ministério do Trabalho e Emprego. Assim como, a RAIS - Relacdo Anual de
Informacdes Sociais que deve ser entregue no més de mar¢co de cada ano para
melhor manutencgéo do sistema microempreendedor do pais.

Tendo somente um colaborador registrado o MEI fica obrigado a elaborar a
folha de pagamento do empregado, bem como o registro e anotacdes pertinentes na
CTPS como aumento de salario, férias, atualizacdo de dados e rescisao contratual.
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7.3 CUSTOS

Em decorréncia do aumento excessivo do numero de empresas no mundo
possibilitado pelo avango tecnologico proporcionado pela Revolucdo Industrial a
partir do século XVIII com a inser¢cdo de novos métodos de manufatura alavancada
pela invencdo das maquinas a vapor inicialmente aplicadas na Inglaterra o fator de
controle financeiro teve de ser adequado as necessidades que iam surgindo
conforme o giro financeiro das empresas era atualizado, a partir dai, surgiu o

controle de custos.

“‘Uma contabilidade de custos & desenvolvida para atingir finalidades
especificas, que podem estar relacionadas com o fornecimento de dados de
custos para a medicdo dos lucros, determinacdo da rentabilidade e
avaliagdo do patrimonio, identificacdo dos métodos e dos procedimentos
para o controle das operacgfes e atividade executadas, de modo a prover
informacdes sobre custos para a tomada de decisdes e de planejamento
através de processos analiticos. (CALLADO, CALLADO, 2003, p. 58-59).”

Os custos sdo definidos e avaliados por varios fatores, dos quais, relatam
Perez Jr., et al. (1999, p. 30) “o objetivo principal de qualquer sistema de custeio é
determinar o custo incorrido no processo de producdo de bens ou de prestacédo de
servicos” assim torna-se um fator de extrema relevancia tanto para o macro como no
microambiente da organizacdo, devendo analisar todos os fatores que o0 segue:
desembolso, custos, despesas, perdas, desperdicios, receita e precos.

Oliveira, et al. (2008) e Martins (2008. p 26) transpbéem em seus livros 0s
conceitos basicos da contabilidade de custos que resultardo em todos o0s
lancamentos contabeis informados nos livros fiscais da empresa como também a
definicdo dos métodos de custeio que se fazem necessarios sendo:

a) Custos: gasto direto ou indireto com servigcos ou bens que resultardo de base
e/ou matéria prima para outro.

b) Gasto: compromisso financeiro assumido na compra de um bem ou servico.

c) Custos diretos: sdo aqueles envolvidos diretamente na producdo, acabamento
ou mao de obra do produto.

d) Custos indiretos: custos que ndo possibilitam a aplicagéo de valor exato sobre o
consumo.

e) Custos fixos: também chamado de custo de estrutura, sdo custos que nao

mudam Na totalidade.
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f) Custos variaveis: tém sua variagdo diretamente ligada ao volume de producéo.

g) Margem de contribuicdo unitéria: é a variacdo entre o valor em que o produto
passa a ser vendido com os custos variaveis incididos sobre cada produto.

h) Ponto de equilibrio: ponto no grafico dos custos em que 0s custos totais sao
exatamente iguais a receita total do periodo, ele resulta em zero e serve como
base de a partir de quando a empresa passaré a ter lucro sobre a venda daquele

produto.

7.3.1 Métodos de custeio

Os métodos de custeio séo formas diferentes de atribuir custo a um produto
ou servico, e podem ser desenvolvidos sobre o enfoque econémico ou contabil
conforme a preferéncia do gestor, analisando dentro da organizacdo o extremo de
ganhos e perdas.

Martins (2010, p. 298) salienta que as principais deficiéncias dos métodos de
custeio constituem-se em:

a) Distorcdes no custeio dos produtos, provocadas por rateios arbitrarios de
custos indiretos quando do uso dos custeios que promovem tais rateios;

b) Utilizacdo de reduzido nimero de bases de rateio, nesses mesmos casos;

c) Nao mensuracdo dos custos da ndo qualidade, provocados por falhas
internas e externas tais como retrabalho e outras;

d) N&o segregacédo dos custos das atividades que ndo agregam valor;

e) Nao utilizacdo do conceito de custo-meta ou custo-alvo;

f) Nao consideracdo das medidas de desempenho de natureza néao financeira,
mais conhecidas por indicadores fisicos de produtividade.

Com o passar dos anos os métodos de custeio moldaram-se, pois as
organizacdes estavam enfrentando dificuldades para a tomada de deciséo, assim
englobam caracteristicas detalhadas para cada processo. (SCHULTZ, ET AL. 2008)

Abreu (1995) ressalta que a organizacdo deve atuar em todo 0 seus recursos,
priorizando os que tém altissimo ganho e sobre aqueles que tém possibilidade de
crescimento, fazendo com que a mesma impulsione-se para tomar um ponto de
partida de um planejamento estratégico.

Dentre os diferentes métodos de custeio serdo abordados quatro: Custeio
Padréo, Custeio Baseado em Atividades, Custeio por Absorcédo e o Custeio Variavel

ou Direto.
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7.3.2 Custeio Padréo

O custeio padrdao tem origem nos Estados Unidos e também pode ser
chamado de standard, tem como premissa a definicdo do que sera gasto com

determinado produto ou servigo.

“Custo determinado a priori, ou seja, predeterminado, e que se fundamenta
em principios cientificos e observa cada componente de custos (matérias,
mao-de-obra e gastos gerais de fabricacdo) dentro de suas medidas de
verdadeira participacdo no processo de producéo, representando o quanto
deve custar cada unidade em bases raciais de fabricacdo. Lopes de Sa
apud Leone (2000, p. 281).”

Desta forma, destaca-se algumas vantagens do método de custeio padréo,
uma vez que, pode-se por exemplo definir o valor de venda, reduzir os custos de
producao, definicdo exata de todo o valor gasto, participacdo e compreensédo dos
colaboradores em relacdo aos custo da organizacdo. (FARIAS, 2000).

Os custos que incorrerdo em determinado periodo sédo levantados

previamente baseados em experiéncias ja vividas pela organizacado e seus gestores.

7.3.3 Custeio Baseado em Atividades

Esta forma de custeio distribui os custos indiretos da producao de inicio nas
atividades e departamentos e posteriormente nos produtos. Denominado como
Custo ABC (Activity Based Costing) esse método de custeio surgiu hos anos 80 com
os professores Robert Kaplan e Robin Cooper da Universidade de Harvard e nao
tem muita aceitacdo no meio contabil.

Para Martins (2010, p. 87), o “[c]usteio Baseado em Atividades € um método
de custeio que procura reduzir sensivelmente as distor¢des provocadas pelo rateio
arbitrario dos custos indiretos”. Sendo assim, todo produto fabricado sera
responsavel por um fragmento do custo de determinada atividade. De forma
semelhante, os produtos que incidirem com maior frequéncia nas atividades seréo
responsaveis por uma maior parte dos custos indiretos de forma proporcional ao

processo de producéo. O Método ABC:

“[...] almeja atribuir aos produtos individuais a parcela de gastos indiretos
consumida por cada um deles. Isto é feito definindo-se as atividades
relevantes da empresa, calculando-se o custo de cada uma delas, e entéo
atribuindo este custo aos produtos com base no consumo de cada atividade
por parte de cada produto. Maffei apud Moura Junior, et al. (2010, p. 11).
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O custeio ABC examina todas as atividades, e tem “dificuldade de
implantagédo e a complexidade do sistema em si, bem como na identificagdo de
direcionadores as atividades”. Schultz, et al. (2008, p. 7).

Assim, o método de custeio baseado em atividade é relacionado com o fato
de verificar qual produto tem maior e menor rentabilidade e proporcionar um maior

controle dentro da organizagao.

7.3.4 Custeio por absorcéao

Para a organizacdo o custeio por absorcédo esta direcionada exclusivamente
no fator producéo.
“Custeio por absor¢cdo € o método derivado da aplicagdo dos principios de
contabilidade geralmente aceitos, nascido da situacdo histérica
mencionada. Consiste na apropriacdo de todos os custos de produgdo aos
bens elaborados, e s6 os de producéo; todos os gastos relativos ao esfor¢co

de producgdo sao distribuidos para todos os produtos ou servigos feitos”.
(MARTINS, 2003, p. 26).

O custeio por absorcao preza o chdo de fabrica elaborando apenas uma visao
de reducéo de custos em todos os processos. Segundo Filho e Melo (2006, p. 15) “a
empresa adquire certa matéria-prima e a transforma em produto através de um
processo, ao longo do qual as cargas de custos vao sendo somadas ao custo inicial
da matéria-prima.” Conta também com a departamentalizacdo, que atribui
segmentos para a producao, facilitando para o processo de custo de absorcéo.

Para Schultz, et al. (2008, p. 6) “[c]usteio por Absor¢do € a separagéo entre
custos e despesas. Esta caracteristica, possivelmente, decorre mais do fato deste
método ser adaptado as normas fiscais, financeiras e/ou contabeis do que pelo
método em si.”

O método é direcionado para analisar todos os gastos relevante a
producéo, sejam eles diretos ou indiretos, enfatizando os ganhos e despesas.

7.3.5 Custeio Variavel ou Direto

Os custos sdo expostos conforme sua variacdo, ele estd diretamente
relacionada a todo o ambiente da empresa, dentre o qual existe a atribuicéo fixo e

variavel ou direto.
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Para que disponha-se de custo variavel ou direto faz-se necesséario a
definicdo primeiramente de custo fixos que para Perez Jr., et al. (2003. p. 12) “sao
0S custos que permanecem constantes dentro de determinada capacidade instalada,
independem do volume de produgao”.

Sobrepondo, ludicibus (1999) ressalta que este processo tem generalidades,
e podem variar de acordo com o departamento e as necessidades imposta, e ainda
destaca que para calcular apenas o custeio direto é necessario subtrair os custos
permanentes apontados nos setores avaliados.

Assim, as diversas formas de custo interligam-se para o crescimento e
desenvolvimento da margem de lucro da organizagao, “[o]s custos variaveis, por sua
vez, alteram-se proporcionalmente a producédo, eles mantém relacdo direta com o
volume de producéo ou servico [...] o valor absoluto dos custos variaveis cresce a
medida que o volume de atividades da empresa aumenta.” (PEREZ JR.; OLIVEIRA;
COSTA, 2009, p. 28).

Filho e Melo (2006, p. 19) relatam que o custo direto “tem como objetivo o
ganho da empresa, medido como a diferenca entre a Receita Total e o Custo Total,
apurados em certo periodo.” E relevante saber exatamente qual o custo que esta
alocado em cada parte ou processo da produgcdo, para evidenciar assim as

despesas, perdas e o lucro.

7.4 PONTO DE EQUILIBRIO

O ponto de equilibrio determina qual a quantidade que se deve vender, por
determinado preco, para cobrir todos 0s custos e despesas.

Os custos dos produtos cobrem producdo, insumos e mao-de-obra
diretamente envolvida. Sdo chamados de custos variaveis unitarios porque
aumentam com aumento da quantidade produzida.

Existem ainda os custos fixos que nao variam com a quantidade produzida,
como aluguel, conservacdo, seguranca, limpeza e o0s salarios das pessoas
envolvidas na administracéo,

O preco de venda dos produtos deve incluir os custos variaveis unitarios e ter
uma folga que cubra os custos fixos, chamada de margem de contribuicdo. A soma
das margens de contribuicdo deve ser suficiente para cobrir os custos fixos. (SILVA,
2016, p. 117)

De acordo com Silva (2016), a formula do ponto de equilibrio € dada por
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PE = (CF) / (MC)
Onde
PE: ponto de equilibrio;
CF: sao os custos fixos menos a depreciacao;
MC: margem de contribuicdo, dada por
MC =P —-Cv
Onde
P: preco unitario,
Cv: custo variavel unitério.
O conhecimento do ponto de equilibrio d& condicdes ao administrador de

saber qual o esfor¢co que devera realizar para atingir o nivel minimo de vendas.
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8 METODOLOGIA

A metodologia se refere a processos e técnicas elaboradas para a
determinacdo de uma pesquisa, segundo Barros e Lehfeld (2000, p. 2) “a
metodologia corresponde a um conjunto de procedimento a serem utilizados na
obtencao do conhecimento.”

Na primeira etapa da pesquisa foram utilizadas pesquisas bibliograficas, por
meio de livros, artigos cientificos e revistas que trazem maior clareza e
especificacdes para o tema desenvolvido.

Na segunda fase da pesquisa foi realizada a coleta de dados por meio de
guestionarios e interpretacéo, pesquisa documental e estudo de caso.

Segundo Marconi e Lakatos (2011, p. 271) “[n]a pesquisa qualitativa ha um
minimo de estruturacdo. Ndo se admitem regras precisas”. J& Na metodologia
guantitativa utiliza-se de formas numéricas para obtencdo de um ou mais resultados.

No presente trabalho foi utilizada a pesquisa quantitativa e exploratéria

sucedendo por meio de bibliografias e questionérios.

8.1 DEFINICAO DA POPULACAO

De acordo com Barros e Lehfeld (2000, p. 86) “[...] universo da pesquisa
significa o conjunto, a totalidade de elementos que possuem determinadas
caracteristicas, definidas para um estudo”.

A populacédo da pesquisa € composta por potenciais clientes que residem e
circulam em pontos previamente definidos, em regibes comerciais das cidades de

Palmital e Pitanga onde a proprietaria detém de mais clientes.

8.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi feita por pesquisa bibliografica, principalmente por
dados de IBGE, por analise da empresa Durante o estagio e por questionarios
aplicados a amostra representativa da populacédo. Barros e Lehfeld (2000, p. 90)
ressaltam que “o questionario € o instrumento mais usado para o levantamento de
informacgdes”, assim ao utilizar ambos tipos de perguntas torna-se mais confiavel o

resultado.
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8.3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Os dados do questionario foram tratados em planilha tipo excel, analisados
estatisticamente tanto em excel quanto no software estatistico SPSS© (Statistical
Package for the Social Sciences), comparados com as analises bibliografica e da

empresa para que sejam realizados os calculos de viabilidade.
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9 HISTORICO

A organizagdo RF Moda intima foi criada em 2009, em Palmital - PR na rua 7
(sete) de setembro, n° 669, centro, com o intuito de formalizar uma pequena fabrica
de cobertores, primeiramente descrita sob regime do simples nacional. A principio
era uma empresa familiar, constituida pela proprietaria Evonete Ratochinski, seus
dois filhos Fernanda e Rafael e seu esposo José Pereira, que auxiliavam em todos
os setores, desde a compra de matéria prima até a comercializagdo dos produtos
finalizados.

Por aproximadamente 7 (sete) anos exerceram sob este regime, e entdo a
organizagdo desacelerou, visto que apenas a socia fundadora e um de seus filhos
permaneceram exercendo a atividade, perante este aspecto converteram a
confeccdo a regime MEI (Micro empreendedor individual).

Desta forma, a partir de 2018 com as varias transformacfes ocorridas, a
empresa passou atuar no ramo de moda intima feminina, com o desenvolvimento e
fabricacéo das pecas, as vendas dos produtos acabados ocorrem porta a porta, com
atendimento direcionado e marcado pelas clientes em questéo.

Atualmente a organizacao esta inscrita no CNPJ: 25.146.492/0001-59, Razé&o
social Evonete Ratochinski ME, situada na cidade de Pitanga — PR, rua Pioneiro
Rovedo Ziegman, n°® 871, apartamento 2°, centro. Conta como colaboradoras a s6cia
fundadora Evonete e sua filha Fernanda.
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10 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

O diagnodstico estratégico é um fator significativo a ser levado em
consideracao, pois ele proporciona aos gestores uma concepc¢ao base de tudo o que
esta ocorrendo externamente e no interno da empresa, é 0 primeiro passo para o
planejamento estratégico completo. No diagndstico a empresa deve monitorar toda e
qualquer situacdo do micro e macroambiente e subsequente elaborar solucdes para
qualquer eventuais problemas.

Segundo Oliveira (2008, p.63) o diagnostico estratégico tem por objetivo:

“[...] evitar que o desafio estratégico surja num momento em que an
empresa esta despreparada para enfrenta-lo, a alta administracdo deve
estar, permanentemente, alerta para identificar o estimulo inicial ou, talvez
mesmo, até provoca-lo em determinadas situagdes.”

Estar atento a quaisquer mudancas é aspecto fundamental para o
desenvolvimento e crescimento da organizacgéo. Oliveira (2008) complementa que o
benchmarking onde basicamente € uma copia aperfeicoada de outra organizacdo do
mesmo ramo ou hao, pode vir a ajudar na solu¢do de muitos contratempos.

Assim, o diagnostico tem que abranger de forma geral e especifica com uma
visdo sistémica os fatores que podem estar influenciando de maneira benéfica ou

nao toda a organizacao.

10.1 DIAGNOSTICO EXTERNO GERAL

O diagndstico externo é de extrema relevancia para a organizagdo pois
consegue-se definir quais suas ameacas e oportunidades, trazendo informacdes de
fatores que poderam afetar a empresa ou até mesmo para se destacar

competitivamente.

10.1.1 Ambiente Politico-Econdmico

As politicas publicas sempre estiveram presentes no que tange a influéncia
sobre os mercados financeiros no Brasil e também seus setores da economia estao
diretamente ligados aos fatores politico-econémicos e socioeconémicos na definicdo

da abertura comercial que determinado ramo de negécio tera.
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Para tanto, obter uma viséo estratégica dos possiveis locais de instalacdo do
empreendimento se faz de extrema importancia para avaliacdo de todos os cenérios
possiveis propostos pela economia e populacéo local.

Dentre os municipios cogitados para o empreendimento estdo Palmital e
Pitanga que se destacaram em crescimento econdmico. Na regido nas ultimas
décadas e oferecem grande possibilidade de mercado para novos negécios. O

Quadro 2 apresenta algumas informacdes sobre esses municipios.

Quadro 2 - Dados estatisticos dos municipios de interesse

Municipio Populagéo Densidade dem. IDHM PIB per capita
Palmital 14865 18,18 hab/km2 0,639 R$ 17.060,28
Pitanga 32638 19,62 hab/km2 0,702 R$ 25.328,96

Fonte: IBGE Cidades

A partir dessas informacdes pode-se definir algumas caracteristicas
intrinsecas de cada municipio em questao e suas particularidades econdmicas para
implantacdo de um novo negdcio conforme observado no Quadro 9 - Representacao

das vantagens para cada municipio presente na pagina 81.

10.1.2 Ambiente Legal

A informalidade sempre esteve presente na histéria dos mercados
econdbmico-financeiros do Brasil e tiveram grande participacdo nesse
desenvolvimento, porém, 0s responsaveis na participacdo econbmica através dos
servicos prestados de maneira informal ndo tinham vinculos com a seguridade
social, dando abertura a precarizacao do trabalho. Esse 6nus de servico e 0s
agravantes do servico tributario gerados pelas empresas informais era arcado pelas
empresas legalmente ativas que atuavam como excedentes ao estado.

A partir dos anos de 1970 o Prealc (Programa Regional de Emprego para an
Ameérica Latina e o Caribe) passou an abordar a informalidade como um setor, e era

considerado:
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[...] o setor informal urbano Como manifestacdo do excedente estrutural de
mao-deobra nos paises latino-americanos. Argumentava que a
heterogeneidade da estrutura produtiva dava origem a dois setores
diferenciados no mercado de trabalho urbano: de um lado, o mercado
formal, onde sdo geradas ocupacdes em empresas organizadas; de outro, o
mercado informal, relacionado a atividades de baixo nivel de produtividade
exercidas por trabalhadores independentes (trabalhando por conta prépria)
e por empresas muito pequenas (operando sem uma organiza¢ao realmente
empresarial) (KREIN e PRONI, 2010, p.9).

Seguindo a mesma linha de pensamento os autores ainda dividem a situacao
do ambiente informal brasileiro em seis categorias distintas de categorias informais
das quais se destacam trés delas: Trabalhadores SEM registro em carteira;
trabalhador autbnomo e proprietarios de pequenos negocios.

Visando a formalizacdo destes entes foi criada a Lei Complementar n°
123/2006 conhecida como Lei Geral da Micro e Pequena empresa (Brasil, 2006), a
qual instituiu normas gerais relativas ao tratamento diferenciado nas questbes
referentes a tributacdo dessas empresas e também a regulamentacdo do Simples
Nacional para arrecadacéo unificada e simplificada dos tributos, ainda assim houve
resisténcia por parte dos trabalhadores informais.

Somente a partir da criacdo da Lei Complementar n° 128/2006 (a qual altera
partes da Lei Geral da Micro e Pequena Empresa - Lei Complementar n°123/2006)
que a figura do Microempreendedor Individual passou a vigorar. Os beneficios em
razdo da formalizacdo deveriam ser atraentes para seu sucesso, enquanto politica
publica, por isto, o aumento da formalizacdo pode estar relacionado ao fato dos
trabalhadores informais perceberem o retorno de acordo com o0s incentivo desta
politica, sendo um deles a reducéo do custo para a formalizacéo (Perry et al. apud
CONCEICAO, 2014).

10.1.3 Ambiente Tecnologico

Atualmente, a tecnologia é fator fundamental para o crescimento e
desenvolvimento da organizacdo, com ela € possivel aumentar a producéo,
diferenciar-se competitivamente, ter controle de estocagem, transformar dados em
resultados concretos, entre outros aspectos relevantes para 0 sucesso.

Para Albertin e Albertin (2016) a tecnologia tem relacdo com varios fatores, e
quando transformada podera ajudar no progresso da empresa. Composto pelo
hardware, banco de dados, redes (internet), procedimentos, and software e com foco

principal em pessoa que ira direcionar os dados.



35

7

A informacgdo que a tecnologia pode oferecer é um elemento de extrema
relevancia, e ndo pode ser deixada de lado no requisito de decisbes para a
organizacdo, ferramenta que trouxe facilidade e agilidade para o administrador.
Desta forma, seguir um parametro para obté-las é essencial, primeiramente analise
de dados que devem ser o mais claro e objetivo possivel, o processamento podem
ser realizados manualmente ou por sistema de computador que traz relatérios
sublimes e de facil interpretacdo, e em seguida o administrador necessita analisar
todos os fatores citados para realizar a sua estratégia. Assim sendo, a informacao se
tornou um elemento indispensavel para a organizacdo e ainda se examinada de
modo correto ocasiona ganhos no fator decisao.

A tecnologia € ponto positivo para as organiza¢des quando sustentada por
dados que sejam veridicos, com quadros e graficos analisados de forma a
implementar em toda a cadeia do produto. Assim, faz com que otimize as pecas
para melhor suprir a necessidade cliente.

10.1.4 Ambiente Social

Na atualidade, ter um olhar diferenciado para a questdo social € fator
fundamental, ndo apenas interagir e ajudar a comunidade, mais tentar melhorar o
mundo de uma forma geral. Certo (2008, p. 262) conceitua a “responsabilidade
social como o grau em que os administradores de uma organizacdo realizam
atividades que protegem e melhoram a sociedade para atender aos interesses
econdmicos e técnicos da organizagdo”, a responsabilidade social dentro das
empresas tem como ponto de vista 0 meio ambiente, salde, educacéo e economia.

A globalizacdo esta cada vez mais presente no cotidiano das pessoas, as
industrias estdo crescendo de maneira desenfreada, afetando de maneira direta e
indiretamente o meio ambiente.

Segundo Dias (2011, p.6) tudo teve inicio Na Revolucéo Industrial no século
XVIII, a principio na Inglaterra, houve um crescimento econémico sem planejamento,
0 que acarretou problemas ambientais. Com o passar dos séculos, foi revista a falsa
ideia de que 0s recursos naturais eram inesgotaveis.

Deste modo, se as organizacfes ndo tomassem uma atitude que modifica-se
suas acdes as geracOes futuras seriam afetados. E sé a partir da assembleia da
ONU, de 1987 foi definido o conceito de sustentabilidade:
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“E um processo de transformacdes no qual an exploragdo dos recursos, a
direcéo dos investimentos, e orientagées do desenvolvimento tecnoldgicos e
a mudanca institucional se harmonizam e reforcam o potencial e futuro, a
fim de atender as necessidades e aspiracées humanas. (DIAS, 2011, p.36).”

Desta forma, a definicho deu em trés eixos que Sao essenciais para a
harmonia da humanidade, sendo eles o desenvolvimento econémico, a preservagao
ambiental e a igualdade social. Assim, julga de extrema importancia a

conscientizacéo das novas gerag0es para a conservacao do meio ambiente.

10.2 AMBIENTE OPERACIONAL

Os stakeholders sédo considerados como atores que, de alguma forma tém
interesse na atividade da empresa. Dentre eles destacam-se os fornecedores,

concorrentes e 0s consumidores, que serdo detalhados a seguir.

10.2.1 Fornecedor

O fornecedor € um papel importante para a empresa responsavel por todo o
abastecimento de suprimentos, no qual tudo funciona como uma engrenagem, onde
se o fornecimento ndo ocorrer ndo tem produtos acabado, sem demanda ndo a
venda, e assim sucessivamente. O fornecedor pode ser definido segundo Neto
(2014, p. 23) como:

“Sistema constituido por agentes tomadores de decisao envolvidos em um
processo interdependente, que abrange todas as atividades associadas a
movimentagdo de produtos e servigos, por meio de um fluxo em uma
direcdo, envolvendo desde o fornecimento de matérias-primas, a produgao
propriamente dita e a distribuicdo a varejistas ou atacadistas até a venda a
consumidores finais.”

O Quadro 3 apresenta uma relacdo com os principais fornecedores da RF

Moda intima. Todos eles sdo de cidades do Parana

Quadro 3 - Fornecedores da RF Moda intima

Fornecedor Cidade Suprimento
Central Malhas Londrina — Pr Matéria-prima em geral
Central Téxtil Cascavel — Pr Matéria-prima em geral
Paris Aviamentos Maringa - Pr Matéria-prima em geral

Fonte: Os autores (2019)
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Desta forma, como constatado pela empresaria, a organizacdo conta com
uma limitada gama de fornecedores o0 que as vezes traz prejuizos para compras
com precos mais acessiveis e novidades em produtos, outra questdo a ser levado
em consideracdo € a dificuldade de relacionamento entre fornecedor e cliente, do
qual Lewis (1997, p. 56) relata que “Como uma equipe que continua melhorando a
medida que ultrapassa com sucesso novos desafios, o maior beneficio destas
aliangas vem de melhorias continuas”, assim pode-se afirmar que as alianca entre
fornecedores e clientes é extremamente relevante para 0 crescimento da

organizagao.

10.2.2 Concorrente

E de extrema necessidade detalhar e saber identificar quais os principais
concorrentes, pois eles representaM uma ameaca para a empresa como também
uma forma de melhoramento para tentar ter vantagens competitivas, para Oliveira
(2008, p.95) “Vantagens competitivas € a identificacdo estruturada dos produtos ou
servicos e dos mercados para 0s quais a empresa tem diferencial de atuagao”.
Consequentemente, pesquisar 0s concorrentes € uma maneira de se sobressair das
demais empresas e estar um passo a frente das decisdes que podem levar an

eficiéncia no mercado.

“A empresa nao deve deixar de analisar seus concorrentes diretos e
potenciais. mapeando seus pontos fortes e fracos, objetivos, estratégias e
padrdes de reacdo. Aconselha-se, inclusive, a criacdo de um sistema de
inteligéncia sobre o concorrente, que seria um sistema formal de coleta de
dados, interpretacdo e divulgacdo dos dados dos principais competidores de
mercado.” (SANTOS. 1997, p. 4).

Assim sendo, os Quadros 4 e 5 mostram os concorrentes diretos e indiretos
da empresa RF Moda intima.

Quadro 4 - Principais concorrentes diretos da organizacdo RF Moda intima

Concorrente Cidade Produto

Thalia Confecc¢bes Palmital — Pr Lingerie

Loja 10 15 20 Palmital — Pr Lingerie e Pijama
Milena Moda Iintima Palmital — Pr Lingerie e Pijama
Neia Moda intima Pitanga — Pr Lingerie

R’ sisters Pitanga — Pr Lingerie e Pijama
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Concorrente Cidade Produto
Nana Confeccdes Pitanga — Pr Lingerie e Pijama
Romalhas Pitanga — Pr Lingerie e Pijama

Fonte: Os autores (2019)

Os concorrentes diretos da empresa RF comercializam produtos
semelhantes, estdo localizados nas respectivas cidades de venda e abrangem o

mesmo publico-alvo.

Quadro 5 - Principais concorrentes indiretos da organizacdo RF Moda intima

Concorrente Cidade Produto

Duloren Loja Online Lingerie
Recco Loja Online Lingerie e Pijama
Hope Loja Online Lingerie e Pijama
Mercado Livre Loja Online Lingerie e Pijama

Fonte: Os autores (2019)

Ja os concorrentes indiretos sdo lojas online que as clientes optam pela
facilidade da compra e marcas conhecidas.

Conhecer todos os concorrentes é fundamental, pois ajuda a avaliar o
mercado e os indices de ameacas, assim a empresa se espelha e melhora seu o

processo de fabricacédo até a chegado do produto final.

10.2.3 Consumidor

Como os fornecedores e concorrentes, os consumidores sdo parte essencial
dentro de uma organizacdo e tém de estar no centro de qualquer planejamento.
Relata Theodore Levitt (apud Whitelet, 1999, p. 21) “A industria € um processo de
satisfacdo do cliente, e ndo de producédo de bens. Conheca os seus clientes como
sua propria familia, satisfaca-os completamente, e vocé tera sucesso”.

Quando pensado em dar énfase total aos consumidores é relevante ter uma
completa andlise de como tudo sucede, visto que para cada reclamacgéo tera de
decorrer uma melhoria ou solugao, acrescenta Zulzke (1991, p.68) “Estratégia de

satisfacdo de cliente/consumidor ndo se delega a escaldes intermediarios. E uma
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decisdo pensada e repensada na cupula da empresa, analisando os fatores que
embasam o estabelecimento de um processo racional, maduro e irreversivel.”

Na RF Moda intima os clientes est&o no topo de qualquer deciséo, tendo total
autonomia de dar opinides e sugestbes. A classificacdo dos clientes é definido
exclusivamente pelo género feminino que querem conforto e comodidade em seu
dia-a-dia, independentemente de perfil familiar ou posi¢do profissional, da qual
localiza-se na cidade de Pitanga-Pr, Santa Maria do Oeste-Pr e Palmital-pr, de
qualquer idade e classe social baixa/média. A empresa busca um feedback
constante dos seus consumidores, e esta disposta a melhorar e aprimorar suas

pecas para melhor suprir a necessidade de tais.

10.3 AMEACAS E OPORTUNIDADES

As ameacas e oportunidades sao fatores externos e devem ser priorizados e
analisados com muita cautela, pois riscos de perdas ou ganhos podem ocorrer
destes dois fatores.

Assim, destaca-se como ameaca da organizacido RF Moda Intima a
concorréncia, onde ha uma preferéncia do cliente em adquirir produtos semelhantes
em outros estabelecimentos; e-commerce (sites online), e por fim a economia
brasileira instavel que reduz o poder de compra do cliente.

As oportunidades a serem destacadas sdo as tendéncias do mercado em
optar por lancamentos de novos modelos e produtos; a facilidade em montar e
operar um e-commerce; os diversos eventos e feiras de moda, atraindo novos
consumidore.

Apos a definicho a empresa terAd que fazer um planejamento para a
minimizacdo das ameacas e maximizacdo das oportunidades, a implantacao oferece
a organizagcao passos para se sobressair em seu ambiente externo e crescer dentro

do seu ambiente interno.
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11 DIAGNOSTICO INTERNO
11.1 MISSAO

O papel da missdo dentro da organizacdo é enfatizar o motivo de sua
esséncia. Assim Lupetti (2007, p. 33) ressalta que deve conter “informagdes sobre o
negocio da empresa e a forma como ela pretender agir com os clientes, o0s
colaboradores e a comunidade”.

A miss&o da RF Moda intima é: Auxiliar as mulheres que procuram conforto e

agilidade no seu dia a dia trazendo-lhes confiancga, autoestima e bem-estar.

11.2 VISAO

O que a empresa quer para o futuro define-se como visao, Lupetti (2007,
p.33) relata que nela “a empresa retrata seu sonho, onde ela quer chegar”. Desta
forma a visdo da organizacdo é: Desenvolver e habilitar uma loja fisica, sendo

referéncia na regido com o empreendimento.

11.3 VALORES

Os valores sdo a base da organizacdo, devendo ser integro e ter uma
percepcio de desenvolvimento, desta forma segue os valores da RF Moda intimas:
Exercer um papel na sociedade com responsabilidade, ética, comprometimento, foco
nos consumidores, transparéncia em todo o seu processo de desenvolvimento,

inovagao e qualidade.

11.4 MARKETING

O marketing era visto por simples propagandas que visavam apenas lucros,
hoje passou a ser um dos pontos fundamentais para o0 crescimento das
organizacdes e envolvem todos os setores de forma ampla e complexa, o
consumidor agora esta ao centro de qualquer decisdo. O marketing tem a funcéo de
aumentar as vendas de uma empresa e para que isto ocorra ele devera ser bem
elaborado, transmitido com as mensagens e locais corretos, podendo ser boca a
boca, em redes sociais, televisées, entre outro, tudo dependera do publico que se

guer atingir.
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11.4.1 Descricdo Geral da Area

Marketing € representado de forma ampla, analisando quatro aspectos
bésicos, o planejamento, a empresa, a dire¢cdo e o controle. Estes por sua vez,
envolve-se diretamente com a informacao, que é o pilar de todos os elementos. De
acordo com Cobra (2007, p. 27), o longo dos anos marketing ganhou varias
definicbes

“Em 1960, Association definiu sendo, o desempenho das atividades de
negécios que dirigem o fluxo de bens e servigos dos produtos ao
consumidor utilizado [...] Para Luck, 1969, marketing deve limitar-se as
atividades que resultam em transagdes de mercado.”

Atualmente, o marketing tem como objetivo analisar as necessidades dos
clientes e dar-lhes o que é desejado, assim deixa de valer a falsa ideia de elaborar o
produto primeiro para depois vendé lo.

Para esta definicdo chegar até o patamar em consumidores ao centro de
qualguer decisao, foi preciso desenvolver os 4 P’s (Produto, Prego, Praga e
Promocgédo) e também de “mercado” que € um aglomerado de individuos e
empresas, devendo sempre ter definido o publico-alvo, para subsequente fazer os
investimentos planejado. (SILVA, FILHO SILVA, 2011).

11.4.2 Segmentacéo

A segmentacdo é de extrema relevancia para qualquer negdcio, pois com ela
consegue-se ter nocado real de quem s&o seus compradores, assim néo
desperdicando esforcos de recursos limitados, na organizacdo RF Moda intima a
segmentacdao é dividida em trés grupos, que sao:

Grupo 1° sexo feminino e masculino, publico alvo entre 0 a 15 anos,
localizado na area urbana e em sua maioria na cidade de Palmital-Pr.

Grupo 2°: sexo feminino, idades entre 16 a 45 anos, com renda de baixa a
média, profissionalmente estavel, com residéncias na area urbana localizado nas
cidades de Palmital e Pitanga-Pr e que necessitam de agilidade e facilidade em seu
dia-a-dia.

Grupo 3°: sexo feminino, idade acima de 46 anos, com renda baixa a média,

residindo na cidade Palmital-Pr e a ocupacéo sao principalmente donas de casa.
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11.4.3 Diferenciacao

Diferenciar-se das demais empresas significa se destacar competitivamente,
“Entretanto, para a diferenciacédo ser valida, é importante que a empresa considere
0s desejos e as necessidades dos consumidores. Os atributos diferenciadores so
terdo valor se os consumidores perceberem e aprovarem estas diferencas.” Las
Casas (2017, p.123)

Na RF Moda Intima a diferenciacido ocorre por meio de produtos
personalizados e Unicos, sempre busca o feedback do cliente, traz produtos
inovadores como cores e rendas e levam o produto até a casa do cliente ou local de

preferéncia.

11.4.4 Composto Mercadologico

O composto mercadologico ou 4 P’s (produto, preco, praca € promocao)
surgiu pela necessidade de as organizagdes conhecerem melhor seus consumidores
e as relacdes do marketing nas decisdes de compras.

Para Cobra (2007) produto tem relacdo em satisfazer a vontade ou a
necessidade do cliente; o preco € estabelecido conforme a escolha da organizacéo,
uma delas é somar todos 0s gastos e acrescentar a porcentagem de lucro que a
empresa deseja obter; a praca € o local onde sera comercializado os produtos (canal
de distribuicdo); e por fim a promocdo que sera o local de divulgacao da marca,
onde seré divulgada e mensagem que ira ser transmitida.

Na RF Moda Intima os produtos sdo as lingeries e pijamas; o preco é
estabelecido conforme os cutos de matéria-prima e produgcdo por peca, que variam
entre R$7,00 (sete) a R$75,00 (setenta e cinco) reais e podem ser efetuado pelo
cliente a vista, a prazo na nota promissoria ou no cartdo de crédito e débito; a
distribuicdo (praca) dos produtos ocorrem de acordo com a preferéncia do cliente
geralmente em seu domicilio; e a promocdo da empresa acontece através de redes
sociais (whatsapp e facebook), boca-a-boca e etiquetas com o nome e telefone da

organizacéao.

11.4.5 Forga de Vendas

A organizacdo RF Moda intima conta com parceria de 7 (sete) vendedoras

autbnomas na area de venda. Do qual ocorre da seguinte maneira, primeiramente é
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realizado uma ficha de cadastro e em seguida entregue um kit pré determinado, no
primeiro més este kit € separado com um numero definido de pecas e nos meses
seguintes esta separacdo ocorre de acordo com o indice de venda de cada uma.
Estas pecas ficam com a vendedora de 30 a 45 dias, onde é realizado o acerto das
pecas e distribuido o préximo kit. O volume de venda varia conforme o més por ser
um produto que tem sazonalidade. Ja a abertura para novas vendedoras ocorre de
forma pensada e avaliada para que a producéo consiga suprir toda a demanda.

O kit inicial conta com aproximadamente 10 (dez) sutids de bojos, 5 (cinco)
fios de regulagens, 10 (dez) fios dobrados, 10 (dez) calcinhas tradicionais, 2 (dois)
calcinhas de senhora, 5 (cinco) calcinhas infantis, 3 (trés) pijamas adultos curtos ou
compridos

Figura 1 - Kit entregue as vendedoras

: w s e it e e

Fonte: Os autores (2019) -
11.4.6 Relacionamento com o Cliente

O relacionamento com cliente é parte fundamental para qualquer organizacao
gue esta disposta a crescer junto com seu consumidor, pensando assim a RF Moda
intima incentiva toda forma de se relacionar com o cliente de maneira a agregar em
sua producado e venda, buscando sempre o feedback do pds venda e da qualidade
do produto, aderindo sugestbes de modelos e cores e priorizando continuamente o

melhor atendimento. Este por sua vez, ocorre através de perguntas realizadas para
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as clientes de maneira informal, geralmente no processo da compra ou por rede

social.

11.4.7 Ponto de venda

O ponto de venda € o local onde serd distribuido os produtos, na empresa RF
Moda intima ndo tem ponto fisico de venda, este ocorre no local de escolha do

cliente que geralmente € em sua casa ou no local de trabalho.

11.4.8 Pontos fortes e pontos a melhorar

Como pontos fortes pode-se destacar a grande abrangéncia do uso das redes
sociais (whatsapp e facebook) e por sua gratuidade, tal recurso se faz uma
ferramenta eficiente na prospeccdo de novos clientes e manutencdo dos lacos
comerciais na relacdo de confiabilidade do consumidor; assim como também a
diferenciacdo de venda na forma de apresentacéo dos produtos para o consumidor,
gue ocorre a partir do momento em que o cliente demonstra interesse pelas pecas e
se inicia um processo logistico de mostra; outro ponto a ser citado € a segmentacao
pois a empresa consegue abranger com seus produtos varios nichos de
consumidores.

Os pontos a melhorar seriam investimentos em campanhas de marketing para
que se possam atingir 0 maior numero de pessoas, como por exemplo propagandas
em radio, panfletagem, andncio de rua, entre outros, uma vez que as campanhas e
amostragem de produtos se restringem aos contatos; a atualizacdo frequente de
informacgdes e dados nas redes sociais de novas pecas, modelos e promocdes,
expansdo para novas plataformas digitais; investir em novos meios tecnoldgicos
para que haja melhores elementos das fotos de divulga¢do junto com um local
apropriado para a mesma, outro fator importante a ser melhorado seria a alocacgéo

de um ponto comercial.

11.5 RECURSOS HUMANOS

Sabe -se que as empresas e agéncias de emprego estdo encurtando seus
meétodos de Recrutamento e Selecdo, cada vez mais os métodos usados para a
escolha dos candidatos a se preencher as vagas estédo tornando-se mais criteriosos

e, mesmo assim, um grande numero de candidatos ndo se atém as mudangas que
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estdo ocorrendo ou ndo se acatam as novas normas do processo seletivo sendo
descartados nos primeiros passos da selecéo.

Vivemos em uma geracdo em que as organizacdes estdo cada vez mais
preocupadas com a qualidade de seus colaboradores e a forma que a imagem da
empresa seré transmitida atraves deles, assim, o sistema de recrutamento e selecdo
foi aperfeicoado para uma melhor triagem de pessoas ocasionando assim,
beneficios para ambas as partes, mas algumas desvantagens também. Com o
crescimento dos meios tecnoldgicos os processos de recrutamento e selecao
ficaram mais automatizados e os diversos gestores optam por utilizar como critério a

pesquisa em perfis de redes sociais virtuais.

11.5.1 Descricdo Geral da Area

Com o passar dos anos, as empresas viram-se num impasse em meio as
mudancas dos direitos dos colaboradores com o avanco dos resultados da
Revolucao Industrial, criou-se uma necessidade maior de gerenciamento de pessoas
e melhor triagem de seus profissionais, para tanto, surgiu o departamento de
Recursos Humanos. Para MARQUES (2016, p. 8) O departamento de Recursos
Humanos é o responsavel, dentro de uma empresa, por recrutar e selecionar
pessoas qualificadas para cargos especificos dispostos pela empresa a serem
ocupados, administrar e monitorar comportamentos e procedimentos que ocorram
na parte interna da empresa, prover incentivos financeiros, alinhar seus
colaboradores com as politicas, miss&o, visdo e valores da corporagdao bem como
promover treinamentos, cuidar da rentabilidade e gerenciar as relagdes trabalhistas
com os colaboradores.

Cabe ao departamento de recursos humanos toda a responsabilidade de
definir quais serdo os candidatos aptos ou inaptos a exercer as funcbées propostas,
gerenciar os conflitos internos, proporcionar treinamento e desenvolvimento de seus
colaboradores, alocar de forma harmoniosa seus colaboradores nas fun¢gdes melhor
desempenhadas por eles, gerenciar o conhecimento e reter talentos para melhor

proveito do seu quadro de colaboradores.
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11.5.2 Descricao de cargo

A descricdo de cargos é regida através de um documento no qual sao
discriminadas as tarefas, funcdes, atribuicdes ao cargo como também o0s requisitos
para que o cargo seja desempenhado da melhor maneira possivel e a atividade seja
desempenhada conforme o desejado. A organizacdo RF Moda Iintima conta apenas
com a colaboragéo de vendedoras autbnomas que revendem as pecas e recebem

por comissdo e a producdo é realizada exclusivamente pela proprietaria, assim a

descricédo de cargo ndo ocorre em forma de documentacao.

11.5.3 Recrutamento

A empresa RF Moda intima trata-se de uma microempresa individual (MEI),
portanto seus processos de gestdo dos recursos humanos sdo bem simplificados
pois sdo regidos pelas normativas nacionais e leis que controlam as dimensdes
empresariais no que tange o niumero de funcionarios e faturamento anual.

O recrutamento tem um valor mais elevado se comparado com épocas
anteriores devido o fato de que, no contexto atual, com um estudo da parte
comportamental do empregado, deve-se uma maior valorizagcdo do colaborador bem
como uma melhor selecdo dos candidatos as vagas oferecidas, anteriormente,
visava-se somente selecionar candidatos com um porte fisico predeterminado e
outras atribuicbes somente voltadas ao lado fisico.

Por suas dimensfes a empresa ndo pode empregar mais que um funcionario
em seus registros, porém a empresa conta com sete revendedoras que trabalham

de forma autbnoma sem vinculo empregaticio com a empresa.

11.5.4 Selecéo

A selecao constitui na escolha do candidato certo para a funcdo certa dentre
os candidatos que passaram pelo processo de recrutamento nesta primeira fase do
processo de escolha. o processo de sele¢cdo se faz de suma importancia na
definicdo e administracdo de pessoas na empresa para que haja harmonia entre a
funcdo proposta e as aptiddes do candidato selecionado.A “admissdo” das
vendedoras na empresa ocorre por meio de indicacdo das colaboradoras que ja
fazem parte do quadro de revendedoras até a responsavel pela empresa; feito isso é

procedido uma ficha cadastral de cada uma para que haja um controle operacional
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das areas abrangidas e a delimitacdo de um segmento de produtos dos quais ha

maior incidéncia de vendas.

11.5.5 Treinamento e desenvolvimento

O treinamento dentro de qualquer empresa é muito importante, pois a
capacitacdo dos profissionais ajudara a empresa a crescer, de modo que as
necessidades serdo supridas e os colaboradores estardo envolvidos na misséao,
visdo e valores. Na organizacdo RF Moda intima, a area produtiva, administrativa e
as integrantes do quadro de revendedoras autbnomas nao contam com um
treinamento especifico para as vendas, o desligamento sucede com uma baixa

frequéncia.

11.5.6 Remuneracéo

A remuneracao € um acordo firmado entre empregador e colaborador, onde o
funcionério realiza a méo-de-obra e recebe em troca a remuneracdo. Na empresa
RF Moda intima a remuneracéo das revendedoras € através de porcentagens, assim
cada vendedora conta com um adicional de lucro que corresponde a 30% sobre o
valor das pecas como um dos incentivos as vendas, de igual maneira quando a
colaboradora atinge o valor de R$ 400,00 reais mensais ela ganha um sutid a sua
escolha e acima do montante de R$ 500,00 um conjunto de pecas também a sua

escolha.

11.5.7 Demissao

Demissdo diz respeito ao processo de desligamento do colaborador da
empresa e sucede-se por diversas formas e motivos. Na empresa RF Moda intima
como MEI (Microempreendedor Individual) s6 possui como funcionaria a proprietéria,
ja com as revendedoras autbnomas o afastamento ocorre quando a falta de

pagamento do produto, atraso ou troca de fornecedor por parte da colaboradora.

11.5.8 Pontos Fortes e Pontos a Melhorar da Area de Recursos Humanos

Um ponto a melhorar dentro do recursos humanos seria 0 acréscimo da
remuneracao, removendo os brindes por porcentagens, como o adicional de lucro é
de 30% sobre as vendas e brindes acima de determinado valores, mudaria

respectivamente, acima de R$400,00 reais 35% e acima de 500,00 reais 40%, bem
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como algum presente em datas comemorativas, por exemplo dia do aniversério, dia
das mées, natal, entre outros, desta forma incentiva as vendedoras a disporem de
maiores esforcos e atencdo nas venda dos produtos. Outro fator a ser levado em

consideracao é o treinamento das vendedoras que atualmente ndo ocorre.

11.6 SERVICOS

Servigcos sdo uma parte relevante da empresa pois sédo aliados aos produtos
oferecidos. Por ser algo intangivel, os servicos tendem a vincular a imagem da
empresa conforme s&do apresentados, sendo assim, se uma organizagcdo tem um
bom produto mas nédo tem um bom atendimento ou recepcdo de qualidade a marca
tende a ter um declinio de imagem, uma vez que, qualidade e bom atendimento séo
guestdes mais exigidas pelos consumidores no contexto atual.

Partindo do ponto que os consumidores sao a base de um bom negdcio para
uma empresa, eles devem ser o foco principal de toda producdo e entrega dos
servicos destinados a cada um de forma diferenciada, pois o tratamento Unico faz o
cliente sentir-se especial, assim podendo observar o quanto € importante ha mescla

de produtos e servigos.

11.6.1 Descricdo Geral Area

Juntamente com a distribuicdo de produtos no mercado mundial tem-se a
distribuicdo dos servicos, que sdo vantagens e satisfacfes que sdo oferecidas ao
consumidor, séo intangiveis e estdo vinculados ao fator subjetivo de sentimento de

cada cliente.

“Servigos constituem uma transacao realizada por uma empresa ou por um
individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem.
Entre as varias definicbes e colocagdes, destaca-se a de Rathmell. Numa
distingdo implicita que faz entre os bens e servigos, Rathmell considera bem
como alguma coisa — um objeto, um artigo, um artefato ou um material — e
servico como um ato, uma acdo, um esforco, um desempenho. (LAS
CASAS, 2002, p.17)

A relacdo do consumidor dependera do nivel de satisfacdo proposto pela
prestacdo do servico na empresa, ndo somente no atendimento e recepcdo, mas
também em todo o processo desde a chegada até o pds-venda, mantendo sempre

uma relacéo de interagdo com o cliente além da empresa-consumidor.
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11.6.2 Servi¢cos na empresa

Visando o setor de servigcos e intangibilidade das sensacdes a empresa RF
Moda Intima preza por um atendimento excepcional, buscando sempre o feedback e
acolhendo as sugestdes dos consumidores, produzindo cada peca de maneira Unica
para da melhor forma atendé-lo de maneira em que o cliente se sinta acolhido pela

organizagao.

11.6.3 Qualidade

A gqualidade é ponto fundamental para o enriquecimento da organizacdo, uma
vez que o produto/servico tem qualidade ele respectivamente se venderd mais e
com isto havera um aumento na imagem da empresa gerando novos mercados com
crescimento na renda.

Na RF Moda intima a qualidade é exigida em todos os setores, principalmente
no atendimento dos clientes e nas pecas fabricadas, do qual a matéria-prima é de
marca excepcional no mercado. Produtos com defeitos sdo descartados ou refeitos

tudo para que ocorra uma melhor satisfacdo dos consumidores.

11.6.3 Armazenagem

s

Quando a armazenagem é realizada de maneira adequada podera agregar
valor na qualidade do produto, uma vez que estoques que excedem o0 seu limite
prejudicam as pecas. Tendo em vista o processo como um todo, verifica-se que a
reducdo de armazenagem surge dentro das organizacfes para reducao de espaco e
agilidade na producéo.

Na empresa RF Moda intima a armazenagem de matéria-prima ocorre em
caixas com seus respectivos acessorios que ficam em prateleiras, agilizando desta
forma o processo produtivo. As pecas em desenvolvimento também sdo alocadas
em caixas pré-estipuladas. Ja os produtos acabados ficam expostos em araras e

nos kits que seréo disponibilizados as vendedoras.

11.6.4 Pontos Fortes e Pontos a Melhorar da Area de Servicos

Tendo em vista todo o contexto de servico e da sua relevancia diante a
organizacdo, pode-se citar como pontos fortes a qualidade no atendimento, onde

ocorrem nas casas e com horario agendado em conjunto com a qualidade torna-se
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um diferencial. A qualidade na producao, pois o servi¢co prestado pela empresaria é
extrema rigido e tudo se desenvolve dentro de um padrao estabelecido.

Ja os pontos a melhorar, pode-se citar a armazenagem, onde a matéria-prima
e produtos finalizados que ficam consequentemente em caixas e araras estao
sobrecarregados com mais da quantidade maxima estipulada. E a falta de
treinamento para aprimorar o conhecimento diante de servicos que podem ser

melhorados.

11.7 FINANCAS

Financas é todo o departamento da empresa que envolve transacoes,
movimentacdo de numerarios, contas a pagar e receber, fluxo de caixa e qualquer
interacdo financeira provimento de entrada ou saida. Assim, pode-se ressaltar que
como o setor financeiro € um dos mais relevantes dentro da organizacao ele devera
ser planejado e bem elaborado para que desta forma consiga-se obter lucro
estimado, ele entdo define a quantia de recursos financeiros que serdo aplicados em

todas as demais areas.

11.7.1 Descric&do Geral da Area

A gestdo financeira dentro de qualquer organizacdo requer atencao, pois é
nela que podera surgir o sucesso ou fracasso da empresa, assim sendo é
necessario saber definir corretamente quais os investimentos poderao ser realizados
a longo ou a curto prazo, se ira precisar de investimentos ou até mesmo a inclusao
de socios.

Segundo Ross et.al (1997) ressaltam que o gestor de financas deve se
preocupar com trés pontos essenciais, que sdo o orcamento de capital quando e
guanto investir a longo prazo, o planejamento nesta etapa é fundamental para que o
custo adquirido supra o investimento; a estrutura de capital refere-se ao sistema
utilizado para a captacdo do recurso, que sdo através de terceiros; e por fim a
administracdo de capital de giro como encontra-se as finangcas da empresa no curto

prazo.
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11.7.2 Fluxo de Caixa e Administracdo do Capital de Giro Liquido

O fluxo de caixa € toda a movimentacdo que ocorre dentro da empresa
(entradas e saidas, gastos fixos e variaveis em um determinado periodo de tempo)
gue auxilia o administrador a destinar os recursos para os setores distintos.

Na RF Moda intima o fluxo de caixa é realizado através de um aplicativo de
financas intitulado My Business no qual constam além dos gastos e da
movimentagdo financeira o estoque, contas a receber, produtos vendidos e a
porcentagem de vendas de determinados produtos que destacam-se. Em apoio ao
aplicativo a empresa faz uso de método tradicional, via anotacdes em caderno e
planilha do Excel. Até o momento o lucro é utilizado no capital de giro e alocado nas
necessidades que possam surgir, 0 excesso destinado para uso particular. Desta

forma, pode-se ressaltar que o controle de fluxo de caixa acaba deixando a desejar.

11.7.3 indices Financeiros

A empresa ndo usa de indices financeiros propriamente ditos, porém, utiliza
formas de verificacdo simples de seus resultados a partir do calculo de vendas
subtraindo-se as despesas geradas para aquela determinada linha de producéo, da
qual é feita através das notas dos fornecedores e as anotacfes vinculadas ao uso
de cadernos e aplicativos gerenciais que a administradora da empresa tem a seu

favor.

11.7.4 Estoques

O estoque tanto de matéria-prima como produto finalizado pode ou néo ser
fundamental para a organizacdo, ha varios fatores que definem a funcionalidade
dele, como por exemplo demanda de producdo, custo de armazenagem, entre
outros. Desta forma, ter conhecimento de todos o0s processos que envolvem
estocagem € essencial para o fortalecimento da empresa.

Ballou (2008) e Ching (2001) expde que as estimativas para manter um
estoque sao incertas, pois é dificil ter com exatiddo a quantidade de pedido que o
cliente necessitara ou ainda a demora com que o0 suprimento irA chegar até o
estoque. Assim, calculos e pesquisas sdo realizados de forma que o resultado seja o

mais real possivel, ndo ocorrendo desta forma desperdicio de recursos limitados.
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A organizagdo RF Moda intima tem um estoque reduzido de matérias-primas,
pois, o setor de moda muda constantemente e os consumidores exigem novidades
frequentes, e ter um alto nivel de estoque faz com haja muitas pecas duplicadas.

Outro fator a ser levado em consideracdo € o armazenamento de produtos
acabados, na empresa citada, o estoque sédo de baixo ou médio dependendo da
demanda mensal. E na ocasido em que a peca € encomendada concede-se um
prazo de 1 (um) a 15 (quinze) dias para a entrega, conforme a precisao do cliente.

Um bom relacionamento com os fornecedores também é fator essencial, pois
se 0 suprimento chega no prazo certo, a producao e a entrega do produto acabado
para o cliente também acontecerdo no tempo correto. Na RF Moda intima esta
parceria ndo ocorre de maneira eficiente, assim ha um atraso para abastecer os

estoques o que algumas vezes acarreta perdas de vendas.

11.7.5 Contas a Pagar e Contas a Receber

Neste departamento o gestor devera ter em vista todas as contas a pagar e a
receber, tudo devera ser disposto de maneira correta para que prazos e outros
processos ndo figquem a desejar, na organizacdo RF Moda Intima as contas a
receber sdo salientadas no aplicativo My Business, onde €& apresentado a
quantidade de pecas adquirida pelo consumidor, os valores de cada produto,
descontos e prazos para que aconteca 0 pagamento. Ja as contas a pagar €
alocada no aplicativo simplificado Minha Contas, a visualizacdo ocorre més a més,

com prazos de vencimento, parcelamento e local de compra.

11.7.6 Pontos Fortes e Pontos a Melhorar de Financgas

Um dos pontos fortes dispostos pela empresa € o estoque reduzido que
facilita a dispersdo das pecas com mais facilidade devido as mudancas constantes
do setor da moda.

Os pontos a melhorar dentro da area de financas sdo a aplicacdo dos
variados indices financeiros para resultados mais precisos no que tange o lucro e/ou
prejuizo do periodo e a atualizacdo frequente dos dados dispostos tanto na planilha

de excel usada como no aplicativo My Business.
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12 APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

O presente capitulo apresenta e analisa os resultados da pesquisa. Em
primeiro lugar é estimado o ponto de equilibrio, ou seja, o volume de vendas
necessario para operar sem prejuizo em uma loja fisica. Na sequéncia os
investimentos para montar uma loja fisica e em continuidade os dados do
guestionario aplicado e feito algumas analises estatisticas para a interpretacdo e uso

pratico das informagfes coletadas.

12.1 PONTO DE EQUILIBRIO

A empresa costuma vender cerca de 21 itens, formando um kit basico de

vendas més, distribuidos nas propor¢cdes apresentadas na tabela 02.

Tabela 1 - Kit basico de Vendas

PRODUTO QUANT. MES
Sutid Liso 20
Sutid Renda 18
Sutid Int. de Renda 10
Sutid Cotton 1
Sutid  Borboleta 2
Sutid S/ bojo liso 5
Sutid S/ bojo renda 4
Sutid C/ Strass 1
Sutid C/ barrado 5
Sutiia GG e 48 liso 4
Sutid GG e 48 renda 4
Sutid GG e 48 int. renda 4
Sutida GG e 48 refor. liso 2
Sutid Infantil 5
Calcinha Tradicional 40
Calcinha Fio Dobrado 55
Calcinha Fio Regulagem 20
Calcinha Senhora 6
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PRODUTO QUANT. MES
Calcinha Infantil 20
Calcinha Shorts renda 8
Pijama Adulto 15
TOTAL: 249

Fonte: os autores (2019)

De acordo com os dados da tabela 1 e com as planilhas de custos da
empresaria, foi possivel determinar o Ponto de Equilibrio do atual sistema de

vendas.

Preco Médio de Venda (PMV) = R$ 8,26

Custo Médio (CM) = R$ 5,05

Margem de Contribuigdo (MC) = PMV - CM = R$ 3,20
Custos Fixos Mensais (CFM) = R$ 1.500,00

Ponto de Equilibrio (PE) = CFM/MC = 468,03 itens

Entdo, a venda de 468 itens, respeitadas as propor¢cdes da Tabela 02 é
suficiente para a empresa cobrir seus custos e ndo incorrer em prejuizo. Neste caso
o faturamento seria de R$ 3.865,68.

Para a instalacdo de uma loja fisica, de acordo com levantamento preliminar
dos pesquisadores, os custos fixos mensais aumentariam para R$ 5.502,72,
dispostos na tabela 2. Os precos sdo equivalentes tanto em Palmital quanto em

Pitanga.

Tabela 2 - Custos Fixos Mensais

ITENS VALORES
Aluguel R$ 1.000,00
Luz / Agua R$ 300,00
Telefone (Ol) R$ 130,00
Internet R$ 100,00
Colaborador(a) - salario base R$ 1.272,72
Contabilidade R$ 150,00
Combustivel R$ 140,00
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ITENS VALORES
Plano de telefone (TIM) R$ 60,00
Impostos (MEI) R$ 450,00
Pré-labore R$ 1.900,00
TOTAL R$ 5.502,72

Fonte: Os autores (2019)

Com isso o0 novo Ponto de Equilibrio pode ser calculado:
Ponto de Equilibrio (PE) = 5502,72 / 3,20 = 1.719,6 unidades

Essa quantidade equivale a um faturamento de R$ 14.203,89, valor
ultrapassa a faixa de faturamento de uma MEI. Logo a empresa devera fazer o
desenquadramento do MEI para o regime do Simples Nacional e, neste caso, 0s
custos deverdo aumentar. De acordo com levantamento feito em escritorios de
contabilidade, o custo médio de vendas aumentaria de R$ 5,05 para R$ 5,50. O
novo calculo para o Simples Nacional € apresentado a seguir:

Preco Médio de Venda (PMV) = R$ 8,26

Novo Custo Médio (CM) = R$ 5,50

Margem de Contribuicdo (MC) = PMV - CM = R$ 2,76
Custos Fixos Mensais (CFM) = R$ 6.500,00

Ponto de Equilibrio (PE) = 6.500 / 2,76 = 2355 unidades

O faturamento para essa quantidade sera de cerca de R$ 19.500,00.

De acordo com os dados do questionario de pesquisa, o valor médio mensal
de compras de cada respondente (ticket médio) é de cerca de R$ 32,00. Isso
significa que sdo necessarios cerca de 610 clientes comprando regularmente para
atingir o ponto de equilibrio.

12.2 INVESTIMENTOS PARA A IMPLANTACAO DA LOJA FiSICA

Para a implantacdo de uma loja é necessario elaborar um planejamento tanto
para os gastos fixos como para a abertura, assim segue as tabelas 3, 4 e 5 de todos

os investimentos fundamentais para obter uma loja fisica em pleno funcionamento.
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Em sequéncia como estes valores estardo alocados no orgamento da empresa e o

Layout da loja ja desenvolvida.

A tabela 3 traz os valores para montar em sua estrutura uma loja fisica de

moda intima feminina.

Tabela 3 - Investimentos para montar uma loja fisica

ITENS QUANT. VALOR TOTAL
Celular 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Poltrona 2 R$ 200,00 R$ 400,00
Mesa de centro 1 R$ 100,00 R$ 100,00
Vaso de flor 1 R$ 50,00 R$ 50,00
Decoracéo 1 R$ 70,00 R$ 70,00
Expositor 2 R$ 180,00 R$ 360,00
Arara 2 R$ 200,00 R$ 400,00
Cesto 2 R$ 150,00 R$ 300,00
Balcéo para caixa 1 R$ 200,00 R$ 200,00
Cadeira caixa 1 R$ 100,00 R$ 100,00
Mesa para escritério 1 R$ 150,00 R$ 150,00
Cadeira para escritério 2 R$ 150,00 R$ 300,00
Tapete 1 R$ 100,00 R$ 100,00
Cadeira costura 4 R$ 150,00 R$ 600,00
Prateleira 2 R$ 200,00 R$ 400,00
Mesa para corte 1 R$ 300,00 R$ 300,00
Multiuso 2 R$ 150,00 R$ 300,00
Telefone 1 R$ 100,00 R$ 100,00
Gastos excedentes 1 R$ 270,00 R$ 270,00
Separador 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Notebook 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
TOTAL: R$7.000,00

Fonte: Os autores (2019)

O custo total para mobiliar uma loja fisica ficaria em torno de R$7.000,00

como especificado no tabela 3, porém a empresa ja conta com alguns destes
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produtos, do qual estdo pagos e seriam reaproveitados, como no caso do notebook,
um multiuso, mesa para corte, uma prateleira, duas cadeiras de costura, um cesto e
uma arara, entao este custo consequentemente seria reduzido para 4.200,00.

A tabela 4 abrange os investimentos pré-operacionais que serao necessarios

em primeiro momento.

Tabela 4 - Investimentos Pré-operacionais

ITENS VALORES
Despesas de legislacdo R$ 800,00
Reformas (por conta do proprietario do imével) R$ 5.000,00
Divulgacéo inicial R$ 700,00
TOTAL: R$ 6.500,00

Fonte: Os autores (2019)

Os custos pré-operacionais deverdo ocorrer antes da empresa iniciar suas
atividades, assim ter4d como investimentos a parte de contabilidade como também a
divulgacdo que acontecera em som de rua, ja as reformas ficardo por conta do

proprietario do imével como acordado.
O estoque para a abertura da loja fisica acontecerdo em torno de R$15,
000.00 com uma quantidade de aproximadamente a 2.700 pecas, este valor seguira

as proporcdes de venda da tabela 1.
A tabela 5 observa-se o valor total investido inicialmente para abrir a loja

fisica.

Tabela 5 - Investimento Total

DESCRICAO DOS INVESTIMENTOS VALOR

Mobilia R$ 4.200,00
Investimentos Pré-operacionais R$ 1.500,00
Estoque R$ 15.000,00
TOTAL: R$ 20.700,00

Fonte: Os autores (2019)

Para pagamento dos investimentos totais que serdo incididos sobre a
constituicdo do novo regime fiscal da empresa sera solicitado um microcrédito junto
ao programa Fomento Parana, tal programa oferece parceria com o Banco da

Mulher Paranaense - MPE que oferece uma linha de financiamento para apoio de



58

pequenos negoécios que tenham mulheres como proprietarias ou socias,
independente do regime fiscal, para que haja o estimulo do empreendedorismo
feminino e geracao de renda e empregos no estado.

Para tal, foi feita uma simulacdo de microcrédito no valor de R$ 20.000,00
(vinte mil reais) para aplicagdo nos investimentos totais da nova empresa com um

prazo para pagamento de 24 meses conforme segue:

Quadro 6 - Simulacao de microcrédito Fomento Parana

Valor do Financiamento R$ 20.000,00
Taxa de Juros 1,49% a.m
Prazo de Pagamento 24 meses
Caréncia 0 meses
Valor da Primeira Parcela R$ 997,23
Valor da Ultima Parcela R$ 997,23
Valor Total a ser pago R$ 23.856,13

Fonte: Os autores (2019)

A pesquisa de precificacdo do aluguel realizada em Palmital e em Pitanga-Pr
S40 em espacos e precos equivalentes, os moéveis foram pensados para se

adequarem a necessidade da empresa e no espaco que obteria.

Figura 2 - Layout da Loja Fisica

BT LE A = N e e Escritorio @)
l AT MAGQUINAS DE COSTURA
CORTE I
RMULTIUSO Banheiro
EXPOSITOR I’
Caixa
- Dacoracac
I "
CESTO
ARARA ARARA
AREA DE EXPOSITOR

Fonte: Os autores (2019)
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Como visto na imagem acima, a primeiro momento quando o cliente entrasse
na loja encontraria 0os cestos e as araras. Um dos expositores, o banheiro e o
escritorio estariam ao lado direito, ja ao lado esquerdo localizaria uma éarea de
espera e 0 caixa, na parte de traz da loja dispostos os multiusos, prateleiras, mesas
de corte, um dos expositores e as maquinas.

O layout da loja fisica foi desenvolvido para melhor suprir os consumidores e
os que ali trabalhara, assim a fabricacdo e a venda estariam em um mesmo
ambiente proporcionando ao cliente observar toda a producdo, criando maior

credibilidade para o empreendimento.

12.3 APRESENTACAO DOS DADOS DO QUESTIONARIO

Através dos graficos abaixo representados, expde-se a investigacao realizada
através do questionario de pesquisa (Anexo Il), para conhecer os requisitos dos
consumidores na compra dos produtos de moda intima feminina. Aplicado para teste
inicialmente a 26 académicos do 4° Ano do curso de Administracdo da UCP. Apés
testados, foram realizados ajustes, e entdo, aplicado online para 66 pessoas
selecionadas de forma aleatéria.

Num primeiro momento buscou-se elaborar um perfil dos respondentes. As
quatro primeiras questdes do questionario investigaram o género, a idade, a renda e
o endereco dos respondentes

A primeira pergunta objetiva saber qual € o género dos respondentes,

apresentado no grafico abaixo:

Gréfico 1 — Percentual dos respondentes por género

66 respostas

® Masculino

® Feminino
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Dos 66 respondentes, 93,9% séo do sexo feminino e 6,1% s&o do sexo
masculino. Ou seja, 62 mulheres e 4 homens. Que residem no municipio de Pitanga,
Santa Maria, Palmital, Manoel Ribas, Nova Tebas e outros.

O grafico 2 mostra a qualificacdo dos respondentes por idade. Considerando
gue a maioria das entrevistadas sdo mulheres, buscou-se diversificar na hora de
distribuir o questionario, apresentando varias op¢oes de idade as respondentes.

A primeira opc¢ao (até 20 anos) foi a escolhida por 21,2% das respondentes. A
segunda opcdo (acima de 21 e até 30 anos) 53%, ou seja, a maioria das
respondentes estdo nessa faixa de idade. Na opc¢éo 3 estava a opgao (acima de 31
e até 40 anos), opcao essa marcada por 16,7% dos respondentes. Seguida pela
opcao (acima de 41 e até 50 anos) com aproximadamente 7,6% e a opcao (acima

de 51 anos) foi a escolha do restante dos respondentes, ou seja, 1,5%.

Grafico 2 — Percentual dos respondentes por idade.

66 respostas

@ Até 20 anos
@ Acima de 21 e até 30 anos.

De 31 até 40 anos.
@ De 41 até 50 anos.
e @ Acima de 51 anos.

Assim, o publico de respondentes que mais se destacou estd na faixa etaria
de 21 e até 30 anos de idade.

O grafico 3 apresenta o percentual dos respondentes distribuidos por renda.
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Grafico 3 — Percentual dos respondentes por renda.

@ Até R$ 1.000,00.

@ Entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00.
A Entre R$2.000,00 e R$3.000,00

@ Entre R$3.000,00 e R$4.000,00

@ acima de R$ 4.000,00

34,8% @ Sem renda definida

66 respostas

Segundo os percentuais apresentados no grafico acima, a maioria dos
respondentes possuem uma renda entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00 por més, sendo
34,8% dos respondentes. Ou seja, 23 pessoas. A segunda opcdo escolhida por
28,8% dos respondentes foi a que apresenta a renda de até R$ 1.000,00 por més,
ou seja, a opcgao (1).

Sem renda definida (opgéo 6) foi a selecionada por 15,2% dos respondentes.
Cerca de 9,1% dos respondentes escolheram a opcédo entre R$3.000,00 e
R$4.000,00. Os respondentes que selecionaram a opcéo (3) entre R$2.000,00 e
R$3.000,00 foram 6,1%. E os outros 6% escolheram a op¢éo acima de R$ 4.000,00.

Gréfico 4 — Percentual dos respondentes por cidade

66 respostas

@ Manoel Ribas
® Palmital
Pitanga.
@ Santa Maria do Oeste.
@ Outra

7 |

A maioria dos respondentes 59,1% s&o de outras cidades ndo elencadas,

27,3% dos respondentes residem na cidade de Palmital, 9,1% da cidade de Pitanga
e a minoria dos respondentes (4,5%) sao do municipio de Santa Maria do Oeste,

sendo que nenhum dos respondentes sdo de Manoel Ribas.
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A pergunta de n° 5 objetiva identificar com que frequéncia o publico de

respondentes costuma adquirir produtos novos de moda intima feminina.

Grafico 5 — Frequéncia que costuma comprar produtos de moda intima
feminina

66 respostas

@ Toda semana.

@ Pelo menos uma vez ao més.
A cada 2 ou 3 meses.

@ Algumas vezes por ano.

@ Nio sei ao certo.

@ Nunca compro.

As opcdes apresentadas no questionario foram (1) Toda semana; (2) Pelo
menos uma vez ao més; (3) A cada 2 ou 3 meses; (4) Algumas vezes por ano; (5)
N&o sei ao certo; (6) Nunca compro.

Através da andlise das respostas constatou-se que a maioria (33,3%)
costuma adquirir produtos de moda intima a cada 2 ou 3 meses. Seguidos por
31,8% dos respondentes que selecionaram a opcéo 4 (algumas vezes no ano). Pelo
menos uma vez por més, foi a resposta de 12,1% e 16,7% ndo sabem ao certo
guando compram tais produtos. E apenas 6,1, ou a minoria dos respondentes,

nunca compram produtos de moda intima.

Grafico 6 — Percentual de respondentes que indicaram o valor que gastam em

produtos de moda intima feminina

66 respostas

® Até R$ 25,00.

® Entre R$ 25,00 e R$ 50,00.
Entre R$ 50,00 e R$ 100,00.

@ Acima de R$ 100,00.

@ N3zo sei ao certo.

@ Nunca compro.
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O gréfico 6 identifica em percentual o valor que os respondentes gastam em
produtos de moda intima feminina, sendo que a maioria (40,9%) gastam entre R$
50,00 a R$100,00 em cada compra realizada. Seguidos por 36,4% que gastam entre
R$ 25,00 a R$ 50,00.

Acima de R$ 100,00 foi a opgdo selecionada por 10,6% dos respondentes.
N&o sei ao certo foi a resposta de 6,1% dos respondentes. Que nunca compram
somam mais 4,5%, seguidos pela minoria (1,5%) que gastam até R$ 25,00.

Para identificar para quem séo direcionadas as compras de produtos de moda
intima feminina realizadas pelos 66 respondentes, foram apresentadas as seguintes
respostas, para (1) Uso préprio; (2) Dar de presente; (3) Uso de membros da familia;
(4) Nao sei ao certo; (5) Nunca compro; (6) Outro. Assim, exemplificados por
percentuais no grafico 8.

A grande maioria dos respondentes, ou seja 80,3% indicaram que adquirem
produtos de moda intima feminina para o uso proprio. E, 12,1% costumam adquirir
para um membro da familia. Os outros 7,6% dos respondentes restantes adquirem
para dar de presente, nunca compram ou apresentaram outro motivo. A opcao (4)

N&o sei ao certo n&o foi escolhida por nenhum respondente.

Grafico 7 — Percentual de respondentes que indicaram pra quem adquirem
produtos de moda intima feminina

66 respostas

@ Uso proprio.
@ Dar de presente.
Uso de membros da familia.
@ N3zo sei ao certo.
@ Nunca compro.
@ Outro.

A questdo de n° 8 procura saber as formas de pagamento preferidas dos

respondentes, e esta dividida em percentuais de respondentes no grafico a seguir.
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Grafico 8 — Percentual de opcéo de pagamento

66 respostas

Dinheiro. 40 (60,6%)

Cartao de débito.

Cartao de crédito. 13 (19,7%)

Cheque.|—0 (0%)

Carné.|—0 (0%)

Anotar para pagar quando

0,
receber. 12 (18,2%)

A opgéao de n° (1) Dinheiro, foi a escolhida por 60,6% dos respondentes, ou
seja, a maioria. 25,8% escolheram a opcéo (2) Cartdo de débito, seguidos por 19,7%
que optaram pela opcdo (3) Cartdo de crédito. E, 18,2% pedem pra anotar
(promissoria) quando receber. Nenhum dos respondentes usa cheque e nem carnés.

Para as questdes de 9 a 12, foi apresentada uma escala de pontuagéo, onde
o respondente através de um “X” selecionou a opgao de sua preferéncia. Sendo elas
discordo totalmente (1), discordo parcialmente (2), nem concordo nem discordo (3),

concordo parcialmente (4), concordo totalmente (5).

Grafico 09 — Percentual de preferéncia por marca de moda intima

66 respostas

20

17 (25,8%)

15 (22,7%)
14 (21,2%) 14 (21,2%)

5 YCRED)

Dos respondentes do questionario aplicado sobre pesquisa de mercado de
moda intima feminina, quando perguntados se tém uma marca de moda intima da

sua preferéncia, 21,2% discordaram totalmente; 9,1% discordaram parcialmente;
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nem concordo nem discordo foi a opgcao selecionada por 22,7% dos respondentes;
21,2% concordam parcialmente e 25,8% concordaram totalmente.

Gréfico 10 — Percentual de respondentes que gostam de novidades

66 respostas

60

46 (69,7%)

40

20

3 (4,5%) 4 (6,1%)
8 (12,1%)

A pergunta de n° 10 objetiva saber se os respondentes do questionéario
gostam de novidades. 69,7% disseram que sim, pois escolheram a opcao de n.° 5
(concordo totalmente). 12,1% concordam parcialmente; 7,6% nem concordam e nem
discordam; discordo parcialmente (2) foi escolhido por 6,1% e discordo totalmente

(1) foi a opgéo escolhida pela minoria dos respondentes (4,5%).

Gréafico 11 — Percentual de respondentes que usam aplicativos para obter
informacdes sobre os produtos que compram

66 respostas

30

20 21 (31,8%)
18 (27,3%)

14 (21,2%)

9 (13,6%)

FYCRED)

Ainda seguindo as op¢bes apresentadas, quando perguntados se gostam de

usar aplicativos eletrdnicos para obterem informagfes sobre os produtos que
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adquirem, 21,2% discordam totalmente (1); a minoria dos respondentes, 6,1%,
discordam parcialmente (2); nem concordo nem discordo (3) foi a opgédo escolhida
por 27,3%; concordo parcialmente (4) foi a resposta de 13,6% e concordo totalmente
(5) foi a opcéo da maioria (31,8%).

A pergunta de n° 12 foi elaborada com o intuito de conhecer qual é a opinido
dos respondentes sobre o preco, ou valor, dos produtos que adquirem. Ou seja, se
esse item tem alguma importancia ou é ignorado na hora da compra, principalmente
guando se trata de produtos intimos.

Dessa forma, teve um empate entre as opgdes 3 e 5, pois 54,6, optaram por
essas opg¢oes. Sendo que 27,3% nem concorda e nem discorda (3) que costuma se
importar com o valor antes de adquirir um produto. E, no mesmo percentual, ou seja
27,3% concordam totalmente (5).

Do restante dos respondentes, 13,6% discordam totalmente (1); 15,2%,

discordam parcialmente (2) e 16,7% concordam parcialmente (4).

Gréfico 12 — Percentual de respondentes que se importam com 0S precos
dos produtos que adquire

66 respostas

20

18 (27,3%) 18 (27,3%)

10 11 (16,7%
10 (15,2%) (16,7%)

9 (13,6%)

Assim, os graficos trouxeram o percentual de respondentes para cada
guestdo levantada, colaborando com o estudo, a fim de identificar os gostos e

preferéncias do publico com o qual pretende-se trabalhar.

12.4 ESTIMATIVA DO NUMERO DE CLIENTES

As respostas das perguntas 5 e 6, sobre frequéncia e valores de compras

permitem estimar o numero de clientes necessario para atingir o equilibrio. Excluindo
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os respondentes que afirmam “nunca comprar” e utilizando as médias dos valores e
das frequéncias apresentadas no questionario € possivel afirmar que 62
respondentes realizam compras de valores mensais médios de R$ 31,66. Ou seja,
62 pessoas correspondem a R$ 1.962,92 em vendas.

Para atingir os R$ 19.500,00 de faturamento sdo necessarios
aproximadamente 615 clientes fiéis que compram mensalmente. A empresa
atualmente conta com cerca de 250 consumidores, assim seria necessario 59% de

clientes a mais para chegar no ponto de equilibrio.

12.5 ANALISES ESTATISTICAS

O questionario de pesquisa foi constituido de duas partes: perfil sociogréfico e
questdes especificas relacionadas aos habitos de consumo com uso de escala com
5 alternativas de respostas, permitindo que os dados possam receber tratamento
estatistico.

Foram realizadas duas investigacfes estatisticas: andalise de correlacdo e

andlise de agrupamentos.

12.5.1 Andlise de correlacao

As respostas do questionario sobre renda e valor médio de compras dos
respondentes levam a suspeitar que exista uma correlacdo positiva entre essas
variaveis. Ou seja, suspeita-se que quanto maior a renda, maior o valor médio das
compras dos clientes.

Para confirmar (ou rejeitar) essa suspeita realizou-se uma analise estatistica
de correlacao, utilizando o coeficiente de correlacdo de Pearson, que mede a forca
da relagéo existente entre duas variaveis. (RAIFUR, 2019)

O coeficiente de correlacdo apresenta valores entre -1 e +1, onde 0 extremo
negativo significa correlacdo negativa perfeita e o extremo positivo correlacédo
positiva perfeita. Valores proximos de zero indicam auséncia de correlacdo. O
quadro 7 apresenta o grau de correlagéo para valores do coeficiente de correlacao
de Pearson.



Quadro 7 - Grau de Correlacao
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Grau darelacéo

Correlagao positiva

Correlagado negativa

Nenhuma 0 0
Muito fraca 0,10 a 0,20 -0,10a-0,20
Fraca 0,20 a 0,40 -0,20a-0,40
Regular 0,40 a 0,60 -0,40a-0,60
Intensa 0,60a0,75 -0,60a-0,75
Muito Intensa 0,75a0,99 -0,75a-0,99

Perfeita 1 -1

Fonte: Raifur (2019)

O coeficiente de correlagao foi calculado utilizando-se os dados das respostas

das questdes 3 (Minha renda é) e 6 (O valor de minhas compras de produtos de

moda intima feminina sdo). Foram excluidas as respostas "sem renda definida”,

"nunca compro” e "nao sei ao certo".

O valor encontrado para o coeficiente de correlagao foi de 0,1768 (Anexo IlI).

De acordo com o quadro 7 a correlacdo € muito fraca, ou seja, ndo € possivel

afirmar que uma renda mais alta implique em compras de valor mais alto. O grafico

13 apresenta a relacdo Renda versus Compras.

Grafico 13- Renda versus Compras

- R$ 160,00
; ‘ -
" R$ 140,00 ~

: R$ 120,00

'R$ 100,00 - "

. R$ 80,00 +

- R$ 60,00 -{

Volume de Compras (Y)

- R$ 40,00 -

"~ R$ 20,00

R$ 0,00 -

R$ 0,00

Fonte: Os autores (2019)

R$ 4.000,00 R$ 6.000,00

Renda (X)
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O gréafico 13 apresenta os dados dispersos no gréfico, evidenciando a
auséncia de correlacdo tanto positiva quanto negativa entre a renda dos

respondentes e seus respectivos volume de compras.

12.5.2 Andlise de agrupamentos

Para verificar se, entre os respondentes, € possivel identificar grupos de
pessoas com caracteristicas semelhantes, foi realizada a analise de agrupamentos,
ou andlise de clusters. Foram usadas planilhas tipo excel e software estatistico
SPSSO (Statistical Package for the Social Sciences).

A analise identificou 2 grupos distintos, denominados como “Novideiros
tecnolégicos” e “Econémicos controlados”, cujas caracteristicas sdo apresentadas

no quadro 8.

Quadro 8: Andlise de agrupamentos

GRUPOS CARACTERISTICAS
1. Novideiros tecnoldgicos Gostam de novidades
(12 de 66 respondentes) Utilizam aplicativos

Tém marca de preferéncia

A preocupacao por pre¢o nao € relevante
Renda préxima de R$ 1000,00

Ticket médio a partir de R$ 25,00

2. Econbmicos controlados N&o gostam de novidades

(11 de 66 respondentes) Alguns usam aplicativos

N&o tém marca de preferéncia
Preocupam-se com preco

Realizam compras a vista

Tém renda mais alta.

Ticket médio entre R$ 25,00 e R$ 100,00

Fonte: Dados primarios da pesquisa, 2019.

O grupo dos “Novideiros tecnolégicos” foi assim denominado por apresentar
como caracteristicas marcantes gostarem de novidades e fazerem o uso de
aplicativos de compra. Sua renda é relativamente baixa, sao fiéis as marcas e fazem
compras nos mais diversos valores.

Os “Econdémicos controlados” estao preocupados com 0 preco e pagam ou
em dinheiro ou com cartdo de débito. Tém renda mais alta que o grupo anterior,
fazem pouco uso de aplicativos e suas compras tém o valor limitado.

Os dois grupos representaram cerca de 35% dos respondentes. Os outros

65% né&o se enquadraram em agrupamentos. Apesar de o0s dois grupos
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apresentarem uma parte pequena da amostra, ainda assim é possivel utilizar essas
informagdes como base para futuras campanhas de marketing.

A analise de agrupamentos também rejeitou a ideia inicial de que o ticket
meédio maior estaria relacionado a consumidores com renda mais alta, pois 0 grupo

2, apesar de ter os maiores rendimentos, € comedido nas suas compras.
12.6 VIABILIDADE DO EMPREENDIMENTO

Os resultados apresentados indicam a dificuldade em desenvolver e manter
uma loja fisica. Manter a loja na residéncia da empreendedora é uma op¢ao quando
analisado todos os fatores e principalmente os custos.

Desta forma, ao examinar todos os elementos disposto frente a empresa RF
Moda Intima permanecer na retaguarda é uma op¢do, porém, a viabilidade de
expandir o empreendimento também é uma possibilidade, desde que planejada com
antecedéncia.

A vista disso, defende-se que a empresa abra a loja fisica, mas que atue em
conjunto com as revendedoras informais que ja obtém. Como tera a demanda de
produto aumentada contaria com a ajuda de uma nova colaboradora para auxilio da
producdo e atendimento, os acréscimos dos custos fixos serdo abatidos com
aumento de producdo e venda, pois com um ponto fisico os produtos ficardo mais

proximos dos consumidores o que acarretara aumento de venda.

12.7 MUNICIPIO DE INSTALACAO DA LOJA FISICA

O local onde serd instalado a loja fisica é extremamente importante, pois €
nele que estaréo localizados os grupos de clientes alvos da organizagcdo RF Moda
intima. Em primeiro momento, quando entrevistado a empresaria levantou-se qual o
local ela detinha de maior nimero de consumidores, da qual informou que seria na
cidade de Palmital e Pitanga-Pr, apds esta informacdo iniciou-se a coleta de dados
para a definicdo do local.

Assim, seguem as vantagens representado com um “X” no quadro abaixo.
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Quadro 9 - Representacao das vantagens para cada municipio

ITENS PALMITAL PITANGA
Populacao X
IDHM X
PIB per capita X
Maior quantidade de cliente atual X
Maior quantidade de revendedora X
Custo fixos X X
Facilidade na entrega de matéria-prima X
Facilidade em méo-de-obra X
Menor concorréncia X
Segmentagao por grupo X

TOTAL: 6 5

Fonte: Os autores (2019)

Apos elencar todas as vantagens, sugere-se que a loja fisica seja instalada na
cidade de Palmital, pois conta com maior niamero de cliente ja atuante, maior
quantidade de revendedora o que agilizaria na troca de mercadoria, maior facilidade
para encontrar mao-de-obra, menor concorréncia e onde esta localizado todos os

grupos de segmentacio.

12.8 EVOLUCAO DE FATURAMENTO

Para conseguir se manter com uma loja fisica a empresa RF Moda intima
pode planejar uma evolucdo de seu faturamento anual e trabalhar com metas de
vendas para atingir esse planejamento.

A titulo de sugestéo, partindo do ponto de equilibrio atual, foi simulado a
evolucdo do faturamento a uma taxa mensal constante de 5% nos primeiros 12

meses de atuacao da empresa (tabela 6).



Tabela 6 - Evolucédo de faturamento do ano 1
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MES FATURAMENTO SALDO
Més 1 R$ 3.866,00 R$ 0,00
Més 2 R$ 4.059,00 R$ 75,00
Més 3 R$ 4.262,00 R$ 154,00
Més 4 R$ 4.475,00 R$ 236,00
Més 5 R$ 4.699,00 R$ 323,00
Més 6 R$ 4.934,00 R$ 414,00
Més 7 R$ 5.180,00 R$ 509,00
Més 8 R$ 5.439,00 R$ 610,00
Més 9 R$ 5.711,00 R$ 715,00

Més 10 R$ 5.997,00 R$ 826,00
Més 11 R$ 6.297,00 R$ 942,00
Més 12 R$ 6.612,00 R$ 1.064,00

Fonte: os autores (2019)

De acordo com a tabela 6, partindo de um faturamento equivalente ao atual

ponto de equilibrio (R$ 3.866,00) com uma taxa constante de crescimento de 5% ao

més, em 12 meses a empreendedora teria lucro suficiente para contratar um

empréstimo para montar a loja fisica.

Sugere-se, que a empresa trabalhe no formato atual, como MEI, por pelo

menos 24 meses, com uma meta de crescimento de 5% ao més. Desta forma, a

partir de 12 meses ela seria capaz arcar com o valor da mensalidade do

financiamento e poderia se programar para montar a loja fisica. Ap6s 2 ou 3 anos,

dependendo da taxa de crescimento e da capacidade de endividamento, a empresa

ja poderia atuar com a loja fisica.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho buscou avaliar a viabilidade econémica para a investigar e
discutir qual a importancia de se implantar uma loja fisica de lingerie na regido de
Pitanga, sabendo da importancia de observar a viabilidade econdmica e financeira
de um investimento, simulando de maneira embasada antes de se construir,
implantar ou expandir, um novo projeto. Obtendo as respostas para as principais
duvidas que surgem quando se planeja ou deseja iniciar um novo projeto.

Os objetivos propostos nesta pesquisa foram alcangados, pois identificou-se,
através do estudo de caso em uma empresa de confeccéo de lingerie que é viavel a
implantacdo de um novo negdécio desse ramo no Municipio de Palmital. Sendo que,
por meio dos estudos chegou-se aos resultados esperados, analisar a viabilidade da
ampliacdo da atividade. Foi realizada a estimativa dos investimentos que o
empresario tem que efetuar para implantacdo da atividade e projetados o0s
resultados da atividade através de técnicas de analise de investimento.

Através do célculo, considerando uma taxa mensal constant de 5% nos 12
primeiros meses de atuacao, a empresa teria receita suficiente para cobrir a parcela
do microcrédito e, em mais cerca de um ano e meio, dos custos operaciona da
empresa.

O trabalho apresentado abrange diversas areas do conhecimento no que
tange o estudo e a formalizacdo de uma microempresa nas configuracées atuais do
mercado econbmico brasileiro. Foram vinculados a pesquisa mercadoldgica,
levantamento de custos, leis e normas que regem a instituicdo do regime de
Microempreendedor Individual que movimenta a maior parcela de geracdo de
empregos da populacdo economicamente ativa do Brasil.

Para os académicos pesquisadores foi possivel colocar em pratica muitos dos
ensinamentos recebidos ao longo do curso, contribuindo para a formagao

académica.
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ANEXO | - Cartdao MEI

REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL
CADASTRO NACIONAL DA PESSOA JURIDICA

NIMERO DE INSCRICAD COMPROVANTE DE INSCRIGAQ E DE SITUAGAO

23,146 492/0001-59
WATRIZ CADASTRAL

DATA DE ABERTURA
06072016

MNOME EMPRESARIAL
EVONETE RATOCHINSKI DE ALMEIDA 84383354849

TITULD DO ESTASELECIMENTD (NOME DE FANTASIA]
RF MODA INTIMA

PORTE

CAGO E DESCRICAD DA ATIVIDADE ECONIMICA FRIMCPAL
AT .81-4-0 - Comercio varejista de artigos do vestuario e acessorios

CODNGO E DESCRICAD DAS ATIVIDADES ECOMOMICAS EECUNDARIAE
13.51-1400 - Fabricagao de artefatos texteis para uso domestico

COMIGE E DESCRIGAD DA NATUREZA, JURIDICA,
212-5 - Empresario {Individual

LOGRADGURD NOMERD COMPLEMENTC
10 R FIONEIRD ROVEDO ZIEGMAN T

CEF EAIRROTIETRITS WMUNICIFID
B3 200-000 CENTRO FPITANGA

UF

SNDEREG0 ELETRANICS TELEFOHE
contabilidademariot@ihotmail com (42] 9B03-3119

ENTE FEDERATIVC RESPONSANEL ([EFR)
diddh

BITUALAD CADASTRAL DATA DA BITLAGAL CADASTRAL
ATIVA DEnTR2ME

MCTIVE DE SITUACKD CADASTRAL

SMUACAD ESFECIAL DWATA DA SITUACLD EEFECIAL
e Ek Rk
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ANEXO Il - QUESTIONARIO

QUESTIONARIO
Vooé estd recebendo um questiondrio de pesquisa de mercado de moda intima feminina que
faz parte de um trabalho cientifico realizado pelos académicos de Administracio da Faculdade UCP
Fernanda Rafaela Ratochinski de Almeida e Isaac Augusto da Silva. O objetivo € conhecer os
requisitos dos consumidores na compra dos produtos. Seu preenchimento é voluntirio e os dados
serfio tratados sem citar 0s nomes dos respondentes.

MNas questies de 1 a 5, marque um “x” na
resposta que vocé considera mais correta.

1. Meu género &
(1) Masculino., {2) Feminino.
2. Minha idade &

(1) Até 20 anos.

(2) Acima de 21 e até 30 anos.

(3) Acima de 31 e até 40 anos.

(4) Acima de 41 e até 50 anos.

{5) Acima de 51 anos.

3. Minha renda é

(1) Até R$ 1.000,00.

(2) Entre R$ 1.000,00 e RS 2.000,00.
(3) Entre R$2.000,00 e R$3 000,00
(4) Entre R$3.000,00 e R$4.000,00
{5) Sem renda definida

4. Sou da cidade de

(1) Manoel Ribas.

(2) Palmital.

(3) Pitanga.

{4) Santa Maria do Oeste.
(5) Outra:

5. Costumo comprar produtos de moda intima
feminina

(1) Toda semana.

(2) Pelo menos uma vez ao més,

{3) A cada 2 ou 3 meses.

(4) Algumas vezes por ano.

(5) Nio sei ao cerio,

(6) Nunca compro.

6. O valor de minhas compras de produtos de
moda intima feminina sfio

(1) Até RE 25,00,

(2) Entre R$ 25,00 e R$ 50,00.

(3) Entre RS 50,00 e R$ 100,00

(4) Acima de R$ 100,00,

(5) Nio sei ao cerio,

(6) Nunca compro.

7. Minhas compras sfio pam

(1) Uso prdprio.

(2} Dar de presente.

(3) Uso de membros da familia.
{4) Nio sei ao certo.

{(5) Nunca compro.

{6) Outro.

8. Minhas opgdes de pagamento preferidas siio
{17 Dinheiro.

(2) Carntfio de débito.

{3y Cartdio de crédito.

{4) Cheque.

(5) Camé,

(6) Anotar para pagar quando receber.

Mas questies de 9 a 12, utilize a escala de
pontuaciio abaixo e marque um “x” na opglio de
sua preferéncia:

|1 |Diseordo totalmente

2 Discordo parcialmente

3 |Nem concorde nem discordo

4 |Concordo parcialmente

?Curu:urdu totalmente

9. Tenho uma marca de moda intima da minha

preferéncia

ol Jlzl [ (el []s]

10. Gosto de novidades

(ol Jl2[ [0 [[4] [[s]

11. Gosto de usar aplicativos para obter

informagdes sobre os produtos que compro
2l T30 4] 5]

12, O prego nfio € o item mais importante
a2l T3] Jla] 5]
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ANEXO Il - DADOS PARA ANALISE DE CORRELACAO
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\/2
n—1

(z-7)° |Yw-7’

n—1

No. Renda Cz::‘:::;:;) (x-x) y-y) | (xx)y-y) (x —x)* (y-y»
1 RS 1.000.00 RS 50.00 -1.040.82 [ -36,73 38.234.07 1.083.299 1.349
2 RS 1.000.,00 RS 50.00 -1.040.82 | -36.73 38.234.07 1.083.299 1.349
3 RS 1.000.00 RS 50.00 -1.040.82 | -36.73 38.234.07 1.083.299 1.349
B RS 1.000.00 RS 50.00 -1.040.82 | -36.73 38.234.07 1.083.299 1.349
5 RS 1.000.00 RS 50.00 -1.040.82 | -36.73 38.234.07 1.083.299 1.349
6 RS 1.000.00 RS 50.00 -1.040.82 | -36.73 38.234.07 1.083.299 1.349
7 RS 1.000.00 RS 50.00 -1.040.82 | -36.73 38.234.07 1.083.299 1.349
8 RS 1.000.00 RS 50.00 -1.040.82 | -36.73 38.234.07 1.083.299 1.349
9 RS 1.000.00 RS 50.00 -1.040.82 | -36.73 38.234.07 1.083.299 1.349
10 RS 2.000.00 RS 50.00 4082 [ -36.73 1.49938 1.666 1.349
11 RS 2.000.00 RS 50.00 4082 [ -36.73 1.49938 1.666 1.349
12 RS 2.000.00 RS 50.00 4082 [ -36.73 1.49938 1.666 1.349
13 RS 2.000.00 RS 50.00 4082 [ -36.73 1.49938 1.666 1.349
14 RS 2.000.00 RS 50.00 -40.82 -36.73 1.499.38 1.666 1.349
15 RS 2.000.00 RS 50.00 4082 [ -36.73 1.499.38 1.666 1.349
16 RS 2.000.00 RS 50.00 4082 [ -36.73 1.499.38 1.666 1.349
17 RS 2.000.00 RS 50.00 4082 [ -36.73 1.499.38 1.666 1.349
18 RS 2.000.00 RS 50.00 4082 [ -36.73 1.499.38 1.666 1.349
19 RS 4.000.00 RS 50.00 1.959.18 | -36.73 -71.970.01 3.838.401 1.349
20 RS 4.000.00 RS 50.00 1.959.18 | -36.73 -71.970.01 3.838.401 1.349
21 RS 1.000.00 RS 100.00 -1.04082 | 1327 -13.806.75 1.083.299 176
22 RS 1.000.00 RS 100,00 -1.040.82 [ 1327 -13.806.75 1.083.299 176
23 RS 1.000.00 RS 100,00 -1.040.82 [ 13.27 -13.806.75 1.083.299 176
24 RS 1.000.00 RS 100,00 -1.040.82 | 1327 -13.806.75 1.083.299 176
25 RS 1.000.00 RS 100,00 -1.040.82 | 1327 -13.806.75 1.083.299 176
26 RS 1.000.,00 RS 100,00 -1.040.82 | 1327 -13.806.75 1.083.299 176
27 RS 1.000.00 RS 100,00 -1.040.82 | 1327 -13.806.75 1.083.299 176
28 RS 1.000.00 RS 100,00 -1.040.82 | 1327 -13.806.75 1.083.299 176
29 RS 2.000.00 RS 100,00 4082 1327 -541.44 1.666 176
30 RS 2.000.00 RS 100,00 4082 1327 -541.44 1.666 176
31 RS 2.000.00 RS 100,00 40.82 1327 -541.44 1.666 176
32 RS 2.000.00 RS 100,00 4082 13,27 -541.44 1.666 176
33 RS 2.000.00 RS 100,00 4082 13,27 -541.44 1.666 176
34 RS 2.000.00 RS 100,00 40.82 13.27 -541.44 1.666 176
35 RS 3.000.00 RS 100,00 959,18 1327 12.723,87 920.033 176
36 RS 3.000.00 RS 100,00 959.18 1327 12.723,.87 920.033 176
37 RS 3.000.00 RS 100,00 959.18 1327 12.723.87 920.033 176
38 RS 4.000.00 RS 100,00 1.959,18 | 13,27 25.989.17 3.838.401 176
39 RS 4.000.00 RS 100,00 1.959,18 | 13,27 25.989,17 3.838.401 176
40 RS 4.000.00 RS 100,00 1.959,18 | 1327 25.989,17 3.838.401 176
41 RS 4.000.00 RS 100,00 1959,18 | 1327 25.989,17 3.838.401 176
42 RS 5.000.00 RS 100,00 2959,18 | 1327 39.25448 8.756.768 176
43 RS 1.000.00 RS 150,00 -1.040.82 | 6327 -65.847.56 1.083.299 4.002
44 RS 2.000.00 RS 150,00 4082 63.27 -2.582.26 1.666 4.002
45 RS 2.000.00 RS 150,00 -40.82 63.27 -2.582.26 1.666 4.002
46 RS 2.000.00 RS 150,00 -40.82 63,27 -2.582.26 1.666 4.002
47 RS 2.000.00 RS 150,00 -40.82 6327 -2.582.26 1.666 4.002
48 RS 2.000.00 RS 150,00 40,82 63.27 -2.582.26 1.666 4.002
49 RS 4.000.00 RS 150,00 1.959.18 | 63,27 123.948.35 3.838.401 4.002
Soma = 100.000.00 4.250.,00 0,00 0,00 326.530.61 57.918.367.35 58.877.55
Média = 2.040.82 86,73 - - - - -
2. (z-7)(y—9)
—
Tey



