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SUMARIO EXECUTIVO

O presente plano de negdcio visa apresentar informagdes da futura loja de moda
feminina na cidade de Curitiba - PR. Serdo relatados aspectos pertinentes a criacdo da
organizacdo como 0 conceito e apresentacdo do negocio, analise de mercado (clientes,
fornecedores e concorrentes), 0s processos, passando pela organizagdo do negocio, marketing
e vendas, plano financeiro, pesquisa de mercado e estratégia mercadoldgica.

O intuito do plano de negdcios é coloca-lo em pratica para suprir a necessidade da
regido com o fornecimento vestuario voltado as mulheres.

Sabe-se que a disponibilidade de roupas voltadas para este nicho de mercado ¢é alta,
entretanto, a equipe percebeu que poderia alcancar uma vantagem competitiva para esta
empresa, considerando que ha pouca disponibilidade na regido de produtos com esta proposta
nos estabelecimentos concorrentes.

Além de j& conhecer a excelente qualidade dos produtos, a equipe considera muito
importante que o varejo na regiéo.

Sendo assim, o estudo buscou encontrar respostas para quaisquer questionamentos
guanto a oportunidade de negdcio a fim de se captar todas as oportunidades de agregar valor
de venda ao produto e eliminar 0s provaveis riscos que a empresa correra.

Por fim, o plano ainda apresenta os resultados da pesquisa de analise de mercado feita
entre consumidoras da regido. Nesta etapa é possivel verificar a aceitabilidade tanto da

organizacao que pretende ser aberta como dos produtos que serdo oferecidos.



EXECUTIVE SUMMARY

This business plan intends to provide information about the future of women's fashion
store in the city of Curitiba — PR. Relevant aspects of the organization, such as the creation
and presentation of the business concept, market analysis (customers, suppliers and
competitors), the processes , the business organization , marketing and sales, financial plan,
market research and marketing strategy will be reported.

The business plan purpose is to be put into practice to supply the region need by
providing clothing towards women.

It is known that the availability of clothing aimed at this niche market is high.
However, the team noticed they could achieve a competitive advantage for the company,
considering that there is little regional availability of products with this proposal in the
competing.

In addition to the knowledge of the excellent quality of the products, the team
considers the retail in the region very important.

Thus, the study sought to find answers to any questions about the business opportunity
in order to capture all opportunities to add sales value to the product and eliminate possible
risks that the company might run.

Finally, the plane also shows the results of the market research analysis made among
the consuming region. In this step you can check the acceptability of both the organization,
which aims to be open, and products that will be offered.
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1 INTRODUCAO

O empreendedor vive constantemente o desafio de realizar novos negécios ou a
renovar e melhorar os ja existentes. Para isso, a elabora¢do do plano de negdcio é fundamental
para a tomada de decisao.

De acordo com Cecconello e Ajzental (2008, p. 9), planos de negocios sdo necessarios
nas mais diversas situacdes: seja para ampliar uma linha de montagem, verificar a viabilidade
de se atender um novo mercado, seja para averiguar a viabilidade de um novo negécio, entre
tantas outras exigéncias que o demandem. Para Dornelas (2008, p. 84), o plano de negdcios é
uma ferramenta de gestdo que pode e deve ser usada por todo e qualquer empreendedor que
queira transformar seu sonho em realidade, seguindo o caminho légico e racional que se
espera de um bom administrador.

Dentro desses conceitos, a elaboracdo do plano de negécios Rafaela Zilli tem como
objetivo geral analisar a viabilidade econdmico-financeira do projeto para a abertura do
empreendimento. Para isso, o plano de negocios esta estruturado, além desta introdugédo, em

estratégia empresarial, producdo, recursos humanos, gestao financeira, e, por fim a conclusao.
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2 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Ao elaborar um plano de negdcios, um assunto que deve ser abordado é a definicao da
Estratégia Empresarial. A estratégia empresarial é plano de a¢des, elaborado pelos gestores da
empresa, tendo como objetivo vencer a concorréncia, ou seja, criar agdes com o intuito de
neutralizar o concorrente e trazer os clientes para adquirir os produtos e servigos da empresa.
Pode-se dizer que a estratégia, orienta a organizacdo para posicionamento no mercado,
balizando preco de venda, qualidade do produto e publico alvo.

Henrique e Berton (2005, p.), definem que “estratégia empresarial € o conjunto dos
grandes propositos, dos objetivos, das metas, das politicas e dos planos para concretizar uma
acao futura desejada, considerando as oportunidades oferecidas pelo ambiente e os recursos
da organizagao”.

Assim, a estratégia é a organizacdo das grandes ideias, tracando acbes praticas para
serem tomadas com o objetivo de direcionar a empresa e seus membros para a obtencdo do
resultado.

Dentro da administracdo estratégica, definiu-se o negdcio, realizando a analise do
ambiente através da matriz SWOT, e das Cinco Forcas de Porter. Com base nas informacGes
da analise de ambiente, realizou-se a analise de mercado para defini¢do de publico alvo,
precos e produtos. Inicialmente, de uma forma macro pode-se afirmar que a estratégia da Loja
Rafaela Zilli € oferecer produtos exclusivos e de alta qualidade, aliado ao bom atendimento, e
ambiente confortavel.

Portanto no aspecto administracdo estratégica, destaca-se que, a estratégia inicia-se
com uma Vvisao e uma idéia macro do negocio, mas que se deve traduzir em diversas acoes,

com o objetivo de vencer o concorrente conquistando clientes.

2.1 O NEGOCIO

A definicdo do negdcio da empresa tem por objetivo definir o ramo de atuacdo, o
limite das atividades, analisando o foco dos produtos que serdo ofertados no mercado. Essa €
uma fase importante que os socios e gestores devem refletir para analisar o ambiente, a
demanda do mercado e o cenario que a empresa sera instalada. Sobre a definicdo do negdcio

Lobato (2000, p), diz que: “a definicdo do nego6cio de uma empresa visa determinar o seu
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ambito de atuagdo. Na maioria das vezes ndo € Obvia esta definicdo, demandando bastante
reflexdo e analise”.

A definicdo do negdcio ndo é uma tarefa simples e rapida, pois essa decisdo tem
impacto direto na participacdo do mercado. Nesse contexto, Henrique e Berton (2005, p.)

apontam algumas dicas para auxiliar na defini¢cdo do negécio:

Pense no negdcio com os olhos da concorréncia ampliada e de produtos substitutos;
Pense ndo sé no produto, mas nos servicos que esse produto presta ao cliente; Pense
ndo s6 no produto, mas no uso do produto pelo cliente; Pense no produto como um
meio para satisfazer o cliente.

Limitar o foco do negdcio pode prejudicar o desempenho da empresa, sendo possivel a
perda de clientes, justamente pela limitacdo da atividade. Assim, é importante que o gestor
analise o ambiente para ndo perder clientes para a concorréncia, sempre antenado com a
possibilidade de expandir a empresa, €, as vezes ofertando diferentes produtos.

Desta forma definiu-se o que a Loja atuara no ramo de vestuario, voltado para o
publico feminino, tendo como produto roupas e acessorios. A Loja sera instalada em Curitiba,
no Bairro Agua Verde, mais precisamente no endereco Avenida Agua Verde, nimero 1738.
Inicialmente os produtos serdo trazidos do estado de Minas Gerais, com fornecedores de
produtos de alta qualidade e design diferenciado. A Loja Rafaela Zilli oferecera um ambiente
diferenciado, disponibilizando um estar com revistas e internet para que o acompanhante do
cliente possa aguardar confortavelmente.

Dentre as atividades que serdo desenvolvidas na Loja, destaca-se a aquisi¢do de
produtos, organizacdo e controle de estoque, treinamento da equipe de vendas, venda de

roupas e acessorios ao publico feminino e realizacdo do pds-venda.

2.2 ANALISE DO AMBIENTE

Para definir as acdes e estratégias da empresa, bem como o perfil de atuacéo, o
administrador deve conhecer o ambiente que esta, ou que pretende iniciar 0 negdcio. Nesse
sentido, o ambiente é definido como o macro ambiente, que impactam no negdécio atraves de
mudangas nos mercado entre outras. Ha também o ambiente operacional, o qual estd mais
proximo das agdes da empresa, ou seja, 0 impacto esta relacionado a clientes e fornecedores,

basicamente, mas nem por isso sdo mais faceis de controlar.
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Henrique e Berton (2005, p.), definem o macro-ambiente como:

O macro-ambiente geralmente é considerado como uma situacdo imposta, uma
realidade dificilmente modificavel pela maior parte das organizacfes. Grandes e
poderosas organizacdes constituem excecdo a regra, ja que, mediante lobbies ou
descobertas tecnoldgicas revolucionarias, geram novas tendéncias e padrdes de
mercado.

Desta forma, situacdes como a economia mundial e do pais, leis, aspectos sociais e
tecnoldgicos tendem a pressionar as organizagGes. Estas por outro lado, tem que estar
preparadas para situacdes de mudancas, tracando estratégias para anular o cenario que venha a
prejudicar a empresa.

Outro nivel de analise do ambiente € relacionado ao ambiente operacional, que é a
interacdo da empresa com o cliente, fornecedores, concorrentes, produtos e servigos
substitutos. No ambiente setorial, a empresa tem um maior controle, sendo que as decisdes de
uma empresa podem desestabilizar o ambiente setorial. Um exemplo é concessdo de
descontos, que podem impactar em um determinado segmento do mercado.

Para a Loja Rafaela Zilli, questdes do macro-ambiente séo de dificil mudanca, ou seja,
a estratégia é estar “antenado” ao mercado, a politica de juros e mercado global, para
definicdo de acBGes que permitam a empresa responder as mudanc¢as. Quanto as questdes
operacionais, a Loja Rafaela Zilli deve tracar a politica de relacdo com o fornecedor, com 0s
clientes e demais stakeholders. Nesse sentido as ferramentas que serdo utilizadas sera a
Anélise SWOT e das Cinco Forcas de Porter.

2.2.1 Matriz de Anélise SWOT

Para definicdo da estratégia empresarial, 0 administrador deve conhecer o ambiente
em gue a empresa esta inserida, ou que pretende ser instalada. Assim, a concorréncia define a
estratégia e as demais empresas reage a agdo realizada, com o intuito de fazer frente no
mercado, e enfrentar a concorréncia. Nesse sentido o mercado torna-se cada vez mais
concorrido entre as empresas, que buscam alternativas para posicionar-se no ramo de atuacéo.

Contudo, a empresa deve fazer uma analise ndo s6 do ambiente externo, mas tambem
da situacdo interna em relacdo ao mercado de atuacdo e a concorréncia, e estabelecer

estratégias de defesa e reativas na gestdo estratégica. Uma ferramenta de gestdo importante é a
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Andlise SWOT, que possibilita ao gestor uma analise completa, interna e externa. A analise
SWOT, como ferramenta estratégica possibilita ao administrador conhecer os pontos fortes
(Strenghts) e fracos (Weakenesses) do cenario interno da empresa, e ainda as oportunidades
(Opportunities) e Ameacas (Threats) do ambiente externo.

Wrigth, Kroll e Parnel (2009, p), conceituam a Analise SWOT como “Uma analise
que tem por finalidade cotejar os pontos fortes e fracos de uma empresa com as ameacas €

oportunidades oferecidas pelo ambiente”.

2.2.1.1 Pontos fortes - Strenghts

Analisando a estrutura que sera instalada, e as acdes previstas em relacdo a recursos
humanos e estrutura fisica os pontos fortes da Loja Rafaela Zilli sdo:

e Recursos Humanos: A equipe de vendas sera treinada para ndo somente realizar a
venda, mas entregar a mercadoria desejada pelo cliente. Nesse sentido a equipe de
vendas, serd formada por consultoras de venda, voltadas para compreender a
expectativa e apresentar a mercadoria, dentro do perfil desejado pela cliente.

e Recursos Organizacionais: A Loja Rafaela Zilli terd um software de gestao financeira,
compras e controle de estoque, que propiciara a administracdo o controle efetivo dos
setores da Loja. No ponto de vista financeiro, o software devera gerar informacdes
como o fluxo de caixa realizado e o a realizar, controle de recebiveis, contas a pagar, e
movimentacdo financeira (tesouraria). No quesito controle de estoque, o sistema de
gestdo possibilitard o acompanhamento dos saldos de estoque, cobertura, estoque
minimo, e necessidade de compra. Ainda, na gestdo de compras, o software de gestao
trara informacdes em relacdo ao fornecedor, desde o cadastro, avaliacdo do fornecedor
e indices de reclamacdo de determinada marca. No quesito recursos organizacionais, a
Loja Rafaela Zilli, terd uma metodologia de acompanhamento da satisfacdo do cliente,
que serd o pos venda, que trara a Loja informagbes como qualidade do produto
vendido, qualidade do atendimento prestado. Os recursos organizacionais da Rafaela
Zilli sdo voltados para o objetivo de fidelizar o cliente, propiciando a empresa um
ambiente de crescimento e monitoramento do cenario que a Loja esta trabalhando.

e Recursos Fisicos: A Loja Rafaela Zilli serd instalada visando criar um ambiente
moderno e agradavel. Dentro da estratégia de fidelizacdo do cliente, a Loja tera uma

estrutura para o conforto dos acompanhantes do cliente. Enquanto o cliente realiza a
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compra, 0 acompanhante podera aguardar em uma sala com conforto, com televisao,

acesso a internet e café.

2.2.1.2 Pontos fracos - Weakenesses

No mesmo sentido dos pontos fortes da empresa, a analise deve ser realizada para 0s

pontos fracos da empresa, ou seja, as dificuldades que podem prejudicar o desempenho da

loja no que tange os recursos disponiveis:

Recursos Humanos: A principal questdo nesse aspecto é a possibilidade do Turnover,
gue onera a empresa com treinamentos, e ainda, torna mais dificil manter um
atendimento do mesmo nivel de qualidade. A rotatividade da médo-de-obra pode ser
um fator complicador, pois a equipe de vendas é peca chave na questdo da fidelizacdo
do cliente. O plano da Loja Rafaela Zilli é criar um relacionamento de confianca entre
a consultora de vendas e o cliente, mas esse relacionamento pode ser um futuro ponto
de dificuldade, pois a consultora ao desligar-se da Loja, pode tentar levar os clientes
para a concorréncia.

Recursos Organizacionais: Um dos pontos fracos nesse quesito é a previsao de vendas
de determinados itens. O setor de vestuario € um ramo de atividade que altera as
vendas em relacdo ao clima da regido. Assim, esse ponto podera ser um dos quesitos
de dificuldade para previsdo de vendas, pois a regido de Curitiba tem uma variagdo

climatica significativa.

2.2.1.3 Ameacas - Threats

Analisando o ambiente externo, pode-se afirmar que toda empresa sofre ameagas, de

diversos aspectos. As ameacas para a empresa estdo ligadas a questdes econémicas, sociais,

tecnologicas e politico-legais. As questdes politico legais estdo ligadas a situacbes de

governo, eleigdes, perfil do governante, que implicam em retragdo ou expansdo da economia.

Ameagas tecnologicas estdo relacionadas com a evolugéo da tecnologia, ou seja, dependendo

do ramo de atividade, um determinado produto pode ficar obsoleto rapidamente, ou ser

substituido por uma inovagdo. As questdes sociais estdo ligadas a cultura da regido, costumes

e habitos. Ainda quanto a questdo econdmica, sdo as situacdes ligadas a desvaloriza¢do da

moeda, taxas de juro, taxas de inflagdo entre outros.
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Na analise realizada para o plano de negocios da Loja Rafaela Zilli, descreve-se as
ameacas conforme abaixo:

e A loja Rafaela Zilli enfrentard ameagas na mesma propor¢do de seus concorrentes,
voltadas para risco de Inadimpléncia, carga tributaria, e sazonalidade, além de ser um
ramo o qual no numero de concorrentes diretos e indiretos é grande.

e Outro ponto que deve ser observado € a politica de crédito, os concorrentes por
estarem no mercado a mais tempo possuem maior poder de barganha e relacionamento
com seus fornecedores o que reflete na concesséo de prazo ao cliente. Assim, a Loja

Rafaela Zilli ter& que definir estratégias para reagir as ameacas do ambiente externo.

2.2.1.4 Oportunidades - Opportunities

As oportunidades analisadas na Matriz SWOT sdo voltadas para as questdes sociais,
tecnoldgicas, econbmicas, e politico legais. Nesse sentido, a analise nos aponta um cenario
interessante em relacdo a taxa de juros regulamentada pelo governo. O momento para vendas
a prazo € bom, pois os bancos estatais estdo ofertando crédito a taxas de juros mais baixas,
atraindo clientes para liberacéo de crédito, o que gera uma movimentacdo na economia, e por
consequéncia no ramo do vestuario. Outra oportunidade que se deve destacar € o conforto
destinado aos acompanhantes do cliente. Essa € uma novidade, pois geralmente as Lojas ndo
se preocupam com o acompanhante, mas somente com o cliente em si, ndo dando atencédo a
esses. Outro aspecto que deve ser ressaltado € que a regido onde a loja sera instalada € muito
atrativa ndo somente pelo fluxo de pessoas que passam, mas também pelo poder aquisitivo do

publico daquela regido, que é o bairro do Agua Verde.

2.2.2 As Cinco Forcas de Porter

Uma das ferramentas utilizadas no plano de negécios da Loja Rafaela Zilli, é a 5
Forcas de Porter. E um modelo de analise do ambiente, proposto por Michael Porter em 1986.
O objetivo desta anélise, desenvolvida por Porter € ao utilizar esse modelo de anélise,
proporcionar ao socio, ao gestor da empresa conhecer melhor o cenario que a empresa esta
instalada.

Nesse sentido as acOes realizadas por uma empresa, impactam no desempenho do
concorrente. Assim, como o relacionamento com os fornecedores também implicam em

situagcBes muitas vezes ndo conhecidas pelo empresario.
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Michael Porter apresenta no modelo as Cinco Forgas que sdo determinantes para

eficiéncia na defini¢do do plano estrategico. Assim, Porter definiu como as Cinco Forgas:

1.

2
3
4.
5

Ameaca de novos concorrentes;
Rivalidade entre as empresas concorrentes;
Ameaca de produtos e servigos substitutos;
Poder de barganha dos clientes;

Poder de barganha dos fornecedores.

Dessa forma, quanto maior a forca do setor, maiores serdo as dificuldades e menor

sera a rentabilidade. Henrique e Berton (2005), sobre as Cinco Forcas de Porter, escreveram

quue :

A lbgica subjacente ao modelo € que, quanto maior a for¢a, menor a rentabilidade
estrutural do setor e, consequentemente, da empresa. Assim, no limite, um setor com
forte concorréncia, fornecedores e compradores poderosos que impdem suas
condi¢Bes, com muitos produtos substitutos e no qual é muito facil entrar,
dificilmente sera um setor rentavel no longo prazo.

Sendo assim, na Loja Rafaela Zilli, é necesséaria a analise das Cinco Forgas de Porter,

para delinear as estratégias, tanto para o concorrente, quanto para os fornecedores, e

principalmente, conhecer as possibilidades e riscos do mercado de vestuario feminino.

Entrantes

Potenciais

Ameaga de novos
entrantes

Poder de negociacdo
dos fornecedores

Concorrentes na
Industria Poder de
Barganha do
Comprador

Poderde negociagdo dos
compradores

Ameacade
produtos ou
servigcos
substitutos

Ameaca de
Produtos
Substitutos

Figura 1 — As Cinco Forgas de Porter
Fonte: Porter 2004
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2.2.2.1 Ameaga de novos concorrentes

A ameaca de novos concorrentes € um risco existente em quase todos 0s negocios. Se
0 negacio tiver bons resultados, for um mercado interessante e ndo existir barreiras a entrada
de outras empresas, 0 risco de existir novos concorrentes é eminente. Ainda, nessa Forca deve
ser avaliado poder de reacéo da empresa, em relagdo a esse novo concorrente, COmMo serao as
estratégias para neutralizar as a¢cdes de outras empresas. Henrique e Berton (2005) citam que
“Novos competidores entram roubando a participacdo de mercado, oferecendo descontos e
incrementando a necessidade de propaganda, diminuindo, dessa forma, a renta bilidade do
negocio como um todo”.

Nesse quesito os fatores que podem ser considerados como barreira sdo economia de
escala, diferenciacdo do produto, necessidades de capital, custos de mudanca, acesso aos
canais de distribuicdo, desvantagens de custo independentes de escala e reacdo dos
concorrentes ou retaliagdo prevista.

Dessa forma, analisando o negécio Loja Rafaela Zilli a forca ameaca de novos
concorrentes pode ser classificada como forca de risco, pois a variedade de produtos nesse
segmento é muito grande.

Assim, no aspecto economia de escala, um dos riscos que pode ser previsto, € a
concorréncia com médias e grandes lojas, que realizam altos volumes de compras, devido ao
volume de vendas, e reduzem o custo unitario. A estratégia nesse quesito é oferecer ao cliente
produtos exclusivos, ou seja, 0 mesmo modelo ndo serd encontrado em outras lojas.

Em relagdo ao fator diferenciacdo do produto, uma das alternativas para fidelizar o
cliente é a existéncia de contratos de exclusividade de fornecimento, onde determinada marca
e modelo de vestuario, sera vendida somente pela loja Rafaela Zilli.

Quanto o acesso aos canais de distribuicdo, refere-se ao concorrente tentar vender a
mesma marca e caracteristica do produto, se é possivel o0 acesso desses ao mesmo fornecedor.
Nesse caso, a estratégia de exigéncia de fornecimento exclusivo também sera uma barreira
para 0s concorrentes.

Quanto aos fatores custos de mudanca e retaliacdo dos concorrentes, ndo foi possivel

nesse momento, localizar as barreiras de acesso.
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2.2.2.3 Rivalidade entre empresas concorrentes

Classificada como a segunda forca, pode-se dizer que é uma das principais. E nessa
Forca que as empresas sofrem o impacto das a¢des da concorréncia. A¢des como reducdo nos
precos, alto investimento em propaganda, langamento de novos produtos geram impacto no
mercado, e principalmente no desempenho do concorrente. Henrique e Berton (2005) citam

que:

A concorréncia sera mais acirrada quando houver equilibrio relativo dos
concorrentes em termos de recurso e tamanho. Nesse caso, a instabilidade na
indUstria é maior e as empresas ser vistas inclinadas a lutas. Quando no setor ha
lideres, estes impdem a disciplina (por exemplo, a diferenciacdo) e a concorréncia
arrefece, ocupando nichos que os lideres ndo alcancam.

No caso da loja Rafaela Zilli, a concorréncia para o produto oferecido é alta, dado a
existéncia de diferentes opc¢des de produtos no mercado, e pelo o ramo de atuacao ser bastante
abrangente e diversificado. A loja Rafaela Zilli terd como rivais lojas que sdo desde redes
mais populares até mesmo boutiques, que se enquadram como concorrentes diretos.
Entretanto, o produto sera de marca e qualidade diferenciada, exclusiva, sendo uma referéncia

na regido instalada.

2.2.2.4 Poder de barganha dos clientes

O fator poder de barganha dos clientes é muito importante para a definicdo da
estratégia de precos do negdcio. Nesse quesito deve ser avaliada a forca que o cliente tem
perante o vendedor, de negociar precos e reduzir margens. Geralmente clientes que podem ser
considerados fortes, sdo aqueles que realizam grandes compras de determinado produto,
sendo responsaveis por boa parte da parcela de vendas da empresa. O cliente geralmente
define sua compra com base no preco de compra. Empresas que oferecem produtos que
podem ser facilmente substituidos tem reduzidas as possibilidades de determinar pregos.

Para Henrique e Berton (2005, p.) “um setor composto por inimeras empresas de
alimentos com produtos semelhantes e com vendas concentradas no grande varejo terdo,
provavelmente, pequena margem de manobra para impor aumento de pregos, exigirem prazos

ou recusar descontos”.
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No aspecto de poder de barganha dos clientes, ndo se observa como um ponto com
elevado grau de risco. As roupas vendidas pela Loja Rafaela Zilli s&o produtos diferenciados e
voltados para o puablico feminino. O perfil do publico feminino ndo tem como habito
barganhar o preco de compra, quando se trata de um produto de qualidade, e que o cliente se
sinta bem, com boa apresentacdo. Nesse ponto, nota-se que os clientes observam muito mais a
qualidade do produto do que o prego que esta apresentado. Pode-se dizer que nesse caso,
apesar da Loja atuar no ramo varejista tal como alimentacdo, ndo sofre com o poder de
barganha dos clientes. Nesse sentido a Loja Rafaela Zilli, apresenta além do produto de

qualidade, o bom atendimento e valor agregado do produto, ofertando servicos adicionais.

2.2.2.4 Poder de barganha dos fornecedores

A forca poder de barganha dos fornecedores tem por objetivo direcionar o gestor para
definicio da estratégia na relagdo com o fornecedor. E uma situagio parecida em relagio ao
cliente, porém deve ser analisada na outra ponta da cadeia. Nessa definicdo é muito clara a
necessidade de ter o fornecedor ndo somente como um entregador de produtos a empresa, mas
té-lo como parceiro, buscando mostrar que o crescimento do negdocio também trara resultado
para a industria. Assim, se o fornecedor for uma grande empresa, com alto poder, certamente
ndo existira a possibilidade de forcar reduc@es no preco. Ainda, o fornecedor estando em uma
posicdo de poder, poder forcar reajustes, ou reduzir a qualidade dos produtos, e assim
pressionar a rentabilidade do negécio.

De acordo com Henrique e Berton (2005), um fornecedor é forte quando:

Um fornecedor é forte quando é dominado por poucas companhias e é mais
concentrado que a indUstria para a qual vende; ndo esta obrigado a lutar com outros
produtos substitutos para vender para a industria; a industria ndo € um cliente
importante para ele; a produgdo dos fornecedores é um insumo importante para o
negdcio do comprador; os produtos que compram da industria sdo diferenciados ou
ha custos de mudanga; existe ameaca de integracdo futuramente.

Sendo assim, analisando o poder de barganha dos fornecedores, verificam-se alguns
pontos que podem comprometer o desempenho da Loja Rafaela Zilli. Como citado, a
qualidade dos produtos ofertados é o diferencial perante aos clientes, a partir do momento em

que a Loja comeca a vender produto de uma determinada marca, gerando fidelidade dos
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clientes, corre-se o risco de ser obrigado a aceitar a imposicao de precos pelo fornecedor, pois
este € o fabricante da marca vendida com exclusividade. Assim, a Loja RafaelaZilli, deve
estar atenta em relacdo a definicdo da linha de produtos e marca, pois pode estar gerando um
fator complicador na relacdo com o fornecedor. Outro ponto é que, em se tratando de uma
loja, e ndo uma rede, inicialmente a Loja Rafaela Zilli, poderd ndo ter representatividade
perante o faturamento do fornecedor, e este podera impor condi¢fes que impactardo na gestéo
da Loja. Ainda na negociacao de contrato de exclusividade do produto com o fornecedor, a
quantidade exigida para garantir o fornecimento pode comprometer o capital de giro, ampliar
desnecessariamente os estoques, e prejudicar a relagdo com o fornecedor. Assim, a politica
para defini¢do do fornecedor sera baseado no relacionamento de parceria, onde o fornecedor

deveréa ser um fator colaborativo no sucesso do negocio.

2.3 ANALISE DE MERCADO

Esta andlise esta baseada no ambiente em que a loja esta inserida e quais empresas e
todos os consumidores que fazem parte deste setor, ou seja, clientes e concorrentes.
Analisando o mercado é possivel tracar estratégias e agdes para a conquista deste mercado e a
fixacdo da marca. “O ambiente de marketing estd mudando a um ritmo cada vez mais
acelerado. Sendo assim, a necessidade de informac6es de mercado em tempo real é maior do
gue em qualquer outra época” (KOTLER, 2000, p.122).

2.3.1 Risco do Negdcio

Iniciar uma loja de roupa vem com as vantagens de expor aos clientes uma ampla
gama de roupas e acessOrios, sempre com uma tentativa de aproxima-los das ultimas
tendéncias da estacdo. No entanto, a abertura de uma loja de roupas expde 0 proprietario a
varios riscos em toda a industria. Se estes riscos ndo sdo gerenciados, o resultado pode ser
uma perda e até mesmo a saida do mercado. Alguns dos riscos que deverao ser gerenciados

sdo:

e Gestdo de Estoque: Os proprietarios devem manter um fornecimento adequado de
produto a disposi¢do. Quando os clientes entram na loja em busca de um acessorio ou
uma linha da temporada, esperam que a mercadoria esteja disponivel na cor e tamanho

de sua escolha. Deixar de comprar resulta em clientes insatisfeitos e vendas perdidas.
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Por outro lado, as empresas que compram muito estoque , podem incorrer em perdas
acentuadas com a venda do excesso de roupas a pre¢os de desconto. Um segundo risco
de comprar muito € incorrer em custos de armazenamento excessivos. Também existe
a possibilidade de que os acessorios adicionais sejam vendidos em consignacao; a
compra e venda de mercadorias dessa maneira € um método de reduzir o risco de

comprar estoques pelo prego integral.

e Andlise de Tendéncias: Outro risco do negdcio loja de roupas € a avaliacdo de
tendéncia. Tendéncias da industria da moda s&o instaveis, em constante mudanga e
muitas vezes ilusérias. Uma loja de sucesso capitaliza sobre as Gltimas tendéncias e
reconhece quando essas tendéncias estdo em declinio. Um passo em falso pode
resultar em estoque excessivo, a credibilidade prejudicada e identidade de marca
confusa. Todos esses erros podem ser fatais na industria do vestuario. A Loja pode

evitar estes erros com a contratacdo de compradores experientes.

e Marketing: A Loja de roupas também pode incorrer em riscos por meio de suas
estratégias de marketing. O negécio deve ter como alvo os itens adequados de
audiéncia e oferta que correspondem ao publico alvo. Além disso, a marca tem de se
adaptar as mudancas nas condi¢des econémicas. Em tempos de recessao, por exemplo,
as empresas que facultam os itens mais caros devem alterar a sua linha para incluir

roupas menos onerosas, tendo sempre um nicho de mercado bem definido.

2.3.2 Anédlise da Concorréncia

Serra, Torres e Torres (2004), afirmam que “a rivalidade entre concorrentes pode ser
considerada a mais significativa das cinco for¢as”. Nesta dimensdo, deve-se considerar a
atividade e agressividade dos concorrentes diretos. Quando se diz concorrente direto, refere-se
a empresas que vendem o mesmo produto, num mesmo mercado que a organizacdo em
questao.

Mas esta ndo é e Unica forca a pressionar a competitividade das organizag6es. Por isso
a importancia em analisar a concorréncia e entender melhor o mercado, podendo desta forma
tracar estratégias mais precisas. “Para planejar estratégias competitivas de marketing efetivas,
a empresa precisa descobrir tudo o que puder sobre seus concorrentes” (KOTLER,;

ARMSTRONG, 2003, p. 486).
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No caso da loja Rafaela Zilli, a concorréncia, de forma geral, para o produto oferecido
é alta, dado a existéncia de diferentes opgdes de produtos no mercado, e pelo o ramo de
atuacdo ser bastante abrangente e diversificado. A loja Rafaela Zilli terd como rivais lojas
que sdo desde redes mais populares até mesmo boutiques, que se enquadram como
concorrentes diretos. Entretanto, o produto tera marca e qualidade diferenciada, quase que
exclusiva, sendo uma referéncia na regido instalada. Por outro lado a concessao de crédito do
concorrente € outra ameaca para a conquista do cliente, existindo a possibilidade de e tornar-

se um ponto fraco na politica de crédito da Rafaela Zilli.

Assim que o estrategista da empresa tenha avaliado as forcas que afetam a
concorréncia em seu setor e suas causas basicas, ele estd em condic¢des de identificar
o0s pontos fortes e 0s pontos fracos de sua empresa. Estes aspectos cruciais do ponto
de vista estratégico sdo a postura da companhia face as causas basicas de cada forca
(MINTZBERG et. al., 2006).

O quadro 01 apresenta os principais concorrentes da Loja Rafaela Zilli, sejam eles,
diretos e indiretos, relacionados aos seus respectivos pontos fortes e fracos, considerando
localizagéo das lojas, qualidade e variedade dos produtos, precos e divulgacdo dos mesmos.
Logo, sdo informacdes base para a analise da concorréncia:

Via Vitoria Comércio de
Lua Nova

Confeccoes Ltda
[72)
g Vestuario masculino em sua
-§ maioria, porém com algumas | Vestuario feminino
= pecas de vestuario feminino.

- 1 loja; - 1 loja;
g |- Loja estd no mercado a mais | - Empresa consolidada;
£ | tempo; - Precos acessiveis e variedade de
g - Pecas exclusivas, sem muitas | produtos
S | repeticOes . -Localizacdo privilegiada, na Av.
S | - Localizagdo privilegiada, entre | Republica Argentina.
% la rua Republica Argentina e

Avenida Agua Verde

- Pouca divulgacéo; - Pouca divulgacéo.
é - Pecas com valores | - N&o possui estacionamento, e o
© | extremamente altos. acesso a loja é complicado;
“é - Vendas as vezes limitadas por | - A loja ndo possui atrativos, e 0
= | oferecer pouca variedade de | ambiente é pequeno e ndo oferece
& | pecas. muito conforto ao cliente.

Quadro 01 — Analise da concorréncia

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Através da andlise da concorréncia é possivel identificar forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagas dos concorrentes podendo assim utilizar uma estratégia para sair a
frente da concorréncia e se antecipar as ameagcas e problemas que possam vir a existir.

De acordo com Kotler (2000, p. 241), “devido a competitividade dos mercados ja ndo
basta compreender os clientes. As empresas precisam comegcar a prestar muita atencdo aos
seus concorrentes. Empresas bem-sucedidas projetam e operam sistemas para obter
informac@es continuas sobre seus concorrentes”.

Analisando os pontos fortes e pontos francos dos concorrentes, verificamos que a loja
Rafaela Zilli competirdA no mercado com um produto bem selecionado, com uma viséo
diferenciada de produto e servico, agregando valor através do atendimento privilegiado e
ambiente confortavel, proporcionando ao cliente vontade e condi¢cdes de permanecer dentro
da loja.

Para Kotler (2000, p. 239) “as empresas ruins ignoram seus concorrentes, as medianas

0s copiam e as vencedoras os lideram”.

2.3.3 Novos Entrantes

A ameaca de novos entrantes refere-se a sua posicdo frente ao negdcio que pode
permitir que um concorrente entre N0 MesMOo ramo que 0 Seu.

Além de ser necessario observar as atividades das empresas concorrentes, a ameaca da
entrada de novos participantes depende das barreiras existentes contra sua entrada, além do
poder de reacdo das organizacdes ja estabelecidas.

De acordo com Serra, Torres e Torres (2004), “estas barreiras seriam fatores que

dificultam o surgimento de novas empresas para concorrerem em determinado setor”.

Quando tanto as barreiras a entrada quanto as barreiras a saida sdo pequenas, as
empresas entram e saem do setor facilmente e os retornos sdo estaveis e baixos. O
pior caso é quando as barreiras a entrada sdo pequenas e as barreiras a saida séo
grandes. Nesse caso, as empresa entram nos periodos bons, mas acham dificil sair
nos periodos dificeis. O resultado é capacidade excessiva e ganhos achatados para
todos (KOTLER, 2000, p.240).
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Algumas das principais barreiras a serem analisadas:

o Economia de Escala: dificulta a entrada de novos concorrentes, pois as
empresas que ja produzem grandes quantidades podem reduzir custos, e novas empresas que
tenham que comecar a vender pouco para depois crescer, possui desvantagem de custos;

o Capital Necessario: uma restricdo financeira, mas aqui se refere a necessidade
de capital para realizar os investimentos iniciais para a instalacdo do negécio. E um dos
fatores mais relevantes para impedir o surgimento de novas empresas em um setor;

o Acesso aos canais de distribuicdo: se os canais de venda forem limitados,
guanto mais bem relacionadas (contratualmente) as empresas estiverem com estes canais,

menores as chances de novas empresas ganharem espaco;

Ainda de acordo com Kotler (2000, p. 240):

A atratividade de um segmento varia conforme se configuram as barreiras & entrada
e as barreiras a saida desse segmento. O segmento mais atraente é aquele em que as
barreiras & entrada sdo grandes e as barreiras a saida sdo pequenas. Poucas empresas
novas conseguem entrar no setor e as empresas de fraco desempenho saem dele
facilmente.

A forca da entrada de concorrentes pode ser classificada como forca de risco, pois a
variedade de produtos nesse segmento é muito grande. Uma concorrente pode vir a instalar-se
ao lado da Loja Rafaela Zilli, gerando uma opcao para os clientes, o que pode dificultar as
vendas.

Por outro lado um dos pontos que podem representar uma barreira € a existéncia de
contratos de exclusividade de fornecimento que impede a entrada de concorrentes para o
produto do mesmo fornecedor. Em contrapartida, a fidelizacdo dos clientes pelos

concorrentes passa a representar uma barreira para a entrada da loja Rafaela Zilli.

2.3.4 Anélise do Mercado Consumidor

As empresas bem-sucedidas tém visbes do ambiente interno e externo de seus
negécios. Elas reconhecem que o ambiente de marketing estd constantemente
apresentando novas oportunidades e ameacas e compreendem a importancia de
continuamente monitorar e se adaptar ao ambiente (KOTLER, 2000, p. 158).
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A este respeito Kotler (2006) também explica que:

As empresas tém maiores chances de sairem-se bem quando escolhem seus
mercados-alvo com cuidado. A analise do publico é a avaliacdo da imagem da
empresa e por isso deve-se comecar tendo em mente um publico-alvo bem definido,
analisando todos os possiveis compradores do produto.

2.3.4.1 Consumidor

O mercado atual nos mostra, que os consumidores estéo a cada dia mais exigentes com
relacdo ao produto e ao servigo ofertados. A preocupacdo ndo € mais voltada somente ao
preco justo, mas também ao valor agregado oferecido, envolvendo o marketing de
relacionamento utilizado em todo processo de venda e inclusive em seu pds-vendas.

Segundo Kaotler (1998; p. 184):

O consumidor experimentard algum nivel de satisfagdo ou de insatisfacdo, ap6s a
compra de algum produto. Ele também se engajara nas a¢des pds-compra e nos usos
do produto de interesse para empresa. O trabalho de marketing do
fabricante/comerciante do produto ndo se encerra quando o bem é adquirido, mas
prossegue no periodo pés-compra.

O publico alvo da Rafaela Zilli destina-se a mulheres entre 25 a 50 anos de idade e
homens com intencdo de presentear. Destina-se a classe média-alta (classes A, B e C), pelo
seu preco e por ser um produto diferenciado, com alta qualidade e exclusividade tanto dos

produtos quanto da prestacao de servicos.

2.3.4.2 Pesquisa de Marketing

De acordo com Kotler (2000, p. 125), “pesquisa de marketing corresponde a
elaboracdo, a coleta, a analise e a edicdo de relatdrios sistematicos de dados e descobertas
relevantes sobre uma situagdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa”.

A amostra utilizada para esta pesquisa foi de 100 mulheres de 20 a 55 anos de idade,
frequentadoras e moradoras da regido onde esta localizado o ponto que se pretende instalar a

loja Rafaela Zilli.
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Para realizacdo da pesquisa utilizamos os seguintes dados: Faixa etaria; Estado Civil;
Escolaridade; Renda Mensal; Frequéncia de compras de vestuario ao ano; Expectativa de
atendimento; e, Influéncias na hora da compra.

Os resultados nos mostram de forma clara a importancia da qualidade aliada ao
atendimento e ao prego.

No gréafico 01 abaixo, pode-se observar a propor¢do das faixas etarias das possiveis
consumidoras, sendo que 25% das consumidoras estdo entre 21 e 30 anos, 45% se encontram

entre 31 e 40 anos, 20% entre 41 e 50 anos, €, 10% apresentam 51 anos ou mais.

Faixa Etaria

50%
40%
30%

20% .
H Faixa E

21 a 30 anos 31 a 40 anos 41 a 50 anos 51 anos ou
mais

Gréfico 01 — Faixa Etaria

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Quanto ao estado civil das possiveis consumidoras, o grafico 02 demonstra que 32%
das provaveis consumidoras sdo solteiras, 20% estdo em unido estavel, 27% sdo casadas, 17%

sdo divorciadas e 4% sdo vilvas.
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Grafico 02 — Estado Civil

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Sobre a escolaridade das possiveis consumidoras entrevistadas, pode-se observar no
grafico 03, que 15% possuem curso superior incompleto, 60% possuem curso superior

completo e 25% possuem outra qualificacéo.

Escolaridade

mE:

Superior

Incompleto ~ SuPerior

Completo Outra

Grafico 03 — Escolaridade

Fonte: Elaboragéo Prépria

O gréfico 04 destaca a propor¢do de renda mensal das possiveis consumidoras em que
16% estdo na faixa salarial de R$ 1.201,00 a R$ 2.500,00, 25% de R$ 2.501,00 a R$ 4.000,00,
40% de R$ 4.001,00 a R$ 6.000,00, e, 19% possuem renda de R$ 6.000,00 ou mais.

Renda Mensal
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Grafico 04 — Renda Mensal

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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Quanto ao item freqiiéncia de compras, a pesquisa revelou que 100% das possiveis

consumidoras responderam gque compram roupas trés vezes ou mais ao ano.

Quanto ao quesito expectativas com relacdo ao atendimento também 100% das

entrevistadas relataram que deixariam de comprar no estabelecimento se o atendimento nédo

superasse suas expectativas.

Na pergunta sobre o nivel de importancia entre preco, qualidade, atendimento, forma

de pagamento, estacionamento e localiza¢éo do bairro. Em uma escala de 1 a 6, considerando

1 o fator mais importante e 6 o fator menos importante, as possiveis consumidoras fizeram as

suas classificacdes de acordo da seguinte forma:

1° — Qualidade

2° — Atendimento

3°— Preco

4° — Forma de pagamento
5° — Estacionamento

6° — Localizacdo do Bairro

Desta forma conseguimos verificar a importancia da qualidade do produto aliada ao

atendimento, o preco ndo é mais considerado sozinho em uma decisdao de compra.
De acordo com Kotler (2000, p. 198):

Os profissionais de marketing devem ir além das influéncias sobre os compradores e
desenvolver uma compreensdo de como 0s consumidores realmente tomam suas
decisbes de compra. Especificamente, os profissionais de marketing devem
identificar quem é responsavel pela decisdo de compra, os tipos de decisdes de
compra e 0S passos No processo de compra.

2.3.4.3 Gestdo comercial e de marketing

A gestdo Comercial e de Marketing € uma das tradicionais areas funcionais da gestdo

como um todo, deve ser encontrada em todas as organizagOes, tendo como foco analisar

situacOes, projetando objetivos e delineando acbes para alcanga-los, em resposta a estratégia

tracada pela empresa.


http://www.knoow.net/cienceconempr/gestao/gestao.htm
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Para Kotler (2000, p.158), “os maiores responsaveis pela identificacdo de
significativas mudancas no mercado sé&o os profissionais de marketing. Mais do que qualquer
outro grupo na empresa, sdo esses profissionais que devem acompanhar as tendéncias e

procurar oportunidades.

2.4 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

Para Kotler (2000, p.259), “o sucesso subsequente ao crescimento da participacdo de
mercado depende muito da estratégia da empresa”.

O Posicionamento Estratégico sera caracterizado pela justificativa da escolha do
negocio, posicionamento da organizacao, segmentacdo e mercado alvo pretendido.

Segundo Mintzberget. al. (2006), “quando produtos e mercados se juntam, chegamos
ao conceito central da administracdo estratégica, ou seja, as posicdes estratégicas em si como

0 produto se posiciona no mercado”.

2.4.1 Defesa da Escolha do Negdcio

Andar bem vestida ndo é s6 uma questdo simplesmente de poder ou gostar. O
Vestuario € uma singular forma de comunicacdo, embora sendo Util, principalmente para
cobertura corporal. Faz parte de uma mensagem simbdlica, sobre 0 que Somos ou pensamaos,
lancada a todos 0s que nos percebem.

“A sociedade molda nossas crencgas, nossos valores e normas. As pessoas absorvem,
quase que inconsciente, a visdo de mundo que define seu relacionamento consigo, com outras
pessoas, com organizacdes, com a sociedade, com a natureza e com o universo” (KOTLER,
2000, p.174).

A vestimenta € uma janela para o ser consciente e o0 inconsciente, sendo na mulher
uma tendéncia mais transparente. A vestimenta revela bastante 0 modo como as mulheres se
sentem em relacdo a si proprias e oferece um vislumbre de seus desejos, fantasias e valores.

Desta forma, fica evidenciado a importancia de considerar 0 vestuario como uma
forma de comunicacdo, além de oferecer um produto diferenciado para as consumidoras, e,

portanto a escolha pelo projeto.
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2.4.2 Posicionamento

Para a loja Rafaela Zilli, a vantagem competitiva se dara atraves da diferenciacao do
produto pela sua qualidade, design diferenciado, preco justo e atendimento personalizado.
Além disto, contando com as atividades que uma empresa realiza para obté-los, para alcangar
um desempenho acima da média no mercado. S&o elas: lideranca de mercado, lideranga em
diferenciacédo e enfoque na prestacao do servico, que agregara valor amarca. A lideranca
em diferenciacdo pode ser encontrada em empresas que produzem bens ou servigos altamente
diferenciados que suprem e superam as necessidades de seus clientes, para todo o setor.

“Por atender apenas uma parcela de mercado, as empresas que utilizam a estratégia de
diferenciacdo, oferecem seus produtos a seus clientes enfatizando a exclusividade”
(WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000, p.189).

Ainda segundo Wright, Kroll e Parnell (2000), “a estratégia de enfoque na
diferenciacdo implica na producédo de bens ou servicos altamente diferenciados, que suprem

as necessidades especializadas de um grupo seleto de clientes ou um nicho de mercado”.

Um nicho atraente tem as seguintes caracteristicas: os clientes tm um conjunto de
necessidades distintas; os clientes concordam em pagar um preco mais alto a
empresa que melhor que melhor suprir essas necessidades; o nicho ndo costuma
atrair outros concorrentes, e 0 nicho gera receitas por meio da especializagéo e tem
potencial para crescer e gerar lucros maiores (LOTLER, 2000, p. 279).

2.4.3 Segmentacao

Um segmento de mercado pode ser explicado como sendo um grupo de pessoas
dividias conforme suas preferéncias, poder de compra, localizacao, preferéncias entre outros
fatores.

Conforme Kaotler (2006), segmentagéo de mercado tem o seguinte significado:

Os mercados consistem em compradores e 0os compradores diferem uns dos outros
de uma ou mais maneiras. Eles podem diferir em seus desejos, recursos, localidades,
atitudes e préticas de compra. Por meio da segmentacdo, as empresas dividem
mercados grandes e heterogéneos em segmentos menores, que podem ser atingidos
de maneira mais eficiente e efetiva com produtos e servigos que atendam as suas
necessidades singulares.
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Algumas varidveis de mercado podem ser utilizadas. Essas varidveis podem nos
auxiliar a descobrir a melhor maneira de visualizar a estrutura do mercado. Kotler (2006)
definiu as principais variaveis:

a) Segmentacdo geografica: divide o mercado em diferentes unidades geograficas,
como paises, regides, cidades ou bairros aonde a empresa pode atuar, de acordo com as
necessidades da regido e do mercado.

b) Segmentacdo demografica: divide o mercado em grupos de pessoas com base
em varidveis como sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, renda, ocupacéo,
grau de instrucdo, religido, raca e nacionalidade.

C) Segmentacao psicogréfica: divide as pessoas em diferentes grupos com base na
classe social, estilo de vida e personalidade.

d) Segmentacdo comportamental: divide os compradores em grupos baseando-se
no conhecimento em relagdo ao produto e com as atitudes direcionadas a ele, no uso que se
faz desse produto e nas respostas.

Kotler (2000 p. 279) explica ainda que:

Comparado ao marketing de massa, o marketing de segmento oferece varios
beneficios a mais. A empresa pode criar um produto ou servigo mais adequado e
oferecé-lo a um preco apropriado ao publico-alvo. A escolha de canais de
distribuicdo e de comunicagdo torna-se mais facil. A empresa também enfrenta
menos concorrentes em um segmento especifico.

Para a Loja Rafaela Zilli, serdo utilizadas algumas variaveis combinadas: segmentacéao
geografica, pois para a escolha da localizacdo foi utilizada através de métodos de anélise
visando atingir consumidores residentes em determinada regido; segmentacdo demogréafica:
pois o publico alvo que se pretendee atingir serdo pessoas com um nivel econdmico de médio
a elevado; e a segmentacdo psicografica, onde buscard pessoas que costumam fazer suas
compras perto de suas casas e, além disso, procuram conforto, diferenciagéo e qualidade.

Quanto a natureza deste segmento, a loja Rafaela Zillivendera seus produtos
diretamente ao consumidor final, portanto terd o mercado B2C (business toconsumer), que
trata da integracdo da empresa com o consumidor.

O B2C define a imagem de uma empresa atualizada, moderna, demonstrando uma
organizacao de caréater evolutivo em suas operacdes, e apta a oferecer um produto ou servigo

de qualidade, superando assim, as expectativas de seus clientes.
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2.4.4 Dimensionamento de Mercado

Para que um negdcio seja atrativo, ndo basta somente possuir clientes-alvo com
interesse, mas estes clientes devem possuir renda ou capital suficiente para investir na
aquisicdo do produto/servico ofertado. Este mercado apto a adquirir o produto/servico é
denominado de Mercado Disponivel e a identificacdo do mesmo é de suma importancia para
que se possa avaliar a viabilidade de um negdcio.

“O mercado-alvo (também chamado de mercado servido) é a parte do mercado
disponivel qualificado — o conjunto de consumidores que possuem renda, interesse, acesso e
qualificagdes para a oferta ao mercado” (KOTLER, 2000, p.141).

Para a Loja Rafaela Zilli, identificamos que a area de atuacdo da empresa é formada
por todas as residéncias e prédios comerciais da regido proxima, de onde as pessoas podem se
deslocar com facilidade para a loja.

Analisando o ponto da Loja Rafaela Zilli, podemos identificar que existe uma média
de 50 residéncias nas principais quadras proximas, e sdo 4 ruas na sua area de atuacao
pretendida, isto significa 200 domicilios. Esta sera a primeira area de atuacdo que pretende-se
atingir inicialmente, para futuramente expandir.

“Demanda de mercado para um produto é o volume total que seria comprado por um
grupo de clientes definido, em uma éarea geografica definida, em um periodo definido, em um
ambiente de marketing definido e sob um programa de marketing definido” (KOTLER, 2000,
p.142).

2.4.5 Imagem da Organizacéo

Os compradores reagem de maneira diferente as imagens de diferentes empresas e
marcas. [...] Identidade e imagem séo conceitos que precisam ser diferenciados. A
identidade esta relacionada com a maneira como uma empresa visa identificar e
posicionar a si mesma ou 0s seus produtos. Imagem é maneira como o publico vé a
empresa ou seus produtos (KOTLER, 2000, p. 318).
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Pretende-se passar a imagem da empresa como uma loja em que o cliente ao entrar se
sinta realmente a vontade. Além disso, devera ser comercializados produtos com precos

compativeis a sua alta qualidade, e com servicos de atendimento personalizados.

As empresas precisam se certificar de que estdo agindo corretamente e de que estéo
enviando mensagens honestas aos consumidores. Um nimero maior de empresas
esta realizando levantamentos sociais e fazendo relagdes publicas, de modo a
melhorar sua imagem junto ao publico. (KOTLER, 2000, p.175).

A idéia é de que o cliente pense na loja Rafaela Zilli ndo como um simples varejo que
vende roupas, mas como uma loja que vende sofisticacdo, status, bom gosto aliado ao
conforto, bom atendimento, tendo a oportunidade de oferecer aos acompanhantes um
ambiente agradavel sem o constrangimento da pressao das vendas e do desconforto causado

por vendedores.

2.4.5.1 Cultura

A organiza¢do de uma empresa consiste em sua estrutura, suas politicas e sua
cultura, que podem se tornar disfuncionais em um ambiente de negdcios em rapida
transformacdo. Enquanto a estrutura e as politicas podem ser alteradas (com
dificuldade), a cultura da empresa é quase impossivel de ser mudada. Entretanto, a
mudanca da cultura corporativa é frequentemente a chave para a implementagéo
bem-sucedida de uma estratégia. (KOTLER, 2000, p.64)

A Cultura Organizacional representa o sistema de comportamentos, normas e valores
sociais, padroes e referéncia partilhados por todos os membros da organizacdo e que de certa
forma a tornam Unica. E um conjunto de caracteristicas Gnicas que permite distinguir a
organizacao de todas as outras. Corresponde ao que representa a personalidade no individuo e
transmite a forma como os membros da organizagao se comportam de acordo com o sistema

de valores vigente.
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“As caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo levam a certas decisoes
de compra. A tarefa do profissional de marketing € entender o que acontece no consciente do
comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra” (KOTLER, 2000, p.
182).

A cultura da loja Rafaela Zilli, estard baseada na motivacdo e no empenho em
satisfazer os clientes, sempre com honestidade e comprometimento desde o inicio do
atendimento até o seu termino, com ou sem a efetuacdo da compra. E importante criar o
habito de o consumidor fazer suas compras na loja, e estimular o mesmo para que tenha
sempre em sua mente em primeiro lugar a marcada empresa para adquirir artigos de

confecgdes femininas.

2.5 ORIENTACAO ESTRATEGICA

Apos realizar-se a analise ambiental, conhecendo os pontos fortes e fracos, as ameacgas
e oportunidades, nesse momento iniciam-se a orientacdo estratégica da empresa. As diretrizes
ou orientacdo estratégica da empresa se iniciam com a definicdo da missao, passando por
visdo da empresa, até os objetivos estratégicos e funcionais. A definicdo da missdo baseia-se
no porque da existéncia do negocio, ja a visdo aponta 0 que a empresa quer ser, e 0s objetivos

séo definidos para orientagcéo para a empresa alcancar e atender a misséo e a viséo.

2.5.1 Missdo

Toda empresa tem a justificativa, 0 motivo de sua existéncia, do porque e para qué a
empresa foi criada. A missdo tem o objetivo de apresentar ao cliente, aos stakeholders, ou
seja, a0 mercado, o propdsito da existéncia da organizacdo. Desta forma a missdo esta dentre
as premissas basicas da empresa, fazendo parte de um roteiro de definicdo das estratégias que
a empresa adotara para 0 mercado em que atua. Henrique e Berton (2005) escreveram sobre o

motivo da necessidade da definicdo da missédo empresarial:

Sem uma compreensao do por que, as pessoas podem até fazer as coisas, ou repeti-
las mecanicamente, mas ndo as fardo com o coragdo. Nesse momento é que entra a
missdo, provendo um sentido mais amplo as atividades diarias e despertando para a
importancia do cotidiano, oferecendo uma visdo do todo e, a0 mesmo tempo,
possibilitando o entendimento de como sua a¢ao se encaixa no todo da organizagéo.
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Desta forma, para que os clientes, fornecedores, parceiros e colaboradores entendam o
motivo da criacdo da Loja Rafaela Zilli, definiu-se a seguinte missao:
“Atender a expectativa do cliente, ofertando roupas e acessorios de alta qualidade,

com exceléncia no padrao do atendimento™.

2.5.2 Visdo

Assim como a Missdo, a Visdo também faz parte do conjunto de estratégias da
empresa, pois € na Visdo que se descreve um sonho, uma situacao ideal da empresa, a forma
como o0s acionistas, gestores e stakeholders desejam ver a empresa. E o “ser” da empresa.
Lobato (2000) define visdo como “o conceito de visdo para a empresa significa a explicitacdo
do que se idealiza para a organizacdo. A visdo envolve os desejos de onde se quer chegar,
compreendendo temas como valores, desejos, vontade, sonhos e ambicao”.

Com base na teoria, e analisando a expectativa de futuro do negécio, definiu-se a
Viséo da Loja Rafaela Zilli:

“Ser referéncia em Curitiba perante os clientes, como a Loja que atende os clientes de

maneira diferenciada, e ainda entregando roupas e acessorios exclusivos”.

2.5.3 Valores

Na administracdo estratégica, a empresa também deve descrever e apresentar aos
clientes os valores institucionais. Ou seja, € a estratégia que a empresa utiliza para fixar o0s
pilares das crencas e principios. Nessa etapa a empresa define uma linha a seguir, onde as
acOes serdo pautadas, como exemplo: ética, honestidade e respeito. Assim, descreve-se 0s
valores da Loja Rafaela Zilli:

- Honestidade e Etica na relagio com os stakeholders;

- Prezar pela qualidade dos produtos oferecidos;

- Respeitar os colaboradores, clientes e fornecedores;

- Racionalizar a utilizagdo de todos 0s recursos;

2.5.4 Objetivos e Estratégias Organizacionais

Com base na definicdo da Misséo, Visdo e Valores da empresa, deve ser tracado o

objetivo estratégico da empresa. A missdo e a visdo tém um sentido mais filosoéfico, mas que
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ndo representam em acgdes efetivas para a obtencdo do resultado. Sdo definicbes que
contribuem para o direcionamento da empresa, para realizacdo acdes tangiveis, que tenham
como resultado o cumprimento da missao e da viséo.

Wright, Kroll e Parnell (2009) definem estratégia como:

Processo continuo de determinacdo da missdo e objetivos da empresa no contexto de
seu ambiente externo e de seus pontos fortes e fracos internos, formulacdo de
estratégias apropriadas, implementacdo dessas estratégias, e execugdo do controle
para assegurar que as estratégias organizacionais sejam bem sucedidas quanto ao
alcance dos objetivos.

Na Loja Rafaela Zilli, serdo definidas estratégias que atendam as necessidades do
cliente, sempre buscando conhecé-lo, com o objetivo de oferecer o melhor produto dentro de
sua expectativa. Ainda, a estratégia contribuira para que o administrador tenha uma orientacao
a seguir, como um mapa, 0 qual dard a possibilidade de manter a empresa focada nos

objetivos.

2.5.5 Obijetivos Estratégicos

Os objetivos estratégicos sdo as acOes que a empresa realizara para atender as
estratégias tracadas. Ou seja, 0s objetivos sdo os desdobramentos do que a empresa descreve
como missdo, visdo, e também acBes em relagdo ao ambiente que esta inserida.

Sobre objetivos estratégicos, Henrique e Berton (2005), descrevem que:

Para serem bem sucedidos, esses objetivos devem cumprir algumas caracteristicas,
como sua mensuracdo ou quantificacdo, a definicdo de datas para acontecer, a
articulagdo dos varios stakeholders, boa comunicagdo, o alinhamento com a missdo
e com 0s outros objetivos organizacionais, o carater desafiador, porém vidvel, e a
flexibilidade.

Desta forma o objetivo estratégico da Loja Rafaela Zilli, é vender mercadorias aos
clientes oferecendo produtos de alta qualidade e que atendam a expectativa do cliente, criando
uma relacdo de confianga entre a empresa e a clientela. Assim, para atender as expectativas do

cliente, e ofertar produtos de qualidade, sera necessario inicialmente, relacionar com
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fornecedores de produtos de qualidade, e em relacdo a expectativa do cliente é necessario que
a Rafaela Zilli conhega o perfil do cliente.

2.5.6 Objetivos Funcionais

Com a definicdo dos objetivos estratégicos gerais da empresa, o gestor devera definir
setorialmente os objetivos de cada area, ou seja, desdobrando os objetivos gerais para 0s
funcionais. Desta forma os setores e areas tém que ser envolvidas na definicdo dos objetivos
gerais da empresa, para que a partir dessa, sejam definidos os objetivos de cada setor da
empresa, fazendo com que todos trabalnem com a meta de atingir o principal objetivo da
empresa.

De acordo com Wright et al. apud Henrigue e Berton (2005):

Obijetivos e estratégias funcionais também deverdo servir para que 0s encarregados
de cada setor formulem ac¢Bes para atingir 0os objetivos gerais da empresa. Dessa
forma, as agBes emanadas do processo de gestdo de uma organizacdo devem,
sempre, primar pelo equilibrio e pela harmonia das partes envolvidas no processo.

Na Loja Rafaela Zilli, os objetivos funcionais serdo referentes aos setores: financeiro,
marketing, comercial e recursos humanos.

1. Financeiro

Objetivo: Manter a empresa em equilibrio financeiro, honrando os compromissos
assumidos, e otimizando 0s recursos para o retorno ao acionista.

Estratégia: Captacdo de recursos financeiros ao menor preco possivel, negociacao de
prazos de pagamentos com fornecedores, utilizacdo de controles financeiros efetivos, fluxo de
caixa, saldos em estoque, e desperdicio menor possivel de recursos da empresa.

2. Marketing

Objetivo: Posicionar a marca Rafaela Zilli na regido de atuacdo como referéncia em
qualidade e atendimento nos produtos e servicos oferecidos.

Estratégia: Realizar a divulgacdo da marca na regido, através de folders, anincios e
parcerias com empresas da regido. Ainda, acompanhar o indice de satisfacdo dos produtos e

servigos oferecidos através de indicadores.
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3. Comercial

Objetivo: Realizar o atendimento a clientes como principio inicial da relagéo suprir a
necessidade e expectativa do cliente em relacdo ao produto que sera oferecido.

Estratégia: Conhecer o perfil do cliente, através de pesquisa e durante a consultoria de
vendas, para oferecer o produto que melhor se encaixa na necessidade do cliente.

4, Recursos Humanos:

Objetivo: Contrata e capacitar a equipe de vendas, para que a equipe de vendas esteja
apta para atender o cliente dentro do padréo estabelecido pela Administracdo da Loja Rafaela
Zilli.

Estratégia: Indicadores de reclamacdo do atendimento, treinamento e capacitacao,
retencdo de talentos. Desenvolver programas de beneficios para que o indice de rotatividade

seja 0 menor possivel.

2.5.7 Controle Estratégico

O controle estratégico é o conjunto de informacbes que sdo utilizadas para
acompanhamento periddico dos resultados da empresa. Assim, ap6s a definicdo dos objetivos
estratégicos e funcionais € necessario definir métricas de verificacdo, para que o
administrador e a alta direcdo tenha o resultado aferido periodicamente. Essas métricas
consistem em gerar informacdes para a tomada da decisdo. Para uma gestdo de sucesso, nao
basta o gestor apenas definir um objetivo. Por exemplo, uma empresa define que o objetivo é
ser lider em vendas no mercado em que atua. Mas como saber se a empresa realmente € lider
em vendas? E definindo medic@es periddicas, do nimero de vendas em relagio ao mercado, e
com base nessas informacOes ajustar a gestdo da empresa, reduzindo precos, custos, ou
investindo na area comercial. Assim, com base nas informacGes é possivel a rapida resposta
da gestdo em relacdo ao resultado que esta sendo obtido no periodo.

Wright, Kroll e Parnell (2009) definem controle estratégico como:

O controle estratégico consiste em determinar em que medida as estratégias da
organizacdo sdo eficazes para atingir seus objetivos. Se os objetivos gerais e
especificos ndo estdo sendo atingidos como o planejado, a fungdo do controle é
modificar as estratégias da empresa ou sua implementacdo, de modo a melhorar a
sua capacidade da organizagdo para atingir seus objetivos.
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Assim, o controle estratégico é uma das mais importantes &reas da empresa, pois a

partir das informagdes

geradas, os gestores de cada setor definem acbes visando atingir os

objetivos propostos, corrigindo o rumo da empresa. Dessa forma na Rafaela Zilli, a gestdo

sera realizada com base

nos indicadores estratégicos definidos:

AREA INDICADOR FONTE DE DADOS
Fluxo de caixa projetado X
realizado
Financeiro Tempo médio de recebimento | Sistema Interno
Taxa de inadimpléncia
Volume de vendas
Comercial indice de reclamagbes e | Sistema Interno
defeitos
Marketing Cadastramento de clientes Base de Dados Internos
Recursos Humanos Turnover Gestdo de Pessoas

Quadro 2 — Indicadores Estratégicos

Fonte: Elaboragéo Propria

2.5.8 Estrutura organizacional

A Estrutura organizacional tem o objetivo de dividir as tarefas da empresa, em areas,

departamentos e secOes, deixando clara a meta de cada departamento da organizacdo. Dessa

forma, cada area tem a sua atribuicdo, tornando especialista em uma determinada funcéo, para

gue 0s macros objetivos sejam divididos nas areas, e cada um atuando para atingir a meta

setorial.

Wright, Kroll e Parnell (2009) definem estrutura organizacional como:

A estrutura organizacional refere-se aos modos pelos quais as tarefas e
responsabilidades ddo alocadas aos individuos e também a maneira como 0s
individuos sdo agrupados em escritérios, departamentos e divisdes. A estrutura que
se reflete em um organograma, designa relacGes formais de autoridade (quem se
reporta a quem) e define o nimero de niveis de hierarquia.

Desta forma a estrutura organizacional traz a empresa a diviséo e especializacdo em

algumas tarefas e funcbes, e ainda, cria um cenario de atribuicdo de responsabilidades,

organizando a empresa

para atingir os objetivos e metas propostas pelo conselho ou diretoria.
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2.6 PLANEJAMENTO MERCADOLOGICO

“O ambiente de marketing estd mudando a um ritmo cada vez mais acelerado. Sendo
assim, a necessidade de informacGes de mercado em tempo real € maior do que em qualquer
outra época” (KOTLER, 2000, p.122).

O planejamento mercadolégico € um desenvolvimento sistematico de acles
programadas para atingir os objetivos da empresa através do processo de analise, avaliacédo e
selecdo das melhores oportunidades.

Kotler (2006), “afirma que o marketing é um processo social e gerencial pelo qual os
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”.

Para este planejamento é utilizado o composto de marketing 4P’s ou mix de marketing,
onde se especifica as caracteristicas do produto, o preco, divulgagdo no mercado alvo, onde e
como seré a distribuicao.

O modelo 4P’s do Marketing, segundo Kotler (2006) é formado por quatro elementos
essenciais de marketing: produto, preco, praca (ou canal) e promog¢édo (ou comunicagdo). Este
é o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing

no mercado-alvo.

2.6.1 Produto

A loja Rafaela Zilli possui produtos de qualidade e que proporcionam elegéncia,
design diferenciado, acesso a novas tendéncias, charme e conforto as clientes.
De acordo com Cecconello e Ajzental (2008 p. 28):

Um produto é oferecido a um publico com base em indicios e perspectivas de
sucesso de vendas. Ndo tem sentido produzir algo que ndo apresente interesse para
ser comprado. E, complementa que é importante comegar a construir um modelo
mental das razdes para o produto existir.

Seguindo esse conceito, constroi-se o planejamento de negdcio para a Loja de roupas e

acessorios femininos dentro do segmento varejista. O nome do empreendimento serd “Rafaela
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Zilli”, inicialmente com diversas marcas de produtos, mas, com uma visao futura de criacao
da prépria marca.

Na prestacao de servico, conforme Pavani, Deutscher e Lopez (2000 p. 28):

O servico agregado ao produto é caracterizado por servigo de adaptacdo do produto
as necessidades do cliente. Sendo assim, objetiva-se oferecer produtos de qualidade
e que proporcionem elegancia, design diferenciado, acesso a novas tendéncias,
charme e conforto as clientes. No interior da loja havera espago para circulagdo e
entretenimento dos acompanhantes e clientes com a disponibilidade de um ambiente
com televisdo, livros, revistas e jornais, além de um saboroso café, tudo oferecido
como cortesia da loja.

Quanto ao tipo de estabelecimento a Rafaela Zilli pertence ao CNAE (Classificacdo
Nacional das atividades Econdmicas) de numero 5232-9 que define as atividades de:
Boutique; Comércio Varejista; Artigos de Vestuario e Acessorios, entre outros similares
(fonte: CONCLA).

2.6.2 Preco

Neste item serd apresentado o gasto para estruturar o espaco fisico para a empresa
comecar a funcionar, a abertura da empresa e a contratacdo dos colaboradores. Quanto aos
demais gastos (custo variavel, despesas fixas e despesas comerciais) serdo apresentados
futuramente, numa préxima etapa do plano de negécio.

Para Souza e Clemente (2004, p.69), “os investimentos iniciais referem-se a todo
capital de giro e despesas necessario para a abertura, montagem e funcionamento da empresa,
como local, funcionarios, maquinérios e equipamentos”.

A definicdo que Kotler (2006) da a preco é simples “preco é o volume de dinheiro
cobrado por um produto ou servico. Visto de maneira mais ampla, preco é a soma dos valores
que os consumidores trocam pelo beneficio de possuir ou fazer uso de um produto ou

Servigo”.
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2.6.3 Praca

A empresa esta inserida no setor varejista de confeccdes e acessorios femininos. Por
ser uma Unica loja de pequeno porte, sua participacdo de mercado de concentra somente na
cidade de Curitiba — PR.

Nossa instalagdo concentra-se em um dos pontos mais acessiveis e refinados da
cidade, onde ha um forte fluxo de pessoas diariamente.

De acordo com Cecconello e Ajzental (2008, p.163) “praca é tudo que se relaciona a
distribuicdo, localizac&o fisica e logistica envolvida para fazer um produto chegar as maos do
consumidor”.

A loja de roupa e acessérios femininos Rafaela Zilli atendera no varejo, para isso, seus
produtos serdo comprados em Minas Gerais, em confeccdes locais, inicialmente trazidos pela
proprietéria da loja.

O ponto de distribuicdo da Rafaela Zilli se localizard no bairro Batel em Curitiba, o
tipo de venda sera diretamente ao consumidor final com a intermediacdo do vendedor interno

da loja.

2.6.4 Promocéo

Trata-se da estratégia que promovera a divulgacdo do produto, do estabelecimento e
de tudo mais que a organizacdo podera oferecer ao consumidor, com o objetivo de comunicar-
se para divulgar a imagem que foi criada da empresa e oferecer as diversas qualidades de
produtos que esta organizacgdo tem a oferecer.

“O objetivo da comunicacdo integrada de marketing € manter um dialogo com 0s
clientes e outros grupos de interesse, permitindo que a empresa responda de forma répida a
suas necessidades e desejos em constante mutacdo” (NICKLES E WOOQOD, 1999, P. 320).

2.6.4.1 Estratégia e politica de preco

Um fator importante a ser considerado no processo de precificacdo é a estratégia da
empresa e 0 posicionamento de sua marca no mercado. O preco determinado e ideal hoje pode
ndo ser mais o ideal amanh@, pois as condigdes mercadoldgicas continuam mudando o tempo
todo. Dessa forma, tdo importante quanto a fase de definicdo de precos é a fase de

monitoramento e ajustes. Essa atividade € cada vez mais critica, € requer recursos e
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ferramentas de inteligéncia competitiva, matematica, estatistica, sistémica e interpretacdo
humana.

Segundo Kotler (2006), “a empresa ajusta 0s precos dos produtos para refletir as
mudancas nos custos e na demanda e para se adaptar a variacfes em compradores e situagdes
diversas. E as estratégias de preco mudam a medida que o produto passa por seu ciclo de
vida”.

A atividade de definicdo de um preco para um produto é basicamente desenvolvida
levando em consideracdo os seguintes fatores: concorréncia, diferencial do produto, publico-
alvo do produto, custos, margem de contribuicdo desejada e 0 mercado no qual o produto sera
vendido. Considerando-se uma analise criteriosa de todas essas variaveis, utiliza-se de outros
conceitos para definir o prego: preco baseado em custos ou preco baseado em valor.

O conceito de preco com base no custo considera em primeiro lugar a analise da
caracteristica do produto, dos seus diferenciais, aplicacdes e de suas funcionalidades. Em
seguida, olha-se para toda a cadeia de producgdo desse produto. Apds o levantamento de todas
essas informacdes define-se um preco, sem uma andlise ou avaliacdo aprofundada do valor
que esse produto representa para o consumidor final.

Para Churchill e Peter (2003), geralmente as empresas adotam trés modos diferentes
para estabelecer os precos, sdo elas:

a) Fundamentado em custos: ap6s uma analise detalhada de todos os custos
envolvidos no processo, é acrescentado a esse valor um percentual de lucro, porém o preco
final ndo deve ficar muito acima ao da concorréncia, pois, nesse caso, deve-se reduzir a
margem de lucro.

b) Fundamentado no valor do produto para o cliente: é considerado o valor que o
cliente deseja pagar pelo produto. Além disso, é necessario ter uma referéncia de preco, para
que se tenha a possibilidade de comparar com os demais precos praticados ho mercado.

C) Fundamentado na concorréncia: o preco deve ser definido conforme o que é
oferecido pela concorréncia, preferencialmente mais baixo para obter vantagem. Caso 0 preco
seja mais elevado, dever ser justificado pela qualidade do produto, diferenciagdo e pelo seu
nivel maior de satisfacdo do consumidor.

Para Kotler (2006) “os 3C’s sdo logicamente complementares”.

No caso da Loja Rafaela Zilli, o preco seréd definido com base no conceito de valor do
produto e da marca. Primeiro faz-se uma analise do valor que determinado produto representa

para os clientes, e depois se desenvolvem as caracteristicas extras do produto. Verifica-se
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também se a estrutura de custos é adequada, de maneira a chegar-se ao prego que o cliente

estara disposto a pagar.

2.6.4.3 Forcas externas que influenciam o aprecamento

“QOs fatores externos que influenciam as decisdes de aprecamento incluem a natureza
do mercado e da demanda, os precos e as ofertas dos concorrentes e outros fatores como
conjuntura econémica, necessidades dos revendedores e a¢es governamentais” (KOTLER E
ARMSTRONG, 2003).

Uma ferramenta importante para a gestdo de precos € a segmentacdo, que permite a
classificacdo de produtos de acordo com os seus atributos, funcionalidades e valor para o
cliente. Esses atributos podem incluir: volume de vendas, tamanho do segmento de mercado,
sensibilidade regional, intensidade da concorréncia, lucratividade do produto, ciclo de vida do
produto, tendéncia para venda de bundles (venda de produtos acompanhado de outros), e
também produtos com grande quantidade de similares ou substitutos no mercado.

Para Kotler e Armstrong (2003), ao se estabelecer os precos, devem ser observadas

algumas consideragdes:

e Custo do produto: observar o custo do produto e a partir disto definir o preco minimo
que podera ser praticado;

e Percepcdes de valor: analisar qual é a percepc¢édo de valor que o consumidor tem sobre
0 produto, para entdo definir o preco maximo que podera ser praticado;

e Definicdo de precgo: apos estas analises, definir qual sera o preco praticado, as formas
de pagamento, descontos e promogdes.

A gestdo dos precos também deve evitar reducdes frequentes de precos para um
mesmo produto. A reducdo frequente de precos pode prejudicar a percepcdo que O
consumidor tem da marca da empresa. Também pode reduzir as margens e lucros, tendo como
consequéncia o desinteresse e a baixa expectativa dos clientes em rela¢do ao produto. Imagine
a Mercedes ou a Porsche baixando os precos de seus carros ano ap6s ano, € 0 impacto que

isso teria na percepgéo dos clientes em relagdo a marca.
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2.6.5 Distribuicdo e Logistica de Marketing

A eficacia da distribuicdo acrescenta ndo so valor ao produto, como também reduz
custos. A distribuicdo é eficaz quando utiliza 0 momento e o local eficazmente, garantindo
que o produto esta no lugar certo no momento certo. Compreende 0 processo, a estrutura e a
administracdo dos produtos (bens ou servigos) com a finalidade de torna-los disponiveis para
as trocas.

A medida que os produtos caminham ao longo da cadeia de distribuicdo, efetuam-se
trocas em bens, dinheiro e informagdo. Para tornar o fluxo fluido e evitar quebras, a
comunicacdo deve ser excelente. Um dos papéis do marketing € facilitar essa comunicacéo,

promovendo produtos para todos os intermediarios para além do utilizador final.

Uma gestdo logistica eficiente pode auxiliar a empresa bem posicionada no
mercado, em termos de produto ou servico, a diferenciar-se por meio da reducéo de
custos operacionais ou de um servico bem feito. (...) a logistica € vital para empresas
que pretendem valorizar cada vez mais sua marca, reter 0 maximo de clientes,
expandirem marketshare e negécios no longo prazo (ARBACHE; SANTOS;
MONTENEGRO e SALLES, 2004, p. 27 e 28).

Para 0 modelo de negécios da Rafaela Zilli, que se localiza em loja de rua, o ponto
comercial se apresenta como uma importante estratégia de vendas do produto. Portanto, a
oferta e distribuicdo dos seus produtos serdo diretas aos consumidores sem intermediarios

envolvidos no processo de vendas.

2.7 Produtos Substitutos

Todas as empresas que tém o potencial de introduzir produtos substitutos podem ser
consideradas como ameacas. Essa forca refere-se a andlise do ambiente, quanto a
possibilidade do produto da empresa ser trocado por outro que supra a necessidade da mesma
forma, e com menor custo. E uma situagdo que deve ser analisada pelo gestor da empresa,
para estar sempre atento ao mercado, com o objetivo de defender o seu produto contra novos

produtos.
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De acordo com Henrique e Berton (2005), “quanto menor os precos dos produtos
substitutos que desempenhem funcdo equivalente ou superior, maior sera a pressdo que eles
exercem no mercado”.

A existéncia de produto substitutos no mercado, que analisamos, desempenha funcoes
equivalentes ou parecidas, ¢ uma condi¢do bésica de barganha que pode afetar as empresas.
Desta forma, para a loja Rafaela Zilli,os produtos substitutos podem limitar os lucros em
tempos normais, como também podem reduzir as fontes de riqueza que a empresa pode obter
em tempos de prosperidade. Eles limitam o potencial de retorno de um mercado porque
estabelecem um teto nos precos do mercado. Se o produto substituto consegue mostrar um
ganho na relagdo custo/beneficio quando comparado aos produtos atuais, a ameaca que

oferece pode ser ainda maior.

Ameaca de produtos substitutos: um segmento néo é atraente quando ha substitutos
reais ou potenciais para o produto. Os substitutos limitam os pregos e os lucros de
um segmento. A empresa tem de monitorar as tendéncias de pregos atentamente. Se
houver avancos tecnoldgicos ou aumento de concorrentes nesses setores substitutos,
0S precos e os lucros no segmento tendem a cair (KOTLER, 2000, p. 240).

Outro fator seria que, o produto comercializado pela loja possa tornar-se obsoleto com
0 tempo, para isso ndo ocorrer € preciso investir em inovacdes, atualizaces constante das
colecBes, e até mesmo a inser¢cdo um novo acessério/produto na cole¢do. A administracdo
deve ficar atenta as mudancas e as novas tendéncias do mercado/produto. Caso néo seja feito
nada, a concorréncia pode adquirir parte do mercado da empresa.

Portanto, é importante acompanhar o mercado para ndo colocar em risco o
desempenho das vendas de determinados produtos ou servicos.

Desta forma essa forca pode ser classificada como alta, pois o produto ofertado pela
Loja Rafaela Zilli pode ser substituido por outros similares, talvez ndo com a mesma
qualidade, mas que podem suprir a necessidade dos clientes, que inicialmente é vestir-se.
Nesse aspecto o produto ndo pode ser substituido por outro modelo (ex. carta substituida por
e-mail), mas por outra marca. Assim, a Loja Rafaela Zilli deve estar atenta a estratégia de
gestdo, pois 0 ramo de atuacdo € bem abrangente, podendo ser substituido por produto de
outra marca.

Produtos substitutos sdo perigosos quando:

. Estdo sujeitos a tendéncias que melhoram sua competitividade e seu preco;



52

. Provocam inovagdes tecnologicas;

. Produzem mudancas significativas em custos relativos e qualidade.

Além disso, a ameaca de um produto substituto é forte quando:

. O ganho na relagdo custo/beneficio do produto substituto é alto;
. A lucratividade desse mercado na producéo de produtos substitutos é elevada;
. Os custos de troca pelo comprador do produto sdo baixos.

2.8 Estratégia de Marketing

Sé&o estratégias e acbes que visam o desenvolvimento, o lancamento e a sustentacdo de
um produto ou servico no mercado consumidor. A estratégia utilizada na Loja Rafaela Zilli
sera inteiramente voltada ao consumidor final, a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, através
do atendimento personalizado, da qualidade dos produtos oferecidos e das acbes para
manutencdo dos clientes.

“O pensamento de marketing estd mudando de uma tentativa de maximizar o lucro
para a empresa em cada transacdo para a maximizacdo do lucro mutuo obtido de cada
relacionamento” (KOTLER, 2000, p. 213).

2.8.1 Forca de vendas

De acordo com Kotler & Armstrong (2003), “forca de vendas é o conjunto de esforgos
utilizados pela organizacao para a constru¢do e manutencdo de relacionamentos duradouros
com os clientes ouvindo-o0s, avaliando suas necessidades e orientando os esforcos da empresa
para a resolugéo de seus problemas”.

Para Kotler (2000, p. 48):

Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servi¢o superiores, além de
alguma customizacdo. Eles percebem menos diferencas reais entre produtos e
mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter muitas informacGes
sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, o que permite que comprem
de maneira mais racional Os clientes estdo mostrando maior sensibilidade em
relacdo ao preco em sua busca por valor.
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A forca de vendas da loja Rafaela Zilli estara focada no marketing de relacionamento
que se dard inicialmente no momento da compra, ela se destaca pelo excelente atendimento,
onde cada cliente é atendido de uma forma diferenciada preservando a individualidade de
cada um, priorizando sempre o bem estar do cliente. Com isso evitamos o turn-over, pois
nossas vendedoras acabam identificando o gosto de cada cliente e vice-versa, tornando-se
assim um vinculo que mantém a cliente sempre na loja

No interior da loja havera espaco para circulacdo de clientes e um setor onde ha
possibilidade dos mesmos confortavelmente aguardarem seus acompanhantes ou vendedores

com seu (s) produto (s) saboreando um delicioso café com saborosos cookies.

2.8.2 Politicas e Acdes de Acompanhamentos de Vendas

Segundo Kotler & Armstrong (2003), “o gerenciamento da forca de vendas analisa ,
planeja, implementa e controla as atividades além de abranger a elaboracéo da estratégia e da
estrutura da forca de vendas, e a selecdo, o treinamento, a remuneracdo, supervisao e a
avaliacdo dos vendedores da empresa”.

Com o intuito de oferecer um servico de qualidade, a Loja Rafaela Zilli ter& como
prioridade selecionar, treinar e remunerar, de acordo com a necessidade do estabelecimento,
pessoas capazes de atender um publico mais exigente frequentador do estabelecimento.
Através de pesquisa de satisfacdo que serdo feitas internamente, teremos condi¢bes de saber
se 0 atendimento e os produtos oferecidos estdo atendendo os clientes de forma ampla e
satisfatoria. O feedback de nossos clientes sera de grande importancia para o sucesso do
negaécio.

Também serdo realizadas, periodicamente, avaliacbes de desempenho com todos 0s
funcionarios da loja, desta forma pode-se verificar se existe dedicacdo e empenho por parte
dos funcionarios para que a estratégia da empresa esteja sempre alinhada as acles
estabelecidas.

A chave para a salde organizacional é a disposicdo para examinar o ambiente em
constante alteracdo e para adotar comportamentos e metas novos e adequados.
Empresas de alto desempenho monitoram continuamente o ambiente e procuram,por
meio de um planejamento estratégico flexivel, manter-se adequadas ao ambiente em
evolugdo (KOTLER, 2000, p.106).
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2.8.3 Comunicagéo Integrada

“Comunicacdo integrada de marketing € uma maneira de ver todo o processo de
marketing do ponto de vista do receptor da comunica¢ao” (KOTLER 2000 pg. 570).

E um conjunto articulado de esforgos, agdes, estratégias e produtos de comunicagio,
planejados e desenvolvidos por uma empresa ou entidade, com o objetivo de agregar valor a
sua marca ou de consolidar a sua imagem junto a sociedade ou a um publico especifico.

Na comunicagdo integrada, “a empresa integra e coordena cuidadosamente seus
diversos canais de comunicagdo a fim de transmitir uma mensagem clara, consistente e
atraente sobre a organizacao e seus produtos” (KOTLER & ARMSTRONG, 2003).

A Loja Rafaela Zilli estara sempre pesquisando a melhor forma de comunicacao para
que seja possivel atingir seu publico alvo com clareza e objetividade, como veremos nos

topicos seguintes.

2.8.3.1 Estratégias de comunicagédo

O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um pre¢o
atraente e torné-lo acessivel. As empresas precisam também se comum i¢ar com as
atuais e potenciais partes interessadas e com o publico em geral. Toda empresa tem
inevitavelmente de assumir o papel de comunicadora e promotora. Para muitas
empresas, 0 problema ndo é comunicar, mas o que dizer, para quem dizer e com que
frequéncia fazé-lo (KOTLER 2000 pg.570).

Estratégias de comunicacdo é o0 modo como cada empresa age para expor seu produto,
como serd elaborada e planejada a comunicacdo e sua propaganda fazendo com que esta
informacdo chegue até o cliente alvo.

A comunicacdo para divulgar o produto pode ser via radio, internet, jornais, TV ou
entre pessoas, 0 chamado “Marketing Boca — a — boca”.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), “Estrategias de Comunicacao sdo 0S meios
utilizados para se atingir o publico alvo.

Seguindo este conceito, a Loja Rafaela Zilli utilizara meios de comunicagdo simples,
mas que consigam fazer com que a marca, 0s servi¢os e o produto fiquem conhecidos do

publico alvo.
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Por se tratar de uma loja de rua, utilizara meios de comunicacdo que ndo sejam tao
custosos, exemplo:

a) Entrega de flyers em pontos estratégicos como salGes de beleza, restaurantes,
edificios comerciais e residenciais com divulgacdo de endereco eletrénico, endereco do local
e fotos da loja e de alguns produtos especificos;

b) Site da empresa onde sera possivel visualizar o espaco interno da loja, modelos
de vestuario e acessorios, promocdes, e formas de pagamentos;

C) Fachada do estabelecimento bem destacada, com o intuito facilitar a
identificacdo do local e chamar a atencéo do cliente pelo visual e pelo bom gosto apresentado,
reforgando o conceito da marca;

d) Seré utilizado um sistema de fidelizacdo, através de um cadastro dos clientes
no site ou no caixa da loja, para envio de email-marketing, mala direta para divulgacdo de
promog0es, bonus e felicitagdes em datas comemorativas;

e) Seré feito propaganda através de radios direcionadas ao nosso publico alvo,
entre 25 e 50 anos, das classes A e B e C+, com a finalidade de divulgar a marca.

f) Utilizacdo de sites de relacionamentos para ficar mais proximo do nosso
cliente;

9) Outdoor em ponto estratégico proximo a Loja, identificando a localizag&o.

2.8.3.2 Estratégia para relacionamento

O relacionamento com o cliente sera a base fundamental da Loja Rafaela Zilli, por isso
ird demandar um esforco grande neste sentido, colocando em préatica todo um planejamento
de marketing visando a satisfacdo e superacao das expectativas de todos os clientes.

Para Kotler (2006), o objetivo do marketing de relacionamento é a manutencao de uma
base de clientes rentaveis. Segundo o autor, a estratégia de relacionamento se torna invejavel

quando o posicionamento de mercado se torna vantajoso e inimitavel pela concorréncia.

Relagdes publicas é o desenvolvimento de boas relagdes com os diversos publicos
da empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de uma boa imagem
corporativa e administragdo ou impedimento da disseminag&o de boatos, histérias ou
eventos desfavoraveis (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).
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2.8.4 AcOes de Marketing

As Acbes de Marketing sdo um conjunto de atividades dirigidas para satisfazer as
necessidades e desejos do consumidor. Procura-se entender o que impulsiona as compras, e
oferecer aquilo que o cliente procura.

“A implementagdo do marketing é o processo que transforma os planos de marketing
em acOes e assegura que estas sejam executadas de uma maneira em que se realizem os

objetivos declarados no plano” (Kotler, 2000, pg.713).

2.8.4.1 Campanhas de vendas e merchandisig

Para que o cliente volte e crie o habito de estar sempre comprando na loja,
primeiramente sera criado um “SpacoCoffee Break” (que consiste em um espaco de Café
equipado com sofa, televisdo, livros e revistas a disposicdo). Desta forma, clientes e
acompanhantes podem aguardar tomando um delicioso café com cookies, em um local
confortavel e desfrutar de uma leitura agradavel sem precisar sair da loja.

Além disso, todos os colaboradores serdo devidamente treinados (como caixa e
repositor de loja) voltados para o atendimento com agilidade. E para as vendedoras e
atendentes serd passado um treinamento voltado para o raciocinio I6gico, simpatia, agilidade
sempre em busca da exceléncia no atendimento e satisfacdo dos clientes.

Na area da loja 0s manequins estardo expostos de forma a retratar cenas do cotidiano,
e todos os dias serdo expostos de forma diferente, como se estivessem interagindo com oS
clientes. Esta idéia de exposicdo de vestuario estara inserida em um contexto de cenario
elaborado com mdveis e/ou decoracdo, retratando um contexto de dia a dia.

Esta serd& uma estratégia de Merchandisig, que segundo Dias (2003, p. 301),
merchandising é “o conjunto dos instrumentos de comunicagdo, promog¢ao, demonstragdo e
exposicdo do produto no ponto de venda, visando estimular a compra imediata pelo

consumidor”.

2.8.4.2 Estratégia para promocao

“A promocdo de vendas consiste em um conjunto diversificado de ferramentas de

incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra mais rapida ou em
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maior quantidade de produtos ou servicos especificos, pelo consumidor ou pelo comércio”
(KOTLER 2000 pg.616).

A loja Rafaela Zilli estara trabalhando de forma constante com promoc¢des dos
produtos oferecidos, sempre com algum diferencial e alguma vantagem para o cliente, com o
intuito de deixar a marca mais conhecida. A loja ira trabalhar com a fidelizacdo do cliente
através de bdnus gerado de acordo com o valor comprado, isto €, quanto maior o valor da
compra maior sera a bonificacdo para a proxima compra. Esta promocéo sera fixa.

Periodicamente serdo lancadas novas promoc¢fes sazonais, de acordo com datas
comemorativas.

De acordo com Kotler & Armstrong (2003) “promogédo de vendas sdo os incentivos de

curto prazo para estimular a compra ou a venda de um produto ou servico.”

2.8.5 Objetivo da Estratégia de Marketing

Uma estratégia de posicionamento e diferenciacéo deve ser modificada, uma vez que
0 produto, 0 mercado e o0s concorrentes se modificam ao longo do tempo.
Descreveremos a seguir o conceito de ciclo de vida do produto e as mudangas que
normalmente sdo feitas, a medida que o produto vai passando cada estagio do ciclo
de vida (KOTLER, 2000, p.326).

O objetivo da loja Rafaela Zilli é entrar e aumentar constantemente a participa¢do no
mercado (marketshare), abrangendo e conquistando diversos estilos de consumidoras da
sociedade. Os objetivos para o alcance dessas metas ao longo do tempo séo:

Curto Prazo: Fidelizacdo de clientes, alto giro de estoque e possivel aquisicdo de novos
produtos.

Médio Prazo: Aquisicdo de novos pontos, fidelizacdo da marca através de campanhas de
Marketing e comunicacgéo, conquista de novos clientes e retorno do capital investido.

Longo Prazo: Trabalhar o Marketing da empresa para alavancar as vendas. Langar campanha

macica e agressiva na midia.

2.8.6 P6s Vendas

A qualidade, o bom atendimento e o cumprimento de prazos deixaram de serem 0s

diferenciais de concorréncia. Uma das armas de diferenciacdo mais fortes hoje do mercado é o
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pés-venda, que deve ser encarado com seriedade porque, cada vez mais, 0 Servico é um
elemento de fidelizag&o dos clientes e certamente influencia o cliente a comprar em uma ou

em outra empresa.

[...] a necessidade de resolver o problema de um cliente de maneira satisfatoria é
essencial. Em média, um cliente satisfeito conta para trés essoasa experiéncia
negativa. Se cada uma dessas 11 pessoas contar a outras, 0 nimero de pessoas
expostas a propaganda boca a boca negativa do produto crescera exponencialmente
(KOTLER, 2000, pg.462).

O pds-venda aumenta a probabilidade dos clientes atuais comprarem diversos produtos
da mesma empresa, em vez de procurarem um concorrente quando necessitam de tais
produtos, o pds-venda também mensura a extensdo da satisfacdo dos clientes pelos produtos
ou servicos atuais. A atividade e esforcos de pos-venda deixam os clientes satisfeitos apds a
compra.

As empresas precisam se conscientizar que investir em solugdes de pds-venda, s traz
resultados benéficos, maior fidelizacdo e retencdo, diminuicdo da inadimpléncia, reducdo do
custo da venda, elevagédo dos lucros e melhor direcionamento dos investimentos de marketing.
Estes sdo apenas alguns dos efeitos saudaveis que uma empresa obtém ao adotar servicos de
po6s-vendas.

A loja Rafaela Zilli pretende estipular algumas a¢des de pos-vendas que fardo parte do
marketing de relacionamento, auxiliando na fidelizacéo e retencdo dos clientes, sao eles:

. Um cadastro para envio de email-marketing informando as novas colecgdes,
promocdes, e vantagens para aniversariantes do dia;

. Database Marketing — DBM, onde a empresa possa estar gerenciando um
banco de dados com seus clientes e assim um relacionamento com 0s mesmos. Manter este
banco de dados sempre atualizado. Quando a empresa toma a iniciativa de entrar em contato
com o cliente, ele se sente especial e aumenta o nivel de satisfagdo com a empresa e 0 Servico.
Costuma-se enviar catalogos de ofertas e malas-diretas neste caso.

o Telemarketing, para saber se o cliente esta satisfeito e qual o seu grau de
satisfacdo, realizando atendimento a reclamagdes, sugestdes e duvidas;

o Elaborar pesquisas de mercado periodicamente para saber das expectativas do

mercado;
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o Oferecer a maior vantagem possivel em relacdo a custo x beneficio. Os
clientes, cada vez mais, querem fazer valer o dinheiro que empregaram. Criar valor para o
cliente significa garantir sua satisfacdo, e garantir a satisfacdo do cliente € o mesmo que evitar
problemas e conquistar um cliente fiel.

o A disponibilizacdo de profissionais para o pos-venda é essencial. Deverdo ser
realizados treinamentos constantes tanto com a equipe de vendas quanto com o atendimento
aos clientes.

Oferecer sempre o melhor apoio pés-venda para seus clientes impede que eles
comparem o servigo prestado pela sua empresa com o da concorréncia. Em muitos casos, uma
ma assisténcia pds-venda frente a uma boa propaganda da concorréncia acaba fazendo o
cliente optar por trocar sua op¢do de compra, escolhendo outra empresa.

O pébs-venda esta ligado ao intangivel e por sua vez tudo que é intangivel é dificil de
ser copiado pela concorréncia, é por isto que a loja Rafaela Zilli terd um esforco grande no
departamento de p6s-vendas.

Manter um bom relacionamento com os clientes (atuais e prospects) é um fundamento
basico no mundo dos negdcios. E através da manutencdo de uma carteira de clientes fiéis que
uma empresa pode minimizar a dependéncia de tentar conquistar continuamente novos
clientes.

Para se diferenciar de seus concorrentes, a empresa pode fazer uma série de acOes de
marketing de relacionamento aliado ao pos-vendas para melhorar o relacionamento com seu
cliente. Todos os passos citados serdo adotados para fazer com que o cliente da loja Rafaela
Zilli sinta-se cada vez mais seguro de sua escolha.

2.8.7 Acompanhamento do desempenho de marketing

E necessario criar um Sistema de informacio que sera se extrema importancia para a
tomada de decisoes.

O sistema de informagdo é segundo Kotler e Armstrong (2003) “constituido de
pessoas, equipamentos e procedimentos que rednem, selecionam, avaliam e distribuem
informacdes necessarias, atuais e precisas para que os profissionais de marketing possam
tomar suas decisfes”.

Com a finalidade de atender as necessidades e superar as expectativas dos clientes, a
loja Rafaela Zilli utilizara ferramentas que possam mensurar a satisfacdo do cliente, avaliando

0 atendimento e o produto oferecido:
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o Pesquisa de satisfacdo: através de questionarios deixados no caixa, o cliente
podera avaliar a loja e o atendimento, elogiando, criticando e dando sugestes. Toda semana
sera feita uma verificacdo e o retorno os clientes que necessitarem. O questionario também
poderd ser feito online através do site da empresa. Desta forma conseguiremos medir a
satisfacdo e expectativas dos nossos clientes.

o Servico de atendimento ao cliente (SAC): através do site e, também por
telefone, o cliente podera solicitar informac6es e formalizar sugestfes e reclamacdes, tendo
um feedback imediato da empresa, que estara registrando todas as informacges para resolver e

melhorar seus processos, produtos e atendimento.

2.8.8 Indicadores Estratégicos e Operacionais

Todas as agdes da empresa tém um resultado projetado no planejamento, um estudo de
mercado feito para descobrir quais estratégias pode ser utilizado e trazer vantagens
competitivas para a organizacao. Dentre as inUmeras formas de mensuracdo dos resultados,
podem ser criados indicadores exclusivos, ferramentas que auxiliem no acompanhamento do
funcionamento da empresa e os resultados conquistados em um periodo de tempo.

O quadro abaixo demonstra os indicadores estratégicos e operacionais da loja Rafaela

Zilli:
Indicador Ferramenta Frequéncia
De desempenho (Aceitacdo do
Volume de vendas Mensal
produto)
De Crescimento (Participagdo no ) L .
Pesquisa de Participacdo Trimestral
_ mercado)
Estratégicos _ i
De Valorizagdo da Marca Pesquisa de lembranca da )
5 . Trimestral
(Percepgéo do consumidor) marca
Da Imagem da Organizagédo Lo
L ) Questionario Mensal
(Satisfagdo dos clientes)
Do atendimento (Percepcédo do Pesquisa de satisfacdo
o ) Semanal
valor agregado) (questionérios no caixa)
Concorréncia Pesquisa de pre¢os Trimestral
Operacionais ] Controle de qualidade das ]
Qualidade Trimestral
pecas

Quadro 03 — Indicadores Estratégicos e Operacionais

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Com o passar do tempo as empresas tendem a aprimorar e desenvolver indicadores
mais precisos, que tragam mais dados e permitam & organizacdo entender quais serdo os
pontos que devem ser melhorados e aqueles que ainda precisam de ajustes maiores.

A loja Rafaela Zilli utilizara alguns indicadores para avaliar seu desempenho no
mercado, isto é, atraves de relatorios estratégicos e operacionais que servirdo como base na
tomada de decisBes, visando a identificacdo e correcdo de possiveis falhas, bem como a
avaliacdo de suas vendas, de seu crescimento, da participacdo no mercado, da valorizacdo da
marca, da imagem da organizacdo, entre outros fatores.

Os indicadores estratégicos tém como objetivos principais: estabelecer um referencial
de base para futuras avaliagOes, apoiar a elaboracdo de planos, negociagdes, orgamentos e
propostas, determinar progressos em relacdo a planos e objetivos e ajudar a identificar as
causas de problemas e oportunidades de melhorias dos processos da empresa.

J& os indicadores operacionais serdo utilizados para verificacdo da concorréncia e da
qualidade das pecas vendidas, auxiliando na estruturacdo do preco de venda e no controle de
qualidade.

2.9 DADOS LEGAIS

e Razdo Social: Rafaela Zilli.

e Constituicdo: Empresa de Pequeno Porte (EPP) — a sociedade empresaria, a sociedade
simples ou 0 empresario, que no ano calendario anterior aos efeitos da opcao pelo
Simples Nacional, auferiu receita bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta
mil reais) e igual ou inferior a R$ 3.600.000,00 (trés milhGes e seiscentos reais),
(Receita Federal).

e Setor Vestuario.

O contrato social é feito no Cartério de Registro Civil das Pessoas Juridicas. Feito o
contrato social serd necessario o registro na Junta Comercial, no Ministério da Fazenda para a
obtencdo do CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoa Juridica), a Inscricdo Estadual na Secretaria
da Fazenda Estadual, a obtencdo do Alvara de localizagdo e de Licenca através da Prefeitura,e
Alvard do Corpo de Bombeiro, fazer o cadastro da empresa na Previdéncia Social para
contratacdo de funcionarios. Quanto ao aparato fiscal, é necessario solicitar autorizacdo na

Prefeitura para impressao das notas fiscais e a autenticacao de livros fiscais (SEBRAE).
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Considerando todos 0s processos e registros pertinentes a abertura da loja Rafaela
Zilli, o valor estimado para abertura da empresa, no que se refere a parte legal, é de R$
2.590,00 (fonte: Sistema Firjan).

3 PRODUCAO

A administracdo da producéo trata da maneira pela qual as organiza¢Ges produzem
bens e servicos. E 0 campo de estudos dos conceitos e técnicas aplicaveis a tomada de
decisbes na funcdo de producdo ou operacdes.

“A funcdo da producdo é central para a organizacdo porque produz os bens e servigos
que sdo a razdo de sua existéncia, mas ndo é a Unica, nem necessariamente a mais importante”
(SLACK, 1997, pg. 30).

A éarea operacional da Loja Rafaela Zilli esta localizada no setor de vendas, agregado a
um ambiente agradavel e confortavel aliado a prestacdo de servico de atendimento exclusivo.

A organizacdo ndo confeccionard as roupas, pois comprara pronta e somente atuara no
mercado varejista, ndo havendo necessidade do setor de produgdo, e seus respectivos
investimentos. Caso seja necessario fazer ajustes na roupa, a loja oferecerd esse servigo

gratuitamente ao cliente, pois contara com um profissional de costura para esse Servico.

3.1 SERVICO

O servico oferecido pela loja Rafaela Zilli baseia-se no atendimento com
exclusividade e eficiéncia, através de funcionarios treinados e motivados, com objetivo de
atender as necessidades dos clientes criando redes de relacionamentos para fidelizacdo dos
mesmaos.

Segundo Kotler (2000, p.412) “servigo ¢ qualquer ato ou desempenho que uma parte
possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de

nada. Sua producéo pode ou nao estar vinculada a um produto fisico”.
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3.1.2 Oferta de Valor

Para Slack, Chambers e Johnston (2002, p.140) “quando clientes fazem uma compra,
ndo estdo simplesmente comprando um produto ou servico, estdo comprando um conjunto de
beneficios esperados para atender as suas necessidades e expectativas”.

O valor da marca esta aliado ao atendimento e ao ambiente agradavel oferecido no
interior da loja, que faz com que o cliente sinta-se a vontade para realizar suas compras sem
pressa e com todo conforto, passando mais tempo no interior da loja. Este sera o valor
agregado a marca, que sera um diferencial para a loja.

“Pacote de valor ou oferta de valor é um termo de marketing que corresponde a
combinacdo de elementos tangiveis e intangiveis que clientes potenciais avaliam ao decidir

qual produto em particular deve ser adquirido” (SARTORI, 2008).

3.1.3 Diagrama de Atendimento

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2002), “o diagrama proporciona uma

compreenséo detalhada das partes do processo em que algum tipo de fluxo ocorre”.
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Este Diagrama permite visualizar de forma clara e objetiva, o fluxo de atendimento do
Cliente ao entrar na loja, desde a intencdo de entrar até a efetivacdo da venda:

Vendedora entrega a Cliente saboreia um
peca no caixa que inicia o delicioso café com
fechamento das vendas e cookies enquanto

efetua o cadastramento aguarda o fechamento da
do cliente venda

Cliente se interessa pela
[]E]

Cliente entra na loja para Cliente escolhe a pega e Venda é efetuada com o
conhecer entrega para vendedora pagamento do cliente

Cliente escolhe e prova as Vendedor acompanha o
pecas com auxilio da Cliente até a saida da
vendedora loja.

Vendedora recepciona o
cliente

Figura 03 — Diagrama de atendimento
Fonte: Slack, Chambers e Johnston (2002)

3.1.4 Fornecedores das Mercadorias

A escolha dos fornecedores e a permanente negociacdo com 0s mesmos sao de grande
importancia para o negécio. De acordo com Dornellas (2008, p. 165), “a empresa deve utilizar
todas as alternativas possiveis para manter seu capital de giro e o fluxo de caixa positivo. Uma
boa negociacdo com fornecedores parcelando a compra e até mesmo obtendo caréncia para o
seu pagamento, pode ajudar substancialmente a empresa”.

Os principais fornecedores da Rafaela Zilli se localizam no Estado de Minas Gerais, ja
que a proposta da loja € oferecer produtos diferenciados, com a caracteristica e qualidade das
mercadorias fabricadas no Estado, conhecidos pela investidora. A Rafaela Zilli também levou
em consideracdo: quantidade, qualidade, preco e prazo de pagamento para selecionar seus
fornecedores, visando venda mais rapida e, possivelmente, maior margem de lucro.

A compra dos produtos inicialmente sera realizada pela proprietéria da loja, visitando,
escolhendo as melhoras mercadorias e negociando diretamente com os fornecedores.
Futuramente, objetiva-se estabelecer uma estrutura comercial mais ampla e organizada para

essa finalidade.
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A principio a loja contard com cinco fornecedores para suas mercadorias. O quadro 07
apresenta os fornecedores com seus prazos de entrega e condi¢gdes de pagamento,

respectivamente:

Ordem Dados do Fornecedor Prazo de Entrega Condiggo de
Pagamento
Viida Mua Industna de Confeccdes Ltda
1 |Rua Mato Grosso, 598 - Barro Preto - BHMG
Telefone: 31 32918277 5 a 15 dias dteis Até 05X cartdo
Vitrine Moda Mulher
2 |Av Cesar Lattes, 982 - Novo Horizonte - Goidnia/GO
Telefone: 62 32898984 5 a 15 dias dteis Até 12X cartdo
Oceania Comércio de Roupas Ltda
3 |RuaIndiandpolis, 609 - Cachoeirinha - BHIMG
Telefone: 31 30537731 5 a 15 dias dteis Até 12X cartdo
Sholder E Store
4 |Avdo Contorno, 6061 - Sdo Pedro - BHMG
Telefone: 31 32642796 5 a 15 dias dteis Até 05X cartdo
Dila Moda e Acessdnios
5 |Rua Augusto de Lima, 1400 L) &7 - Barro Preto - BH/MG
Telefone: 31 35649031 5 a 15 dias dteis Até 05X cartdo

Quadro 07 - Fornecedores Roupas e Acessorios

Fonte: Elaboragdo Prdpria

3.1.5 Fornecedor de Embalagens

A embalagem para o produto é fundamental & integridade da mercadoria desde o ponto
de venda até a sua chegada a casa do consumidor. Para o tipo de negdcio da Rafaela Zilli, a
embalagem fornecida ao cliente sera sacola de papel, disponivel em trés tamanhos diferentes:
pequeno, médio e grande. Os dados do fornecedor e as especificacBes das embalagens estdo
apresentados no quadro 08, a seguir:

Fornecedor Tamanho/Dimensdes
Casa das Embalagens. Pequena 22 x 35 x 09
Av. Sete de Setembro, 1999 - Centro-  |\Média 30 % 36 x 11
Curitiba/PR - Telefone: 41 30151124 Crande 30 % 45 x 11

Quadro 08 — Fornecedor Embalagem

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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3.2 LOCALIZACAO

A localizacdo da loja foi determinada pelo publico-alvo que se pretende atingir.
Primeiramente foi selecionado o Bairro, em seguida a localizacdo da rua e do ponto
comercial.

De acordo com Correia (2004, p. 398-402) “a localizagdo de uma operagdo afeta tanto
a sua capacidade de competir quanto outros aspectos, internos e externos. As decisdes devem

ser tomadas de forma hierarquica, do geral para o mais particular”.
3.2.1 Localizacéo do Bairro

Em relacdo a composicao dos estabelecimentos por bairros, Curitiba redne cerca de
30% dos estabelecimentos em cinco bairros: Centro, Boqueirdo, Cidade Industrial, Agua
Verde e Portéo.

Estabelecimentos em Curitiba, Segundo o Bairro - 2006

M Centro

5,0% Bogueirdo
Cidade Industrial

" Agua Verde
Portao

W Qutros

Gréfico 05: Estabelecimentos em Curitiba por Bairro
Fonte: SMF / Cadastro de Liberacdo de Alvaras - 2007

A loja utilizou o fator do publico-alvo para definicdo do Bairro. Para escolha, foram
levados em conta os dados segundo a Agéncia Curitiba de Desenvolvimento destacando 0s
bairros com maior concentracdo de renda de Curitiba, visto ser o publico alvo da loja Rafaela
Zilli as classes A, B e C+.


http://www.agencia.curitiba.pr.gov.br/multimidia/arquivos/2007_Estabelecimentos_Curitiba_bairros_por_setor.zip
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O Bairro escolhido para sediar a loja, ¢ 0 Agua Verde, localizado como 6° bairro com
maior rendimento nominal médio e mediano mensal das pessoas com rendimento,
responsaveis pelos domicilios particulares permanentes, segundo os bairros de Curitiba em

2010, conforme demonstra o quadro 4 abaixo:

RANKING DO RENDIMENTO NOMINAL MEDIO E MEDIANO MENSAL DAS PESSOAS COM RENDIMENTO,
REPONSAVEIS PELOS DOMICILIOS PARTICULARES PERMANENTES,
SEGUNDO OS BAIRROS DE CURITIBA — 2010
Em R$ Em R$
Bairro Médio ? Mediano ? Bairro Médio ? Mediano *?
Valor Ranking | VValor Ranking Valor | Ranking | Valor Ranking

Abranches 1.885 55° | 1.010 59° | Jd. Botanico 3.808 28° | 2.292 25°
Agua Verde 6.730 6° | 4.241 7° | Jd. Das Américas 4.653 20° | 3.231 15°
Ahu 5.710 12° | 4.039 11° | Jd. Social 9.302 2° | 6.058 20
Alto Boqueirdo 1.551 61° | 1.111 55° | Juvevé 6.937 5° | 5.048 50
Alto da Gléria 6.590 7° | 4.443 6° | Lamenha Pequena 1.345 65° 909 66°
Alto da XV 5.275 13°| 3.837 13° | Lind6ia 1.635 59° [ 1.058 56°
Atuba 1.994 51° | 1.212 49° | Mercés 4.999 16°| 3.029 16°
Augusta 1.251 68° 808 69° | Mossungué 5.988 10°| 2.264 26°
Bacacheri 4.359 24° | 3.029 21° | Novo Mundo 2.101 48°| 1.313 43°
Bairro Alto 2.048 49° | 1.212 48° | Orleans 2.579 37° | 1.407 42°
Barreirinha 2.000 50° | 1.272 44° | Parolin 2.757 34° | 1.212 45°
Batel 10.340 1°| 7.068 1° | Pilarzinho 2.268 46° | 1.212 47°
Bigorrilho 7.659 4° | 5.250 4° | Pinheirinho 1.428 63° | 1.010 62°
Boa Vista 2.903 33° | 1.817 30° | Portao 3.479 29° | 2.423 240
Bom Retiro 4.307 25° | 2.423 23° | Prado Velho 1.548 62° 808 68°
Boqueirdo 2.150 47° | 1.414 41° | Rebougas 4.403 23° | 3.029 20°
Butiatuvinha 2.293 45° | 1.111 54° | Riviera 854 74° 606 75°
Cabral 7.904 3°| 6.058 3° | Santa Candida 1.832 56° | 1.212 52°
Cachoeira 1.293 66° 909 67° | Santa Felicidade 2.655 36° | 1.414 39°
Cajuru 1.603 60° [ 1.010 61° | Santa Quitéria 3.005 32° | 1.615 33°
Campina do Siqueira 3.844 27° | 2.019 27° | Santo Inacio 3.066 31° | 1.615 32°
Campo Comprido 2.457 39° | 1.414 40° | Séo Braz 2.436 41° | 1.212 46°
Campo de Santana 1.141 70° 808 70° | Séao Francisco 4.663 19° | 3.029 18°
Capéo da Imbuia 2.318 44° | 1.515 37° | Séao Joédo 2.355 43° | 1.010 58°
Capéo Raso 1.973 520 | 1.212 50° | Sdo Lourengo 5.095 15° | 2.423 22°
Cascatinha 4.439 22°| 1.817 29° | sao Miguel 827 75° 666 74°
Caximba 1.061 72° 808 71° | Seminario 6.483 8° | 4.039 8°
Centro 4.486 21°| 3.029 19° | Sitio Cercado 1.204 69° 935 64°
Centro Civico 5.812 11°| 4.039 10° | Taboédo 1.690 57° | 1.010 60°
Cidade Industrial 1.291 67° 989 63° | Taruma 4.676 18° | 3.029 17°
Cristo Rei 5.257 14°| 4.039 12° | Tatuquara 933 73° 747 73°
Fanny 2.402 42° | 1.615 36° | Tingui 2.438 40° | 1.615 35°
Fazendinha 1.684 58° | 1.212 53° | Uberaba 1.923 53° [ 1.050 57°
Ganchinho 1.098 71° 767 72° | Umbara 1.410 64° 909 65°
Guabirotuba 3.475 30° | 1.939 28° | Vila 1zabel 4.923 17°| 3.635 14°
Guaira 2.495 38° | 1.474 38° | Vista Alegre 4.200 26° | 1.716 31°
Hauer 2.661 35° | 1.615 34° | Xaxim 1.895 54° ( 1.212 51°
Hugo Lange 6.300 9° | 4.039 9° | Curitiba 2.890 1.414

Quadro 04: Ranking Rendimento Mensal
Fonte: IBGE (2000) e IPPUC/Banco de Dados

Elaborag&o: Agéncia Curitiba/Informacdes Socioecondmicas”

1 Estimativa 2010 pela UTFPR, com base no IPCA.

2 Média Ponderada é calculada através do quociente da soma dos produtos entre 0 ponto médio da classe de
rendimento e o n° de observagdes desta classe pelo nimero total de observagdes.

3 Mediana é a realizacdo que ocupa a posicao central da série de observagdes quando estas estdo ordenadas

segundo suas grandezas. Desta forma I&-se, a maior parte da populacao recebe até o valor especificado.
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3.2.2 Localizacdo do Endereco

Para a definicdo do endereco final, a loja Rafaela Zilli utilizou a pesquisas junto a

imobiliarias, escolhendo o imdvel de acordo com a localiza¢do do bairro, ponto comercial,

facilidade de acesso, estabelecimentos proximos, valor do aluguel e outras taxas.

Tendo em vista o relacionamento entre o0 intenso movimento e os altos aluguéis, os
varejistas devem decidir sobre os locais mais vantajosos para sua loja. Podem
utilizar uma variedade de estratégias para avaliar localiza¢Ges, incluindo a medicéao
do trafego de pessoas, pesquisas de habitos de compra de consumidores e analises de

localizag6es de concorrentes (KOTLER 2000 pg. 550).

Para a loja Rafaela Zilli foram levados em consideracdo os seguintes fatores:
Caracteristicas do endereco: espaco fisico, conservacdo do imovel, iluminagédo

e layout.
Infra-estrutura de servicos: adequacdo ao comércio local e facilidade de acesso.

[ ]
Custo do espaco: valor aluguel mais taxas.

[ ]
O imdvel estd disponibilizado para locacdo pela imobiliaria Cilar. O imdvel esta
localizado na Avenida Agua Verde, n° 1738. O valor do aluguel é R$ 11.000,00 com
bonificacdo de R$ 1.222,00 para pagamentos em dia, e possui 400m?. Abaixo podemos

verificar o mapa de localizacéo:
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Figura 04 - Mapa de Localizacéo da loja Rafaela Zilli
Fonte: Google Maps
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3.3 ARRANJO FiSICO DAS INSTALACOES

O planejamento de arranjo fisico € uma ferramenta que possibilita agir com
objetividade na tomada de decisdes sobre como serdo disponibilizados os centros de trabalho,
de modo a facilitar o processo de producdo, tornando-o rapido, eficaz e seguro. Com a
concorréncia acirrada e a unificacdo dos mercados, as empresas convivem com uma demanda
por produtos e servicos com maior qualidade e para atender a essas exigéncias, a flexibilidade
e a adaptabilidade frente as mudancas € essencial.

“O arranjo fisico de uma operacdo é a maneira segundo a qual encontram dispostos
fisicamente 0s recursos a que ocupam espacos dentro da instalagdo de uma operacéo e podem
ser por processos, por produto ou posicional” (CORREIA, 2004, p. 406).

O arranjo fisico da Loja Rafaela Zilli sera voltado a agilidade, disposicdo de produtos
que facilitem a visualizacdo e o acesso do cliente. O cliente transita livremente pela loja
podendo escolher o produto desejado, com o auxilio da vendedora.

3.3.1 Layout e Ambiente Interno

O Layout € definido por padrdes de circulacdo e pela forma em que 0s equipamentos e
mobiliarios estdo distribuidos. A finalidade é proporcionar conforto aos consumidores e

agilidade aos processos de venda.

O ambiente é outro aspecto importante para as lojas. Todas as lojas tém um layout
fisico que pode facilitar ou dificultar a movimenta¢do das pessoas em seu interior.
Toda loja tem um ‘visual. A loja deve incorporar um ambiente planejado que seja
adequado ao mercado-alvo e atraia clientes, favorecendo as compras (KOTLER
2000 pg. 548).

O layout do pavimento térreo da loja Rafaela Zilli estardo localizadas as araras e
nichos com roupas a disposi¢do do cliente, manequins, provadores, banheiros da clientela,
SpacoCoffe Break e a &rea do caixa.

No layout do pavimento superior, haverd outras sessdes de vestuarios e acessorios,
provadores, e também tera uma area reservada aos funcionarios e a area administrativa.

O ambiente interno é importante para dar fluidez aos negdcios, desde a entrada do

cliente na loja até finalizagdo das vendas. Também faz parte desse quadro a prestagdo de
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servigos, onde os clientes se locomovem em torno do ambiente onde o servigo é prestado.
Seria impossivel obter resultados positivos num negécio, se ndo fosse implementada essa
estrutura de movimentacdes.

Segundo Kaotler (2006 p. 315), “as empresas podem obter vantagem competitiva por
meio da diferenciacdo baseada na imagem, ou seja, 0 modo como o publico vé seus produtos
ou servicos. Até mesmo o espaco fisico pode ser um poderoso gerador de imagem”.

O Layout também tem o proposito de chamar a atencéo dos clientes para o estilo de

comunicacdo da empresa, seja no sentido institucional, seja no sentido comercial.

3.3.2 Posicionamento do Atendimento e Caixa

O atendimento sera estruturado com mesas e cadeiras, para que os clientes sintam-se
no mesmo nivel dos atendentes e percebam-se acomodados num atendimento exclusivo. Os
pontos de atendimentos séo equipados por computadores, que tém sistema integrado com o
caixa, fazendo com que os pedidos de venda sejam formalizados e sistemicamente estejam
sincronizados com o sistema de caixa, que fica ao lado da area de atendimento e ja recebe 0s
clientes pagadores na sequéncia do fluxo de vendas.

Atrés dos atendentes e na direcdo da visdo dos clientes, suspensos na parede, ficardo
0s quadros que contém comunicacBes a respeito de promogdes, novos produtos que,
geralmente sdo complementares aos produtos basicos que séo discutidos pelos atendentes e

clientes a mesa.
3.3.3 Posicionamento da Geréncia

A posicdo da geréncia fica mais recuada, localiza-se fora do ambiente de atendimento,
no piso superior. O objetivo € dar mais privacidade e tranquilidade para que o Gerente
execute suas funcdes de gestdo e receba cliente com problemas ou que solicitem atendimento
da geréncia.

3.3.4 Posicionamento do Estoque

O estoque mantém-se protegido, em local separado da area de atendimento. E mantido

trancado a chave, que fica sob a guarda do gerente, e localiza-se no piso superior da loja.
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3.3.5 Planejamento de Tl

Para um bom planejamento de TI, é necessario um sistema interno que retina todas as
informacdes, desta forma é possivel obter um auxilio maior na tomada de decisdes.

De acordo com Kotler (2000, p. 123), “os gerentes de marketing dependem de seus
registros internos de pedidos, vendas, precos, custos, niveis de estoque, contas a receber,
contas a pagar etc. E por meio da analise dessas informacBes que eles podem localizar
oportunidade e problemas importantes”.

Segundo Rezende (2008), “o planejamento de TI consiste em planejar Software,
hardware, sistemas de telecom e gestdo de dados e informagdes”.

No desenvolvimento seguinte sera descrito como foi efetuada a definicdo de cada um
dos elementos para a loja Rafaela Zilli.

a) Software:

A escolha do software especifico para comercio varejista foi definido pela praticidade
de administracdo do negdcio no controle das vendas, caixa, estoque e controles financeiros.
Dispondo também de um banco de dados para cadastramento de clientes e ferramentas de
marketing de relacionamento como envio de mala-direta e email marketing, podendo também
contar com suporte ao sistema no caso de algum problema ou alguma alteracdo necessaria.

b) A opcéo escolhida foi um Software desenvolvido especificamente para loja,
desenvolvido pela empresa Impact IT, localizado em Maringd — PR, que possui um sistema
exclusivo voltado para moda.

O treinamento da equipe para utilizacdo do software sera disponibilizado pela prépria
empresa contratada, que também dara todo o suporte necessario. A configuracdo do software
também é disponibilizada pela empresa. Paginas relacionadas ao sistema:

Cadastros — modulo contendo telas de cadastros:

Fornecedor — médulo contendo possibilidade de inserir, excluir e editar dados de um
fornecedor;

Cliente — mddulo contendo possibilidade de inserir, excluir e editar dados de um cliente;
Categoria — modulo contendo possibilidade de inserir, excluir e editar dados de uma
categoria de produto;

Produto — mddulo contendo possibilidade de inserir, excluir e editar dados de um produto,
separados por categoria;

Vendedor — médulo contendo possibilidade de inserir, excluir e editar dados de um vendedor;

Loja — mddulo contendo possibilidade de inserir, excluir e editar dados de uma loja;
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Movimentac6es — modulo contendo as movimentacoes:

Contas a receber — modulo contendo as parcelas/boletos a receber referente a cada contrato;
Contas a pagar — modulo contendo as parcelas/boletos a receber referente a cada conta;
Cheques — modulo contendo os cheques recebidos de clientes;

Venda — modulo onde serdo lancadas as vendas de produtos;

Troca — modulo onde serdo langadas as trocas de produtos;

Compra — modulo onde serdo langadas as trocas de produtos;

Transferéncia — modulo onde serdo lancadas as transferéncias de estoque entre lojas (no caso
de abertura de filiais);

Relatorios — modulo contendo os relatdrios:

Clientes — médulo contendo relatorio de clientes;

Vendas — modulo contendo relatério de vendas por data, cliente, vendedor, loja, produto;
Contas a pagar — médulo contendo relatério de contas a pagar entre datas, pagas ou ndo
pagas;

Contas a receber— médulo contendo relatorio de contas a receber entre datas, pagas ou nao
pagas;

Estoque — médulo contendo relatério de produtos em estoque, separados por loja ou geral;
Compra — mddulo contendo relatério de compra de produtos, separados por fornecedor ou
geral;

Mala Direta — modulo de envio de e-mail de marketing aos clientes cadastrados do banco de
dados

C) Web Site:

A construgdo do site da loja Rafaela Zilli foi definida por melhor custo beneficio, e
para isto também serd desenvolvido pela empresa Impact IT, que sera responsavel pelo
dominio, hospedagem e manutencao do site. As informac6es do site serdo sobre os produtos,
as promogdes e novidades, a localizacdo, sugestdes e davidas.

Os servicos demandados a serem executados pela contratada seréo:

o Programacao das paginas e layout nos padrdes atuais da web;

o Programacao das paginas e layout utilizando os padrdes de otimizacdo Google;
o Programacdo das paginas e layout em CSS;

o Programacdo das paginas e layout em PHP;

o Utilizac&o das tecnologias Java Script, Ajax, Jquery;
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o Programacdo dos bancos de dados necessarios utilizando a tecnologia
MYSQL;
o Manuten¢do do “SITE” programacdo e/ou visual/layout (quando houver),

detectados como erros ou invasdo de hackers;

Paginas relacionadas ao website:

Banner TV- mddulo contendo possibilidade de inserir imagem(ns)/banner(s) para divulgagédo
como por exemplo langamento de um novo produto ou promogdes;

Quem Somos— modulo contendo informagdes sobre a empresa e seus integrantes com
possibilidade de foto(s) e/ou video(s) (tecnologia Youtube).;

Lancamentos — médulo contendo os produtos langamento da empresa com possibilidade de
foto(s) e/ou video(s) (tecnologia Youtube);

Produtos — mddulo contendo o catalogo de produtos oferecidos pela empresa, separados por
categoria com possibilidade de foto(s) e/ou video(s) (tecnologia Youtube).

Fale Conosco — modulo contendo formulario, e-mail(s), telefone(s) de contato, enderecode
localizagdo com mapa (tecnologia Google Maps).

Catalogo — modulo onde sera disponibilizado o catdlogo de produtos em PDF estilo
revistadigital (tecnologia http://www.youblisher.com)

Midias Sociais — mddulo onde o cliente tera acesso a fan-page da contratante e outrasmidias
sociais, com opcao de curtir/compartilhar contetdo.

Sistema Administrativo com login e senha - mddulo onde o0s usuarios
administradoresatualizardo os contetdos do site.

d) Software: a escolha do software especifico para comercio varejista foi
definidopela praticidade de administracdo do negocio no controle das vendas, caixa, estoque e
controles financeiros. Dispondo também de um banco de dados para cadastramento de
clientes e ferramentas de marketing de relacionamento como envio de mala-direta e email
marketing, podendo também contar com suporte ao sistema no caso de algum problema ou
alguma alteracéo necessaria.

A opcéo escolhida foi o Audience ofertado pela empresa Verup, localizado em Cotia —
SP, que possui um sistema exclusivo voltado para moda.

O treinamento da equipe para utilizagdo do software Audience sera disponibilizado
pela propria empresa contratada, que também dara todo o suporte se necessario. A

configuracédo do software também ¢ disponibilizada pela empresa.
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e) Web Site: a construcdo do site da loja Rafaela Zilli foi definida por melhor
custo beneficio.

A empresa Impact IT Solugdes Digitais, CNPJ 10.139.178/0001-34 foi definida para
dominio, hospedagem e manutencao do site. As informac6es do site serdo sobre os produtos,
as promogdes e novidades, a localizacdo, sugestées e duvida. O custo para 0s servigos de
desenvolvimento ¢ inclusdo do “sistema” terd o custo de R$ 2.000,00, mais a manutengéo

mensal de R$ 311,00, e, para a construcdo do site, o custo sera de R$ 1.500,00.

3.4 CAPACIDADE OPERACIONAL

Conforme Slack (2002), “a definicdo de capacidade de uma operacdo € 0 maximo
nivel de atividade de valor adicionado em determinado periodo de tempo que o processo pode
realizar sob condigfes normais de operagdo”.

Considerando-se que a loja Rafaela Zilli ndo ter4 processo de producdo em seu
negocio, a capacidade operacional se dara pela projecédo da receita para suprir a continuidade
do empreendimento, bem como o sucesso e valorizacao do negocio. Através das estratégias de
mercado em busca de alcancar o resultado esperado com satisfagdo tanto para o negdcio
quanto aos stakeholders envolvidos.

3.4.1 Demanda

Para determinar a curva de demanda, Kotler (2000, p. 479 e 481), diz que

Cada preco levard a um nivel diferente de demanda e, portanto terd um impacto
diferente nos objetivos de marketing de uma empresa. A maioria das empresas tenta,
de algum modo, medir suas curvas de demanda. Para isso, utilizam diversos
métodos.

Considerando a combinacdo de estoques e recursos globais da empresa, 0 estudo da
demanda da Rafaela Zilli levard em consideracdo a previsdo de vendas para um determinado
horizonte de tempo, tendo em vista alcangar seus objetivos: market share e resultado

financeiro.
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Abaixo, o gréafico 06 e a tabela 01 demonstram a demanda da loja Rafaela Zillli a

partir da projecdo das vendas mensais nos primeiros cinco anos do negocio:

Demanda
R$ 290.000,00
R$ 240.000,00
R$ 190.000,00
R$ 140.000,00
MmN~ MmN~ MNDNOO A MNDNNOOEMONDSOAEMNNSO
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Gréafico 06 — Demanda Més a Més (Ano 01 ao Ano 05)
Fonte: Elaboracdo Prdpria
ANOI
Mas 1 Mas2 Mas 3 Mas 4 Mas 5 Mas 6 Mas 7 Mas 8 Mas 9 Mas 10 Mas 11 Mas 12
Wendas RS 105.685.67 7 R5129.378,35 RS 132.853,29 RS 14848356 RS 122.199,50 RS 123.424 35 RS 12466188 RS 125.511,61 RS 127.173.88 RS 143.625.11 RS 176.913.40
A vista RS 2642142 L R$3648432 RS40.573,85 RS3322548 R333391,60 RS533.33836 RS33.72636 RS33.3945% RS38.080,26 RS46.633.80 R34691722
30 dias RS0,00 RS52642142 RS3570768 RS3648432 RS4057385 RS3322548 RS53339160 RS33.55856 RS33.71636 RS33.8045% R338.090.26 RS 46.683.80
600 dias RS 0,00 RS0,00 RS52642142 R33570768 RS3648432 RS540.35738 R$3339160 RS33.558,56 RS533.72636 RS338949% RS38.090.26
00 dias RS 0.00 RS 0,00 RS000 RS2642142 RSE3570763 RIS 364843 RE33.22548 RS 33.391.60 RE3355856 RS 33.72636 RS 33.85490

Entradas Caina RS 2642142

R$62.12610 R§58.61341 RS 139.187.27 RS 1455561 33 RS 143,673 RS 133.502,00 RS 134.571,51 RS 135270,17 RS 1532.385.40

F

RS 163.5

ANOI
Mes 1 Més2 Mas 3 Mas 4 Més & Mes 6 Més 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Més 11 Mes 12
Vendas R3178.686,96 RS 120.318,87 RS 143.830.07 RS 145.746.85 RS 16736470 RS 137.738 36 RS 135.115.15 RS 140.513.86 RS 14152251 RS 14334528 RS 161.852,85 RS 159.408,67
A vista R$3143433 RS379 RE38.7345% RS43.07636 RS3527475 R33545113 RS3562838 52 R$3588336 RS40435355 RS545563,15 RS4981057
30 dias R346.51722 RS3l4 RE3781005 RS38.7343% RS4307636 RI3527473 38 R3S 3580652 RS3558336 % R349.563.15
60 diaz R346.683.80 RS469 RE3143453 RS3751005 RS38734350 R343.07636 R$ 3562838 RS3580632 6 R340.43839
90 dias RS 38.08026 RS46.68380 RS4651722 RS3143433 RS3751005 RS 38.7343% R$35.451,13 RS35.62838 RS 3580632
Entradas Caixa K5 163.123.81 RS 16294560 RS 154.586.3% RS 151.155,53 RS 15468575 RS 152.536.83 RS 142.160,78 RS 142.871,58 RS 147.860,05 RS 161.784.82
ANO I
Mas 1 Meés 2 Mas 3 Mas 4 Més 5 Mas 6 Més 7 Mes § Mas 9 Mas 10 Més 11 Mas 12
Vendas R3201.408,75 RS 135.618,58 RS 16437379 RS 168.788.67 RS 188.646,76 RS 15525314 RS 156,805,535 RS 15838157 RS 155965 34 RS 161.573.03 RS 18247523 RS 224.766,36
A vista R$33.373.35 RE41.12366 RS45.73321 RS53745042 R337.63767 RS37.82586 RS38.0145% RS3820507 RS4253381 RS3262010 RS32.8832
30 dias RS 45.810.57 RE4024826 RS41.11366 RS4573321 R33745042 RS37.63767 R$38.014.99 RS38.20507 RS542533.81 RS32.620,10
60 dias RS 40.563,15 R§33.37335 RS4024826 RS41.12366 R54573321 RS3745042 R§37.82586 RS38.014%% RS33.20507 RS42983381
90 dias RS 40.438.39 RS 4681057 RS33.37335 RS4024826 R341.12366 RS545.733121 R$37.63767 RS37.82586 RS533.0145% RS3820507
Entradas Caixa RS 173.187,05 RS 171.895,71 RS 164.556.23 RS 160.478,48 RS 164.555,55 RS 161.944,97 RS 158.647.17 RS 150.928,95 RS 151.683,59 RS 156.979,73 R§171.773,97 RS 186.641,17
ANO IV
Mas 1 Mes 2 Mas 3 Mas 4 Mas 5 Mas 6 Mes 7 Mes § Mas 9 Mas 10 Mes 11 Mas 12
Vendas R3227.018,85 RS 152.863,81 RS 18527553 RS 190.251.80 RS 212.635,04 RS 17496509 RS 176.74542 RS 178.521.33 RS 180.311.01 RS 182.118.63 R3253.347.83
A vista R$35431.74 RS42.73068 RS43660,07 RS48553%4 RS35.76028 RS3555508 RS40.15588 R340.56147 RS45581387 RS 56.144.82
30 dias R$52.883.20 RS3543174 RS42730,68 RS 4366007 RS4855354 RS535.760,28 RS 3553508 R340.339.67 RS4036147 RS 55.865.39
60 diaz R$ 5262010 RS32.88320 R83543174 RS42.73068 RS43.66007 RS54855354 RS35.76028 1 R340.158.88 RS4035567 RS40356147 RS 4 87
90 dias R$42.9338]1 R$32.620,10 RS§5288320 RS3543174 RS42.730.68 ERS543.660,07 RS4855354 RS35.76028 RE3005008 RS40.15888 RS 4035567 RS40.56147

Entradas Caixa RS 183.868,85

RS 183.665,71 RS 174.705,70 RS 170.376,44 RS 174.704,98 R§171.933,38 RS 168.432,18 RS 160.237,91 RS 161.038,10 RS 166.661,90 RS 182.368,61

RS 198.153.85

Tabela 01— Projecdo da Demanda através da Receita de Vendas

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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4 RECURSOS HUMANOS

Conforme Williamson, Colvin e MacDonald (2009):

A gestdo das pessoas e as politicas e praticas empregaticias que permitem que uma
organizacdo realize seu trabalho. A gestdo de recursos humanos afeta um
funcionério a partir do momento em que ele entra em contato com a organizagdo em
resposta a um anuncio de emprego até 0 momento em que deixa a organizagao, ela
consiste em ajudar os funciondrios a usarem suas qualidades a fim de melhor
cumprirem sua funcgéo e contribuirem para a misséo e propdsito da organizacao.

Tendo em vista esse conceito a loja Rafaela Zilli deseja que sua area de Recursos
Humanos seja completa e proporcione resultados efetivos para a organizacao.
4.1 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

GERENTE

Terceirizados

P -
| COSTUREIRO !
i i

SERVICOS |
GERAIS

CONSULTOR 01| | CONSULTOR 02| | CONSULTOR 03 CONSULTOR 04 CAIXA 01 CAIXA 02

Figura 05 — Estrutura Organizacional

Fonte: Elaboragdo Prdpria

4.2 DESCRICAO DE CARGOS

a) Caixa: Operar o0 caixa, garantir a fidelidade das informacdes, auxiliar no
atendimento, recebimento e conferéncia das mercadorias, etiquetar as pegas e auxiliar na

organizacéo da loja
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b) Consultores: Atender os clientes com exceléncia, vender os produtos da loja
através de bom atendimento, manter relacionamento com os clientes, cuidar da pés venda,
organizacédo dos produtos da loja, auxiliar na realizacdo da vitrine e organizacdo do estoque.

C) Gerente: Identificar o perfil das clientes da loja dia a dia, manter-se informada
de moda e tendéncias, realizar as compras e pedidos dos produtos vendidos na loja, anélise de
estoque, vendas, responsavel pelo estabelecimento e cumprimento das metas pelas
vendedoras, realizar feedback das vendedoras, motivar e impulsionar a equipe de vendas,
resolucdo de problemas que venham a surgir no dia a dia.

d) Costureiro: Efetuar consertos, ajustes, barras em geral.

e) Servigos gerais: Manter a loja limpa e em ordem.

4.3 GESTAO DE CARGOS

Conforme Thiede e Almeida (2010), falam sobre o que o colaborador busca na

empresa e influenciam na aceitacdo e permanéncia em uma empresa:

Seguranca, auto-realizagdo, beneficios, valorizacdo profissional, salarios e
motivacao pessoal. Esses sdo 0s principais itens que influenciam na aceitacdo de um
emprego e na permanéncia do profissional na empresa. No entanto, vale ressaltar
que o salario estd entre os mais importantes, por ser o principal gerador de riqueza
para o funcionério.

A loja Rafaela Zilli entende a importancia de gerir adequadamente os cargos e ter bem
definidas as estratégias de remuneracdo, estabelecer o equilibrio interno e externo em relacao
aos salarios pagos.

O Equilibrio interno significa estabelecer justica e remunerar as pessoas pela
importancia dos cargos que ocupam, pelas responsabilidades que assumem e pelos resultados
que geram para a organizacdo, ja o externo é a realizacdo de préaticas salariais compativeis
com o mercado de trabalho e com seguimento de atuacdo da empresa para cargos similares
em outras organizacoes.

Visando isso a loja Rafaela Zilli pesquisou o mercado para encontrar politicas de
remuneracao adequada, pois visa ser uma empresa com pouca rotatividade de colaboradores e

reconhecida por gerir de forma profissional e justa seus colaboradores.
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4.4 CUSTOS FOLHA DE PAGAMENTO

A loja Rafaela Zilli buscou no sindicato SINDICOM - Sindicato dos empregadores no
comércio de Curitiba e regido metropolitana, que é o 6rgdo representativo dos trabalhadores
no comércio, com atuacdo na defesa e orientacdo na categoria todas as informacGes sobre a
forma de remuneragéo referente ao ramo de atividade da loja.

De acordo com a convencdo coletiva de trabalho 2012/2013, assegura-se, a partir de 1°
de Maio de 2012, aos empregados que tenham prestado servi¢cos ao mesmo empregador, por
mais de 90 (noventa) dias, 0s seguintes salarios normativos:

a) Seré garantido o salario normativo mensal de R$ 812,00 (oitocentos e doze reais)
por més.

b) Comissionistas: assegura-se a garantia salarial minima de R$ 812,00 (oitocentos e
doze reais), aos empregados remunerados mediante comissdo, ou que percebem salario
composto por parcela fixa e comissdes, e que tenham mais de 90 (noventa) dias de trabalho ao
mesmo empregador. Esta garantia minima sera devida caso o empregado ndo alcance, no més,
uma remuneracao igual ou superior aquele valor, ndo podendo ser somada ou acumulada, sob
qualquer forma, ao salario realizado ou comissdo produzida. No valor da garantia minima ora
fixada considera-se incluida a remuneracao do repouso semanal.

O quadro 07 abaixo demonstra gasto minimo previsto com a folha de pagamento, sem

impostos e premiacgdo gerente:

FUNGAO SALARIO (PISO) ﬁﬁﬁ I:'): (;J gcé'i‘g(/ TOTAL
Caixa 01 R$ 812,00 10% R$ 893,20
Caixa 02 R$ 812,00 10% R$ 893,20
Consultor 01 | R$ 812,00 R$ 812,00
Consultor 02 | R$ 812,00 R$ 812,00
Consultor 03 | R$ 812,00 R$ 812,00
Consultor 04 | R$ 812,00 R$ 812,00
Gerente R$ 1.500,00 40% R$ 1.650,00

R$ 6.684,40

Quadro 07 — Gasto minimo com folha de pagamento

Elaboracédo Prépria
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A loja Rafaela Zzilli, trabalhard com a comissdo de 3% aos consultores, sempre
observando a regra de garantir o minimo estipulado pela convencdo de R$ 812,00, o caixa terd
seu salario baseado na convencdo, mais o fundo de caixa de 10%, ja a funcdo de gerente terd
um adicional de funcdo por cargo de confianca de 40% do salario base além de premiacao
atrelada a meta da loja, pois se bater a meta estipulada havera uma premiacgdo integrada ao
salario de 1% do total de vendas na loja, porém se ndo, ganhard uma porcentagem de 0,8%

sobre as vendas.

4,5 CUSTO COM CONTRIBUICAO PREVIDENCIARIA E BENEFICIOS

Conforme a lei 8.212 § 3° O segurado que tenha contribuido na forma do § 2° deste
artigo e pretenda contar o tempo de contribuicdo correspondente para fins de obtengdo da
aposentadoria por tempo de contribuicdo ou da contagem reciproca do tempo de contribuicéo
a que se refere o art. 94 da Lei n°8.213, de 24 de julho de 1991, devera complementar a
contribuicdo mensal mediante recolhimento, sobre o valor correspondente ao limite minimo
mensal do salario-de-contribuicdo em vigor na competéncia a ser complementada, da
diferenca entre o percentual pago e o de 20% (vinte por cento), acrescido dos juros moratorios
de que trata o § 3° do art. 5° da Lei n® 9.430, de 27 de dezembro de 1996. (Redacéo dada pela
Lei n®12.470, de 2011) (Producéo de efeito).

Sendo assim a loja Rafaela Zilli apresenta os custos com o valor da projecédo do salério

total incluindo beneficios e contribuicdo previdenciaria, conforme quadro 08 abaixo:

CUSTOS RECURSOS HUMANOS

Saldrios RS 13.882,41
INSS Patronal RS 2.776,48
Vale refei¢do RS 1.447,60
Vale transporte RS 800,08
FGTS RS 1.110,59
Férias RS 385,58
13¢ RS 1.156,87
Total RS 21.559,61

Quadro 08 — Projecdo dos salarios com beneficios e contribuigdes previdenciarias

Elaboracédo Prdpria
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4.6 TERCEIRIZACAO

A terceirizacdo € uma préatica que tem crescido nos ultimos anos, pois tem o objetivo
de aperfeicoar o tempo e as realizacdes das atividades das organizacdes, tornando-as mais
competitivas, proporcionando reducdo de custos, etc., visto que a estrutura da loja Rafaela
Zilli é enxuta para que ndo haja custos excessivos sem demanda, a loja opta por terceirizar
alguns servigos.

Para Marras (2002), terceirizagdo ¢ “o ato de repassar a execugdo de uma ou mais
tarefas ou servico a um profissional ou a uma empresa sem vinculo empregaticio com a
tomadora de servigo, estabelecendo-se condi¢es contratuais de custo, prazo e resultados
esperados, entre outras”.

Os servicos que serdo terceirizados sdo:

a) Contabilidade: a empresa prestara servi¢os que atenderdo as necessidades de
calculos para fins trabalhistas e rescisorios, fiscais, controle de registros comerciais
necessarios, entre outros.

b) Servicos de limpeza e conservacgao;

C) Costureiro: Que realizard ajuste e eventuais consertos para clientes, é um
diferencial oferecido pela loja inclusive para servir de argumento na hora da venda.

d) Medicina do trabalho: realizard de exames admissionais, periddicos, retorno ao
trabalho e demissionais, quando necessario. Os exames necessarios gerarao um custo para a
loja Rafaela Zilli nos momentos que estes precisarem ser realizados, ainda ndo tendo
definicdo e previsdo da frequéncia que estes, serdo realizados. A média de custos para estes
exames sdo de R$ 30,00 conforme tabela da empresa Guedes Ribeiro especializada em
medicina do trabalho, como a loja Rafaela Zilli iniciard com 07 funcionarios, o custo inicial

com exames sera de R$ 210,00.

4.7 RECRUTAMENTO E SELECAO

A associacdo das competéncias organizacionais deve ser levada em consideracéo para
a definicdo das competéncias pessoais que serdo exigidas dos colaboradores, e estes por sua
vez, devem ter o conhecimento e comprometimento com os valores e missdo da empresa.

De acordo com Teles e Vieira (2007), “no mercado atual ha o fim do emprego em
massa, a diminui¢do no nimero de postos de trabalho, o encolhimento do mercado formal, a

consequente ampliagdo do mercado informal e o desemprego estrutural”.
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Tendo consciéncia desta mudanca a loja Rafaela Zilli tem como objetivo enfrentar o
mercado de acordo com suas exigéncias. Para manter-se competitiva, a loja necessita de
colaboradores com novos perfis, novas competéncias técnicas e comportamentais. O mercado
em geral de trabalho tornou-se mais seletivo, inclusive o de varejo, a saber, aumentaram-se 0s
requisitos para contratacdo de funcionarios, as empresas apostam nos profissionais mais
qualificados para atingir suas metas e seus objetivos.

Segundo Chiavenato (1999), “selecdo ¢ a obtencao e uso da informacgao a respeito de
candidatos recrutados externamente para escolher qual deles devera receber a oferta de
emprego”. E de acordo com o autor, o processo pode ser constituido por trés partes:

a) Modelo de colocagéo: ocorre apenas quando existe apenas um candidato para
cada vaga, sendo necessario efetiva-lo sem qualquer descarte;

b) Modelo de Selecdo: existem varios candidatos para uma mesma vaga. Assim,
analisa-se o candidato fazendo um paralelo entre seu perfil e o perfil exigido pelo cargo para,
a partir desta andlise, decidir qual o melhor candidato a ser escolhido;

C) Modelo de classificacdo: existem varios candidatos para cada vaga e varias
vagas para cada candidato.

Assim como entrevistas e dinamicas de grupo, 0s testes sdo instrumentos
importantes e necessarios nos processos seletivos. Devem fazer parte de um conjunto de
informagdes acerca dos candidatos.

Para o recrutamento do gerente, a empresa de RH, ap0s realizar a triagem dos
curriculos e perfis de acordo com o especificado, fara o processo seletivo da seguinte forma:

a) Entrevista preliminar: também chamado de triagem inicial. E realizada pelos
profissionais da agencia e verificam-se os dados pessoais e profissionais do candidato e de
acordo com o resultado obtido, 0 mesmo € aceito ou rejeitado;

b) Entrevista técnica: se aceito, nesta fase sdo verificados os conhecimentos
técnicos a aptiddes pessoais do candidato, para que se avalie seu perfil em relacdo ao cargo
disponivel;

C) Teste de selecdo: passando pela fase de entrevista técnica, o candidato sera
avaliado por meio de testes especificos para que sejam analisadas suas capacidades ldgicas,
seu grau de argumentacdo e verbalizagdo, bem como suas condi¢cGes emocionais,
acompanhado também, por psicélogos.

d) Técnicas de simulagdo: serdo inclusas no processo técnicas de simulagéo, para
gue sejam avaliados aspectos comportamentais e de relacionamentos das pessoas umas para

com as outras.
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Todas essas etapas serdo se carater eliminatorio. Apds a realizacdo de todos esses
processos pela agencia, a mesma encaminhara trés candidatos pré- selecionados para
entrevistas individuais finais com os sécios da loja Rafaela Zilli, para que estes sim possam
definir qual a melhor pessoa para preencher a vaga.

Apo0s a escolha, os contratos terdo, obrigatoriamente, um periodo de 90 dias inicial
para experiéncia e, de acordo com o Artigo 445 da CLT. Se apds este periodo o funcionario
permanecer na empresa sem restricdes, automaticamente o contrato passard para prazo

indeterminado.

4.8 RECRUTAMENTO E SELECAO CUSTOS

A empresa Rafaela Zilli contard com o auxilio de uma empresa de recrutamento e
selecdo terceirizada para a sele¢do dos colaboradores. Os custos com recrutamento e selecéo
normalmente séo baseados no salario base do colaborador.

A Cassi Recursos humanos nos mandou uma proposta com as seguintes condigdes: Cl
RECURSOS HUMANOS, atuando no mercado desde 1991, conta com uma equipe de
profissionais qualificados com ampla experiéncia, os quais desenvolvem um processo de
selecdo altamente especializado. Por este servico € cobrado uma taxa de 40% (quarenta por
cento) sobre o valor do primeiro salério base do funcionério contratado. Néo é cobrado taxa
de cancelamento de vagas, sendo garantida a eventual substituicdo do funcionario dentro do
prazo de 30 dias. A loja Rafaela fez uma busca no mercado e calcula-se devido ao numero de

colaboradores um custo de recrutamento e selegéo inicial conforme quadro 09 abaixo:

FUNCAO SALARIO (PISO) % R$
Caixa 01 R$ 812,00 40% R$ 324,80
Caixa 02 R$ 812,00 40% R$ 324,80
Consultor 01 R$ 812,00 40% R$ 324,80
Consultor 02 R$ 812,00 40% R$ 324,80
Consultor 03 R$ 812,00 40% R$ 324,80
Consultor 04 R$ 812,00 40% R$ 324,80
Gerente R$ 1.500,00 40% R$ 600,00

R$ 2.548,80

Quadro 09 — Custo com recrutamento - Elaboracéo Propria
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4.9 AVALIACAO DE DESEMPENHO

A Avaliacdo de Desempenho analisa a qualificacdo profissional em termos técnicos e
comportamentais e as competéncias na execu¢do dos trabalhos. Um modelo de avaliacdo de
desempenho analisa como as pessoas executam as suas atividades nos cargos em que elas

ocupam nas organizacoes.

4.10 ERGONOMIA

Visto as mudangas de um mundo que passou a ter novos problemas a loja Rafaela Zilli
tem o intuito de se preocupar com detalhes, além de uma boa gestdo o bem estar dos
colaboradores € essencial para que o trabalho seja realizado com afinco e dedicacdo, sem
eventuais desconfortos, sendo assim a loja contara com equipamento e moveis dentro dos
padrdes da ergonomia visando que fungdes como a de caixa que exige um maior tempo em
frente ao computador com elevado grau de digitacéo.

“A Ergonomia objetiva modificar os sistemas de trabalho para adequar a atividade
nele existentes as caracteristicas, habilidades e limitacdes das pessoas com vistas ao seu
desempenho eficiente, confortavel e seguro.” (ABERGO, 2000).

4.11 FEEDBACK

A empresa Rafaela Zilli tem como objetivo a constante melhoria em todos os setores,
desde gestdo de pessoas, compras, atendimento e etc., porém o fator atendimento reflete
diretamente nos resultados da empresa, tendo em vista que esta parte do negécio é relacionada
com o departamento que possui contato direto com os cliente havera a preocupacdo de dar o
feedback de forma profissional que possa servir como um incentivo ao colaborador que quer
ter seus resultados maximizados, os quais refletirdo diretamente em sua remuneragdo, e na

empresa.

A critica é parte fundamental do processo que visa orientar as pessoas a
apresentarem comportamento e desempenho adequados a uma determinada situacéo.
Uma critica é positiva quando visa a reforgar o comportamento ou desempenho que
esta atingindo o padrdo desejado, e negativo quando visa a corrigir e melhorar o
comportamento ou desempenho de baixa qualidade ou insatisfatorio. Tanto as
criticas positivas quanto a negativa possam e devem ser construtivas (FRANCES e
ROLAND, 2000).



84

A loja Rafaela Zilli quer que seu gerente ajude seus funcionarios a desenvolverem e
liberarem criativamente seu potencial. As vezes, tal papel pode ser desempenhado por uma
pessoa que esta fora da estrutura, por um conselheiro, por exemplo. Uma critica habilidosa e
bem apresentada é parte fundamental desse processo. Tomar consciéncia do préprio potencial
pode depender, simplesmente, da expansdo de seu trabalho atual, ao dar-se conta, por
exemplo, de sua competéncia de fazer apresentacfes. Se o recrutamento for assertivo e o
gerente for habilidoso com pessoas pode ajudar os colaboradores da loja a superarem seu
desempenho atual trard grandes resultados. A critica construtiva, quando feita em momentos

especificos da carreira, assegura que o potencial seja transformado em desempenho efetivo.

5 GESTAO FINANCEIRA

A gestdo financeira abordara a viabilidade da constituicdo da empresa comercial no
intuito de responder aos investidores se o projeto é viavel, e qualificar essa viabilidade para
que identifigue 0 momento em que 0 projeto comecara a apresentar os resultados, quais esses
resultados e em que montante serdo representados. Os resultados serdo apresentados em forma
de projecdes baseadas em dados obtidos através de pesquisas de mercados, valores e indices
disponiveis ao publico e que servirdo como base para a elaboracdo das demonstracBes a serem
exibidas e fundamentacdes serdo agregadas para que sirvam como base das projecdes.

O retorno sobre o investimento representa o valor retornado de determinado
investimento realizado pelo investidor, e neste trabalho é apropriado chamar de socio, que
sera utilizado para posteriormente comecar a gerar lucro. Tem com objetivo levar o0s
investidores a aprovar um projeto, ou seja, aportar recursos para aguardar o lucro sobre esses
aportes. Serdo apresentados a seguir, os indicadores financeiros para a analise da viabilidade

do projeto Rafaela Zilli.

5.1 Composicéao da Receita Operacional

Considera-se receita operacional na loja Rafaela Zilli, a entrada monetaria proveniente

das vendas estimadas para os cinco anos do projeto conforme a seguir:

Primeiro ano: R$ 1.567.059,99
Segundo ano: R$ 1.825.889,31
Terceiro ano: R$ 2.058.068,98
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R$ 2.319.772,57
R$ 2.614.754,33

Quarto ano

Quinto ano

Quadro detalhado da geracdo de vendas
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5.2 INDICADORES PARA ANALISE DE VIABILIDADE DO PROJETO

Neste plano de negdcios serdo utilizados os indicadores tradicionais para a analise do
projeto de investimento. Esses indicadores ajudardo na analise da viabilidade para
recomendarem ou ndo o projeto. Para chegar a essas conclusbes serdo comparados oS
investimentos feitos com os lucros e as geracdes de caixa projetados nos célculos a serem
apresentados. Todo esse trabalho apresentara um determinado, que sera apresentado para ser

usado como ponto de partida da tomada da decisao do investimento.

5.2.1 Investimentos Iniciais

Os investimentos iniciais correspondem ao montante de recursos necessarios para o
empreendimento iniciar suas atividades. A primeira de todas as decisfes tomadas para o inicio
das projecOes sera a forma de distribuicdo e aplicacdo dos recursos investidos. A abordagem
tentard abranger todo o campo de demanda financeira da empresa apresentando assim
seguranca no momento dos dispéndios em cada setor identificado sem o risco de um provavel
setor em descoberto. A tabela 02 abaixo demonstra os gastos pré-operacionais da Rafaela
Zilli:

Investimentos iniciais

Item Valor
Abertura RS 2.590,00
Estoque Inicial RS  187.054,29
Capital de Giro RS  170.000,00
Instalagbes RS 15.402,00
TOTAL RS 375.046,29

Tabela 02 — Investimentos Iniciais

Elaboracédo Prépria



87

5.2.2 Capital de Giro

O investimento de capital de giro é utilizado para a continuidade das operacdes logo
apos o investimento inicial para a abertura do negdcio. Sabe-se que as operacfes da empresa
ndo gerardo fluxo de caixa suficiente para a sustentagcdo do negdcio no exato momento em que
Se espera ou se gostaria que ocorresse.

A operacdo devera sim, gerar resultado, mas a longo-prazo. O célculo do payback, que
sera tratado na sequéncia, ira projetar o momento em que 0 negocio se paga, mas ndo sera a
ferramenta utilizada para identificar o momento em que as operacdes geram capital de giro
para sustentar as operacfes. Mesmo que identificasse, até que esse momento se apresente,
deverd haver um investimento apropriado para sustentar os dispéndios financeiros causados
pelas préprias operagoes.

N&o seria apropriado identificar quais sdo as despesas a serem cobertas pelo valor
investido em capital de giro porque, espera-se que as opera¢des gerem um determinado fluxo
positivo de caixa, e 0 capital de giro apenas sustentara o valor faltante para suprir esses
valores. Através da analise do fluxo de caixa projetado, estima-se a necessidade de
aproximadamente R$ 152.000,00 porém em aportes graduais conforme a necessidade de

caixa.

5.2.3 Projecdo do Fluxo de Caixa

Os Fluxos de caixa demonstram a situagdo financeira da empresa. Necessariamente
devera ser satisfatoria, dependendo principalmente dos investimentos iniciais apresentados
pelos socios.

5.2.4 Taxa Minima de Atratividade

A utilizagdo da taxa minima de atratividade para a loja Rafaela Zilli identificard o
retorno buscado pelo investidor frente a outra oportunidade de negdcio. Neste caso serdo
comparadas as taxas de juros mais impactadas no pais.

Com vistas as possiveis taxas de ser aplicada, a taxa minima que atrai o investimento
sera considerado a de 30% (Trinta por cento) ao ano acreditando ser uma taxa possivel e
aceitavel para este empreendimento, sendo que para se chegar a este percentual foram

comparadas as seguintes taxas:
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- Taxa SELIC — que entre os periodos de Janeiro a Outubro de 2012 apresentou um
minimo de 0,47% e um méaximo de 0,89%.

- Taxa de juros a longo-prazo — que entre os periodos de Janeiro a Outubro de 2012
apresentou uma taxa minima de 5,5% ao trimestre e uma taxa maxima de 6% ao trimestre, ou
seja, mensais médias de 1,91%.

- Taxa referencial — que entre os periodos de Janeiro a Outubro de 2012 apresentaram
minima de 0,5089% e maxima de 0,8571% ao més, sendo que as taxas vem diminuindo ao
longo do tempo em razdo do comportamento econémico mundial e das politicas econémicas

do governo Federal.

5.2.5 Custo do Capital

O custo de capital representa a taxa minima esperada como remuneracao de retorno
por um capital investido em um projeto. E esperado que o retorno oferecido pela loja Rafaela
Zilli seja superior a uma aplicagdo conservadora em instituicdo financeira, levando em conta

um prémio maior sobre o risco deste investimento.

5.2.6 Pay-back

Conforme Ross (2000, p. 218), “pay-back é o periodo exigido para que um
investimento gere fluxos de caixa suficientes para recuperar o custo inicial”.

De acordo com Clemente (2004, p.98), “o pay-back pode ser percebido como uma
medida de risco: quanto maior for o periodo de retorno, maior o risco de perda, associado a
diversas instabilidades imprevisiveis”.

A demonstracdo do pay-back descontado sobre o fluxo de caixa projetado da loja
Rafaela Zilli que demonstra ao investidor que ele haverd o retorno de todo o montante
investido no empreendimento em dois anos e meio, considerando-se a variagdo do valor no
tempo.

O célculo do payback simples da empresa demonstra que em 20 meses a empresa tera
pago o valor investido, entretanto, como é correto considerar a variacdo do valos no tempo, e
com uma taxa baseada na taxa de renda fixa de 0,6434% , o calculo do pay-back descontado,
apresentado na tabela 04 mostra que o investimento sera retornado ao investidor no 25° més.



A tabela 03 abaixo demonstra o célculo do Pay-back Simples:

Periodos Mensal Fluxo de caixa acumulado
Investimento Inicial -RS 25004629 -R.S 250 046,29
1 Mas 1 RS 7.993.02 -RS 24205327
2 Mas 2 -RS0.162,59 -RS 25121587
3 Mas 3 RS 218213 -R.S 242 033,73
4 Mas 4 -RS 7.450.57 -RS 24048430
5 Mas 5 RS 787,40 -F.S 248 606,01
& Més § RS 2261.69 RS 246 43322
7 Mas T -RS 1.513.30 -RS 247948 51
g Mas 8 RS 1.471.47 -RS 246 477.04
] Mas @ RS 22.034 40 -RS 224 442 64
10 Mas 10 RS 8.541.13 -RS 21590149
11 Mas 11 RS 10.009.13 -RS 225 910,62
12 Mas 12 RS 1.537.97 -RS 224 372,63
13 Mas 13 RS 57.856,33 -RS 166.516,12
14 Mas 14 RS 51.854.03 -RS 114 662,09
15 MMas 13 RS 10.338.82 -RS 10432326
16 Mas 16 RS 3.726.33 -RS 100.506.04
17 Mas 17 RS 20.098 60 -RS 71408 34
18 MMas 18 RS 4134816 -5 30.150.19
19 Mas 19 RS 22 74204 -RS 7.408.14
20 Més 20 RS 14.866,13 RS 7.457.99
Tabela 03 — Pay-back Simples
Fonte: Elaboragéo Propria
A tabela 04 abaixo demonstra o calculo do Pay-back descontado:
Periodos Mensal Mensal descontado Acumulado
Investimento Inicial -RS 230.046.29 -5 25004629 RS 250.046.29
Meés 1 RS 7.993.02 RS 7.941.92 -RS 242.104.37
Mes 2 -R59.162.5% RS 904582 -R5251.150.1%
Me&s 3 RS5©.182.13 RS 9.007,15 -R5242.143.03
Més 4 RS 745057 RS 7261.86 RS 240 40450
Més 5 RS 787.40 RS 762,53 -R5 248 642 33
Més 6 RS 226169 R52.17631 -RS5 246 466 04
Mas T -RS 151330 -RS 144686 -RS 247.0912.90
Més 8§ RS 147147 RS 130788 -RS 246 515,02
Més ¢ RS 22,034 40 RS 20.798.57 RS 225 716,43
Mas 10 RS 8.541.13 RS 8.010,56 -RS 217.705.8%
Mas 11 -RS 10.009.13 -RS 932734 -R5227.033.23
Mas 12 RS 1.537.97 RS 142403 -R5 22560918
Mas 13 RS 57.856,33 RS 53.228.39 RS 172.380.7%
Mas 14 RS 51.854.03 RS 4740107 RS 12497972
Mas 13 RS 10.338,82 RS 030056 RS 11558017
Mas 16 RS 3.726.33 RS 336281 RS 11222623
Mas 17 RS 20008 60 RS 26.002 86 -RS 86.133,30
Mas 18 RS 4134816 RS 36.840,08 -RS 40203 31
MEs 19 RS 2274204 RS 20.133,00 -RS 29.160,31
M&s 20 RS 14.866.13 RS 13.076,30 -RS 16.083 81
Mas 21 RS 14.723 20 RS 12.867.99 -R§ 321582
Mas 22 RS 5.152.70 RS 4.474.64 RS 125881
Mas 23 -RS 14.847.01 -RS$ 12.810.81 RS 11.552.00
Mas 24 RS 473241 -RS 405728 -RS 15.60928
Mas 23 RS 36,948 35 RS 4851191 RS 32.002.63

Tabela 04 — Pay-back Descontado

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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5.2.7 Taxa Interna de Retorno

Para Clemente (2004, p. 98), “a Taxa Interna de Retorno (TIR) apresenta a taxa que
iguala o VPL ao investimento inicial do projeto, ou seja, representa a taxa de retorno que,
usada para calcular o VPL, daria um resultado igual a zero”.

De acordo com Souza e Clemente (2008), “a regra primaria para o uso da TIR, como
medida de retorno, € que se a TIR for maior que a TMA, indica que hd mais ganho
investindo-se no projeto do que na TMA”.

A TIR apresentada pelo projeto Rafaela Zilli é de 46%.

5.2.8 Valor Presente Liquido

”Valor Presente Liquido (VPL) de um projeto € o calculo do valor presente ou valor
atual de um fluxo de caixa projetado de um investimento, considerando-se todas as entradas e
saidas de caixa, a uma taxa de juros igual & taxa minima de atratividade” (DAL ZOT, 2006, p.
144).

O fluxo de caixa projetado nos permite utilizar a ferramenta da analise do Valor
presente liquido para identificacdo das condicdes financeiras da empresa. Portanto, partindo
do fluxo de caixa projetado, segue abaixo a demonstracdo do VPL com base no prazo de pay-
back sob a mesma projecdo. A tabela 05, abaixo, demonstra os resultados do Valor Presente

Liquido nos primeiros cinco anos do projeto:

Valor Presente Liquido

Ano 1 (R$ 225.609,18)
Ano 2 (R$ 15.609,28)
Ano 3 R$ 136.543,27
Ano 4 R$ 227.327,09
Ano 5 R$ 249.550,34

Quadro 05 — Valor Presente Liquido

Elaboracao Prépria

5.2.9 Indice de lucratividade liquida - ILL

O indice de lucratividade liquida mede o quanto se pretende ganhar em relacdo ao
valor que foi aplicado. A partir do instante em que o investidor sabe qual é a taxa minima que

0 atrai para o investimento, ou seja, a TMA, este investidor terd condicdes de, a partir do ILL,
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saber se 0 empreendimento lhe é atraente. No caso da loja RAFAELA ZILLI, uma vez
decidido qual serd a TMA, o investidor buscard um retorno que seja maior que o valor
investido, porém somado a essa taxa para que o negocio valha a pena. Matematicamente o
resultado do quociente entre o valor recuperado em um determinado instante do projeto e o
valor investido devera resultar em um valor que seja superior a um, ou seja, uma vez o valor
investido, somado a taxa esperada. Se o investidor analisar o valor do resultado do fluxo de
caixa projetado no 5° ano do negdcio e trazido a valor presente, perceberd que se obtém um

indice de 1,11. Calculado da seguinte forma:

Valor Presente = R$ 225.609,18 = 1,11
Valor presente do investimento R$ 249.550,34

O indice de lucratividade liquida representa que a cada R$ 1,00 investido o sdcio tera
um retorno de R$ 0,11.

5.2.10 Sintese dos indicadores financeiros

Como nos é sabido, todo investimento tem seu risco, e no caso da loja Rafaela Zilli, o
planejamento financeiro tentara evidenciar quais sdo 0s riscos provaveis e que deverdo ser
conhecidos pelo investidor para que entdo tenha mais essa fonte de informacdo para que
decida sobre o investimento.

A partir dos conceitos abordados anteriormente neste capitulo, serd apresentado a
seguir, no quadro 10, o conjunto dos indices financeiros do plano de negocios Rafaela Zilli, a

fim de sintetizar a viabilidade do projeto:



Investimento em ativo fixo 15.402.00
o Investimento em capital de giro 215.000,00
% Despesas pré operacionais 139644 20
= Valor Total do Projeto 420.046,29
= Capital Proprio 420.04629
Taxa Minima de Atratividade (TAA) 0%
] -
= ANO VALORES
= 1 RS 28.101.32
= 2 RS 232.127.11
g 3 BS 180.320.81
~ 4 RS 114.030.54
= 5 RS 26.150.25
z
% Valor Presente (VE) 660306 63
E
o Valor Presente Liquido (VPL) 24955034
Taxa Interna de Retorno (TIE) am. 3.0%
S Taxa Interna de Retorno (TIR) aa. 46%
g Indice ThMA / TIR 0.65
= Pavback Descontado 20833
Indice de Lucratividade Liguida (ILL) 111

Quadro 10 — Indicadores

Fonte: Elaboracdo Prdpria
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Analisando os indicadores de riscos demonstrados acima, o projeto Rafaela Zilli se

apresenta financeiramente viavel, considerando a Taxa minima de atratividade (TMA) de

30% a.a e uma Taxa Interna de Retorno (TIR) 46% demonstrando que o projeto é

economicamente atrativo.

(30%) para a TIR (46%) identificando que a seguranca do projeto é positiva.

O indice TMA/TIR de 0,65 apresenta uma distancia da TMA

A anélise do pay-back descontado demonstra o retorno do investimento em dois anos e

um més. Quanto ao indice de Lucratividade Liquida (ILL), o projeto apresentou o indicador

de 1,11 representando que a cada R$ 1,00 investido, o socio tera um retorno de R$ 0,11.

6 CONCLUSAO

O desenvolvimento do plano de negdcios para a Loja RafelaZilli, atingiu o objetivo,

que foi descrever as etapas para a criacdo do negocio. No plano de negocios foi apresentada a
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estratégia da empresa, 0s concorrentes, as agdes de marketing, riscos do mercado, bem como
a estruturacao financeira e de recursos humanos prevista. O plano foi criado com base em um
cenario real, visando o planejamento para enfrentar os desafios que surgem no dia-a-dia da
empresa.

Dessa forma conclui-se que o negocio Loja Rafaela Zilli, é viavel tendo uma
expectativa de Pay Back descontado de dois anos e um més. Ainda, a defini¢do de viabilidade
foi baseada no resultado mensal da empresa, além das andlises de custo, estratégias e de
gestdo de pessoas. Para tanto é necessario que a situacdo real, ocorra dentro do que
planejamos nesta estruturacdo, cabendo a revisdo do mesmo, caso depois de implantado

ocorra uma mudancga no cenario da empresa.

7 CONSIDERACOES FINAIS

O plano de negdcios apresentado teve a sua estruturacdo baseada para a criacdo da
empresa Rafaela Zilli, que é uma Loja voltada para a classe A e B, sendo instalada na regido
do Agua Verde. A empresa, conforme apresentamos na descricdo do plano terdo produtos
exclusivos, de qualidade diferenciada. Além da mercadoria a empresa tera como objetivo
prestar um atendimento qualificado, buscando a fidelizacdo do cliente. Ainda,
complementando a estratégia da empresa, no aspecto qualidade do produto, diferenciacdo do
atendimento, a empresa terd ainda um espaco conforto, destinada aos clientes e
acompanhantes para que durante a visita a loja, o publico tenha a percepcdo da diferenciacéo
da empresa em relacdo ao mercado.

No aspecto da estratégia da empresa, foi analisado o cenario da empresa, sendo que se
conclui que hé riscos tanto na questdo da concorréncia, quanto para a substituicdo dos
produtos. Nesse sentido a estratégia da empresa é a diferenciacdo no atendimento e qualidade
dos produtos. Ou seja, a empresa tem o objetivo de oferecer melhores produtos com
exceléncia no atendimento. Ainda, os produtos podem ser substituidos sim, mas design
diferenciado é a aposta estratégica para vencer a concorréncia.

No planejamento mercadologico foi realizada a definicdo da linha de produtos da
Rafaela Zilli, bem como a precificagdo destes, visando o posicionamento de mercado na
regido de atuacdo. Nesse aspecto, definiram-se quais os produtos que serdo ofertados, baseado

na tendéncia de mercado. Vale ressaltar que € o plano inicial, pois como o ramo de atuacdo da
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empresa € de vestuario, as mercadorias sempre estdo sofrendo alteracdes conforme a moda.
Dai, a necessidade de acompanhamento dessas tendéncias e do perfil do cliente, para suprir a
necessidade do publico.

Ainda, no aspecto producdo buscaram-se definir os fornecedores dos produtos e a
regido que serd comprado tais produtos. Definiu-se também a localizagdo da empresa,
tomando por base a definigdo da macro regido, até a definicdo objetiva do local de instalacéo
da Loja.

Sob o ponto de vista da gestdo de pessoas, foi definido o nimero de colaboradores, a
remuneracao e 0s custos com encargos e comissoes sobre vendas. O estudo foi realizado com
base na estimativa de vendas, podendo assim definir qual o valor estimado em comissoes
sobre venda. Ainda, no quesito recursos humanos, definiu-se a forma de contratacdo e 0s
treinamentos necessarios a equipe, pois o diferencial da empresa além do produto, sera o
servigo prestado.

Na questdo financeira, baseando-se nas analises realizadas, dentro da expectativa de
demanda, o investimento do negdcio sera de aproximadamente R$ 420.046,29, sendo que R$
215.000,00 serdo destinados para capital de giro da empresa, tendo em vista que as vendas
ndo serdo realizadas e recebidas nos primeiros meses. Ainda, o retorno do capital aplicado,
analisando o pay-back descontado sera de dois anos e um més. Tomando por base a taxa
minima de atratividade de 30%, conclui-se que o projeto é viavel, sendo que a TIR é de 46%,
e o indice TMA/TIR é de 0,65.

Dessa forma, com base no plano de negdcios elaborado, conclui-se que o projeto Loja

Rafaela Zilli é viavel.
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1 FINANCAS

O médulo de financas aborda a viabilidade da constituicdo da empresa comercial no
intuito de responder aos investidores se 0 projeto valerd a pena e qualificar essa viabilidade
para que os investidores identifiguem 0 momento em que o0 projeto comecara a apresentar 0s
resultados, quais esses resultados, e em que montante serdo representados. Os resultados séo
apresentados em forma de projecdes baseadas em dados obtidos através de pesquisas de
mercados, valores e indices disponiveis ao publico e que servirdo como base para a
elaboracdo das demonstracGes exibidas e fundamentacbes serdo agregadas para que sirvam

como base das projecoes.

1.1 INVESTIMENTO - CONCEITO

Trata-se da colocacdo de dinheiro em ativos do qual se espera um determinado retorno,
maior do que aquele que foi aplicado, levando-se em consideragdo o tempo em que ficou
investido e o grau de risco por té-lo investido. Consideram-se ativos as opc¢des onde podem
ser aplicados os recursos do investidor, como por exemplo: acdes de empresas, empréstimos
efetuados, titulos de créditos, levando-se em consideracdo que o investidor deixa um para
aplicar em outro que considera mais vantajoso.

O apéndice em questdo focara o investimento em um negdcio comercial no ramo de
confeccdes e passa entdo a ser caracterizado como investimento porque o investidor deixa de
aplicar o dinheiro em renda fixa, titulos, etc., para correr o risco de constituir uma sociedade
comercial na busca de um retorno melhor do que as opgdes citadas. Para esta opgdo o
investidor esta se utilizando de sua competéncia para gerir um negécio do qual considera-se
conhecedor ou capaz de administrar, apostando que trard um retorno melhor do que outro tipo
de investimento e correndo o risco de gerir mal ou sofrer influéncias externas que o

prejudiquem no decorrer das negociagdes.
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1.1.1 Composigéo do investimento

Para este tipo de negocio, o investimento devera ser alocado de forma apropriada e
conveniente, fazendo com que os recursos sejam distribuidos na medida em que forem
requeridos, entretanto, dentro de um planejamento prévio para que se possa calcular a
quantidade de recurso destinada a cada determinada finalidade. A organizacdo em quest&o ira

dividir de forma apropriada para sua atividade conforme os topicos apresentados a seguir.

1.1.2 Estoques

De acordo com MARTINS (2003, p. 25) “Investimento ¢ um gasto ativado em funcdo
de sua vida 1til ou de beneficios atribuiveis a futuro(s) periodo(s)”. Os estoques sdo um tipo
de investimento do qual se espera que possam ser utilizados pela empresa no intuito de obter
vantagem posterior. No caso da loja RAFAELA ZILLI, os estoques se compdem de bens que
serdao adquiridos previamente, do qual se pretende que sejam vendidos com determinada
margem de lucro para a obtencéo de retorno maior do que foi investido.

Caso fosse uma industria os estoques, antes de serem vendidos, deveriam ser
agregados de outros insumos e demais gastos que aumentariam o valor deste produto para
posterior calculo de margem de contribuicdo. Apesar da loja RAFAELA ZILLI ndo ser uma
industria, outros gastos ainda deverdo ser incorporados ao valor dos estoques para que se
possa calcular o valor real do seu custo integral, com por exemplo, gastos com transportes
destes produtos, seguros, armazenamento, etc.

A composicdo do quadro de estoques do comércio em questdo deverad ser agregado
destas demais despesas, entretanto, ao comprar um determinado produto, é possivel que o
vendedor negocie precos no ato da negociacdo e favoreca a compra com alguns beneficios,
por exemplo, produto entregue ao destinatario sem cobranca adicional. Ou Seja, na compra, 0
valor do produto ja foi negociado condicionado a entrega ao comprador, e neste caso, as

outras despesas esperadas ja estdo calculadas no valor do produto adquirido.

1.1.3 Disponibilidade Financeira Inicial

Para o bom andamento dos negdcios, e principalmente no inicio das operagdes, ha

grande necessidade de disponibilidade financeira para os gastos iniciais. As contas circulantes
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da empresa séo representadas pelos ativos circulantes e passivos circulantes, ou seja, de curto
prazo. A ZILI MODAS terd com ativos circulantes, contas provaveis como caixa, titulos
negociaveis, duplicatas a receber e 0s estoques (ja citados acima), e como passivos circulantes
duplicatas a pagar, titulos a pagar, e outras contas a serem pagas a curto prazo. Para uma
organizacdo do porta da loja comercial em questdo serdo também consideradas nas contas a
pagar a curto prazo, impostos e contribuicdes e salarios. Tal porte da empresa ajuda a
identificar que muitas contas terdo seus pagamentos planejados por serem comum, frequentes
e provaveis. Por exemplo, todos 0s meses a empresa deverd pagar seus impostos, seus
funcionarios, seus encargos sociais sobre os salérios, agua, luz, telefone, etc. Desta forma, a
disponibilidade financeira inicial devera ser considerada para suprir esse fluxo de caixa

exigido até que as operacdes da empresa possam prover essa necessidade.

1.1.4 Imobilizagdes

Inicialmente para execucdo das atividades comerciais a empresa necessitara de uma
estrutura tangivel que dé suporte tanto aos vendedores quanto aos gestores, e também
precisara de uma estrutura fisica par o conforto dos clientes. Adequando ao negdcio proposto
sera necessaria uma mobilia para acomodacao dos estoques e de apoio para o atendimento,
como por exemplo, balces e vitrina de exposicao e trocadores de roupas. Para os vendedores
sera necessaria uma estrutura de apoio para o bom atendimento, como por exemplo, estantes,
prateleiras e vitrinas para organizacdo e exposi¢do dos diferentes produtos. E para os gestores,
como por exemplo, escrivaninhas, computadores, telefones, fax, etc.

A definicdo prévia das instalagdes iniciais também é importante para a alocacdo dos

recursos e defini¢do da necessidade de caixa nos primeiros periodos.

1.1.5 Marketing

Néao diferente de outras formas de investimento, o marketing também é um tipo de gasto
do qual se espera retorno posterior, Para Kotler (1999, p. 32) “Marketing ¢ um processo social
e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

A intencdo aqui é demonstrar a necessidade da distribuicdo do capital inicial investido

nos fatores que importam a empresa, e aproveita-se para identificar aqui como se o marketing
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fosse ndo somente um tipo de investimento, mas também para identificar sua parcela no rateio
dos valores iniciais para o inicio das operagdes.

A Loja RAFAELA ZILI tem a intencdo de fazer com que o Marketing atinja 0 seu
cliente para uma especifica finalidade de reconhecimento do produto. Por tratar-se de um
produto de diferente qualidade e modelo por vir de uma regido com outra cultura, costume e
clima. Deseja atingir clientes que ainda ndo conhecem o produto e atingir clientes que

conhecem tal produto e agora sabem que tem uma nova opg¢éo para procura-lo.

1.2 INDICADORES FINANCEIROS

Independente de uma industria, comércio ou servico, os indicadores tradicionais serao
eficientes para analise. O que ocorre no projeto RAFAELA ZILLI é que o comércio acaba
sendo uma das mais faceis esferas para se projetar os resultados do investimento em razdo da
auséncia da manufatura, ou seja, ndo ha alteracdo do estado do produto para dificultar os
calculos, e no caso dos servicos é mais facil de alocar os gastos porque em caso de Servigos o
trabalho deveria ser convertido em horas, empreitada, etc., para que se houvesse a alocacao de

valores.

1.2.1 Taxa Minima de Atratividade

Quando o investidor toma a decisdo de um negdcio, 0 minimo que ele espera é que a
taxa oferecida de retorno deste investimento seja melhor que a outra oportunidade da qual ele
deixou de investir. Essa outra oportunidade trata-se da melhor taxa e com baixo grau de risco,
chamada de TMA. Essa taxa, encontrada no mercado financeiro, servird de parametro para
que o investidor possa comparar e buscar uma taxa de retorno sobre o investimento feito que

Ihe ofereca maior satisfacéo.

1.2.2 Valor Presente Liquido

O Valor Presente Liquido, ou VPL, refere-se aos valores gerados pelas operacdes e
demonstrados no fluxo de caixa, porém, calculados na data do investimento, ou seja, trazidos
do més em que foram gerados para 0 momento do investimento, descontados a uma taxa

adequada ao cenario econémico.



103

1.2.3 indice beneficio/custo

Representa o quanto se espera ganhar para cada unidade de capital investido apurado
através de uma razao entre os valores obtidos no fluxo e o valor do investimento, lembrando-
se de que todos devem ser trazidos ao valor presente, ou seja, todos colocados no mesmo
tempo para que possam ser comparados sem sofrer interferéncia das variagcbes econémicas no

tempo.

1.2.4 Taxa Interna de Retorno

A taxa interna de retorno, ou TIR, é teoricamente, a taxa que faria com que o valor do
VPL de um determinado fluxo de caixa ficasse igual a zero. A ideia é que a TIR seja maior

que a TMA, sendo que assim se justifique o investimento.

1.2.5 Pay-back

N&o se podendo esperar por muito tempo até que o empreendimento pague o valor do
investimento, o plano financeiro adota também a ferramenta do Pay-back, que pode ser
definido como o periodo de recuperacdo do investimento. O pay-back iré& identificar o tempo
gasto para que as operacOes retornem o valor que foi investido. A partir desta projecdo o

investidor terd mais um fator de influéncia para decidir sobre o aporte.

1.2.6 Indice de lucratividade liquida - ILL

Mede relacdo entre o valor recebido e o valor investido, com a intencdo de que este
valor resultante seja maior que 1 (um). Apds um determinado periodo, projeta-se que a Loja
RAFAELA ZILLI devera oferecer o retorno sobre o valor investido, e que serd demonstrado
no fluxo de caixa. Em um determinado momento, ou em varios deles, o gestor financeiro
poderd aplicar o célculo do ILL para obter a resposta em forma de indice sobre a situagdo
naquele momento da empresa. Normalmente imagina-se a aplicacdo do ILL sobre o valor
obtido no final do projeto, entretanto, neste plano existe a sugestdo de que o ILL seja aplicado
em varios momentos e que sirvam de parametro para também, entre outros indices,

acompanhar a evolucdo deste indice.
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1.3 INCERTEZA DO NEGOCIO

Dentro do projeto RAFAELA ZILLI ocorrera naturalmente a divida do sucesso do
negécio. As projecdes sdo feitas com base num ambiente estdvel e no méaximo, com
oscilacbes que podem ocorrer dentro de um cenario baseado em um pequeno historico,
entretanto, muitas variacdes poderdo interferir na realidade com face as projecbes. Fatores
externos como: economia global, comportamento dos concorrentes, variagdes sazonais
inesperadas, sinistros, etc.

Para se trabalhar com esse “risco” de resultados ha técnicas disponiveis para se utilizar,
séo elas:

e Analise de sensibilidade;
e Geracdo analitica da distribuicdo de probabilidade do valor presente liquido; e,

e Geracdo numeérica da distribuicdo de probabilidade do valor presente liquido.

1.3.1 Analise de sensibilidade

A andlise de sensibilidade esta relacionada aos componentes que sofrem um certo grau
de aleatoriedade. Quando houver poucos componentes e estes poucos componentes tiverem
uma taxa baixa de aleatoriedade, sera uma boa condicdo para se utilizar a analise de
sensibilidade. Por exemplo, pequenas variacbes de TMA. Esta técnica podera ser aplicada a
loja RAFAELA ZILLI variando-se as possibilidades de TMA e registrando-se os resultados
do VPL. Com isso serd possivel verificar as variacdes e a sensibilidade do projeto. Varios
outros componentes podem ser testados, desde que em quantitade e nivel possivel de se

aplicar nos testes.
1.3.2 Geracdo analitica da distribuicdo de probabilidade do VPL
Para esta modalidade de analise é necessario conhecer a distribui¢do de probabilidade

do fluxo de beneficios, ou pelo menos, a media e a variancia de cada um dos componentes do

projeto que sofrem aleatoriedade.



105

1.3.3 Geragdo numérica da distribuicdo de probabilidade do VPL

Para esta modalidade de analise é necessario conhecer a distribui¢do de probabilidade

do fluxo de caixa, ou pelo menos, a média e a variancia de cada um dos componentes.

1.3.4 Conclusao sobre a analise do risco

Em razdo das pequenas variancias que podem ocorrer, e como tais andlises de riscos
ndo consideram outros fatores externos sendo os financeiros, conclui-se que é mais eficaz
aplica a analise por sensibilidade para o projeto LOJA RAFAELA ZILLI para que seja
apresentada a seus investidores e para que estes possam tomar as decisdes que considerarem

mais apropriadas.
1.4 GESTAO TRIBUTARIA
No Brasil, a carga tributéria é considerada bastante pesada, isso destaca o pais e ainda o

classifica como o pais com maior carga tributaria entre os BRICs (Brasil, Russia, India e
China), mas para uma compara¢do mais completa o grafico abaixo é bastante Util.

Portugal mem 43,2%
Reino Unido mmm 41,4%
Espanha mam 41,1%
Israel 36,79%
Irlanda mam 36,5%
Nova Zeléndia mem 36%
Brasil mem NN 34,29%
Suica 33,9%
Canada mm 33,29%
Australia mm 31,27%
Argentina 29,13%
Coréia 28,7%

Grafico 01: Carga Tributéria entre os BRICs
Fonte:http://portal2.tcu.gov.br/portal/page/portal/TCU/comunidades/contas/contas_governo/contas_09/Textos/Fi
cha%203%20-%20Carga%20Tributaria.pdf
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Entretanto h& opcbes de tributacdo especifica para pequenos empresarios, e neste
quesito ndo € apropriado considerarmos qualquer tipo de investidor, mas sim para
empresarios.

Empresas como a RAFAELA ZILLI tendem a comecar dentro de um patamar de
faturamento que podem optar pelo regime de tributacdo denominado: SIMPLES. Empresas
enquadradas no SIMPLES tém taxa especifica de tributacdo reduzida que tem como
finalidade principal reduzir a carga tributaria e consequentemente incentivar o crescimento

destas empresas, gerando empregos e evitando seu insucesso.

1.4.1 Regime tributério da empresa

Lucro Real

Neste regime de tributacdo as empresas pagam o imposto de renda e a contribuicéo
social sobre o lucro com base no resultado apurado sobre as operacdes da empresa. Seguem
regras distintas baseadas nas leis contabeis e nas leis fiscais e para atender esta norma existem
regras de ajustes em livros apropriados. Como o proprio nome diz, o tributo é calculado sobre
o lucro “real” que a empresa teve no periodo definido como periodo fiscal. O regime de lucro
real € normalmente adotado por empresas de grande porte. Empresas de porte menor também
tem o direito de optar por esse regime de tributacdo entretanto sdo de controle mais exigente e

mais propensos a fiscalizacao.

Lucro Presumido

Para o regime de tributacdo de lucro presumido a empresas presume um lucro com
base no faturamento e a partir desta presuncdo é que se calculam os tributos de imposto de
renda e contribuicdo social sobre o lucro liquido. Nem todas as empresas podem optar por
esse regime, pois ha uma receita maxima que limita a opcdo. O imposto de renda € devido

trimestralmente.
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Lucro Arbitrado

O Lucro arbitrado é um tipo de tributacdo que pode ser definido tanto pela autoridade
tributdria quanto pelo contribuinte. Serd definido pela autoridade tributaria quando o
contribuinte ndo estiver cumprindo com suas obrigacdes de informacgdes aos Orgaos
competentes que lhe permita enquadrar-se em outro regime de tributacdo. O proprio
contribuinte optara pelo recolhimento dos impostos com base no lucro arbitrado quando
conhecer a receita bruta e, de acordo com a legislacao fiscal, se enquadrar em hipdteses que

permitam adotar as regras do lucro arbitrado.

Simples

O SIMPLES NACIONAL tem o objetivo de reduzir a carga tributaria para as
pequenas empresas, servindo assim como incentivo para o crescimento da mesma, bem como
geracdo de emprego. Também tem a finalidade de unificar a arrecadacdo dos impostos e
contribuicbes para as esferas federal, estadual e municipal. Esse regime especial de
arrecadacdo ndo é um tributo ou um sistema tributario, mas uma forma de arrecadacéo

unificada dos seguintes tributos e contribuigdes:

e Tributos da Competéncia Federal: IRPJ, IPI, CSLL, COFINS, PIS, INSS;
e Tributo da Competéncia Estadual: ICMS; e

e Tributo da Competéncia Municipal: ISS.
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O quadro 01 abaixo demonstra as aliquotas de tributos que a loja Rafaela Zilli se enquadra

de acordo com a receita operacional projetada:

De De De De De De De De De
Re:f;?e?:::: ;I;’; 12 180%1(;30,00 180.(}:}0,01 360.000,01 a|540.000,01 2|720.000,01 a|900.000,01 a 1.080.;}00,01 1.260.;}00,01 1.440.;}00,01 1.520.;}00,01
360.000,00 SLLID | TEDMCIELD || SLELTD | R ALY 1.260.000,00| 1.440.000,00|1.620.000,00 | 1.800.000,00
Aliguota 4,00% 5.47% 6.84% 7.54% 7.60% 8.28% 8.,36% 8.45% 9.03% 9.12%
IRPJ 0.00% 0.00% 0.27% 0.35% 0.35% 0.38% 0.39% 0.39% 0.42% 0.43%
CSLL 0,00% 0,00% 0,31% 0,35% 0,35% 0.38% 0.39% 0.39% 0.42% 0.43%
Cofins 0,00% 0,86% 0,95% 1,04% 1,06% 1.15% 1,16% 1.17% 1,25% 1,26%
PIS/Pasep 0,00% 0,00% 0,23% 0,25% 0,25% 0.27% 0.28% 0.28% 0.30% 0,30%
CPP 2,75% 2,75% 2.75% 2,99% 3,02% 3.28% 3.30% 3.35% 3.57% 3,60%
ICMS 1,25% 1,86% 2,33% 2,56% 2,58% 2,82% 2,64% 2,87% 3.07% 3,10%
De De De De De De De De De De
Receita Bruta em 12 |1.800.000,01|1.980.000,01|2.160.000,01 |2.340.000,01|2.520.000,01| 2.700.000,01 |2.880.000,01| 3.060.000,01 | 3.240.000,01 | 3.420.000,01
meses (em R$) a a a a a a a a a a
1.980.000,00(2.160.000,00| 2.340.000,00|2.520.000,00|2.700.000,00 | 2.880.000,00 |3.060.000,003.240.000,00|3.420.000,00 | 3.600.000,00
Aliquota 9,95% 10,04% 10,13% 10,23% 10,32% 11,23% 11,32% 11.42% 11,51% 11.61%
IRPJ 0,46% 0,46% 0,47% 0,47% 0,48% 0.52% 0.52% 0.53% 0.53% 0,54%
CSLL 0,46% 0,46% 0,47% 0,47% 0,48% 0.52% 0.52% 0.53% 0.53% 0,54%
Cofins 1,38% 1,39% 1,40% 1,42% 1,43% 1,56% 1.57% 1.58% 1,60% 1,60%
PIS/Pasep 0.33% 0.33% 0.33% 0,34% 0,34% 0,37% 0,37% 0,38% 0.38% 0.38%
CPP 3.94% 3.99% 4,01% 4,05% 4,08% 4.44% 4.49% 4.52% 4.56% 4,60%
ICMS 3.38% 3.41% 3.45% 3.48% 3.51% 3.62% 3.85% 3.88% 3.91% 3.95%

2 CONCLUSAO

Quadro 01 — Aliquotas dos Tributos

Fonte: Elaboracdo Prdpria

O planejamento financeiro tem toda a condi¢do de apresentar aos investidores como

pode se comportar a empresa financeiramente. Dentro de um ambiente provavel e inclusive,

projetando pequenas instabilidades. Isso é possivel principalmente porque tratam-se de

atividade, clientela, ambiente e economia local de comportamentos conhecidos. As

ferramentas de planejamento financeiro e instrumentos de gestdo financeira tem plena

condicéo de oferecer suporte aos interessados para que tomem suas decisoes.

Neste trabalho foram incluidas informac6es sobre o ambiente tributario por ter grande

impacto na gestdo das empresas e por fazer parte do escopo da controladoria em gerir esta

esfera.
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APENDICE II

ILDA CRISTINA DE BORBA

RAFAELA ZILLI - GESTAO DE CUSTOS
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APENDICE II

1 INTRODUCAO

Para Santos (2009, p. 9), “a necessidade do controle fez com que a apuragdo de custos
ganhasse importancia desde o inicio do Capitalismo, sendo usado como instrumento seguro
para controlar e avaliar o crescimento ou retrocesso do negdcio”.

Com a influéncia da globalizacio e da alta competitividade no mercado,
principalmente a partir da década de 1990, a boa gestdo empresarial se apresenta cada vez
mais importante para as empresas. Entdo, a busca pela maximizagéo dos resultados com o
menor custo deve ser um objetivo constante nas empresas que procuram ser competitivas no
mercado.

Nesse contexto, o presente apéndice disserta sobre a gestdo de custos e sua
importancia no plano de negdcios da loja Rafaela Zilli. Para isso, abordard inicialmente os
principais conceitos de custos, ponto de equilibrio e formacdo de preco de venda,
posteriormente serdo apresentadas as estimativas de custos fixos e variaveis, bem como as

despesas variaveis do projeto.

2 CUSTOS

“A expressdo Gestdo Estratégica de Custos vem sendo utilizada nos Gltimos tempos
para designar a integracdao que deve haver entre o processo de gestdo de custos e 0 processo
de gestdo da empresa como um todo” (MARTINS, 2010, p. 297).

Por isso a importancia do planejamento e controle dos custos no plano de negécios. A
identificacdo do ponto de equilibrio, o levantamento dos fornecedores, o estudo dos melhores
prazos e precos sdo alguns instrumentos que fornecem informagOes para dar suporte ao
controle e a tomada de decisdes da gestdo de custos e dos demais departamentos da empresa.

Segundo Dutra (2003, p. 33), “custo é a parcela do gasto aplicado na producdo ou em
qualquer outra fungio do custo, gasto esse, desembolsado ou ndo. E o valor aceito pelo
comprador para adquirir um bem ou é a soma de todos os valores agregados ao bem desde sua

aquisicdo, até que ele atinja o estagio de comercializagdo”.
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A contabilidade de custos, com todo o seu ambiente de interpretagdo dos diversos
tipos de atividades e sua flexibilidade gerencial, tem como caracteristica primaria
oferecer ao gestor a capacidade de gerar informacdes que permitam o planejamento
das acdes no ambiente operacional e, consecutivamente, medir os efeitos desse
planejamento nos diversos setores da organiza¢dao” (PINTO; LIMEIRA; SILVA; e
COELHO, 2008, p. 16).

Para Kotler (2000, p. 483):

Os custos de uma empresa assumem duas formas: fixos e varidveis. Custos fixos
(também conhecidos como custos indiretos) sdo aqueles que ndo variam em fungéo
da producéo ou da receita de vendas. [...]. Os custos varidveis oscilam em funcédo
direta no nivel de produgdo. [...]. Os custos totais consistem na soma dos custos
fixos e varidveis para qualquer nivel de producdo dado.

2.1 PONTO DE EQUILIBRIO

“Uma vez separados 0s custos da empresa em fixos e varidveis, 0s gestores estdo de
posse de informagfes Uteis para a preparacdo de instrumentos de analise que, além de
responder a diversos questionamentos, auxiliardo no processo de tomada de decisfes, no
planejamento e no controle” (PINTO; LIMEIRA; SILVA; e COELHO, 2008, p. 70).

Sendo assim, o ponto de equilibrio se apresenta como uma das analises utilizadas no

processo de gestéo.

O ponto de equilibrio representa a quantidade de venda que precisa ser realizada
mensalmente para gerar receitas suficientes para pagar todo o custo variavel gerado,
todas as despesas comerciais geradas, e todas as despesas fixas que a empresa tiver
no meés. Isto € “empatar”. Nao ter lucro acumulado no més, mas também ndo ter
prejuizo (MATOS; VALLIM; MELCHOR, 2004, P.16 e 17).

A formula que melhor que representa a igualdade entre os custos totais de um projeto
e suas receitas sdo: Ponto de Equilibrio = Custos + Despesas Fixas / (Pre¢co de Venda —

Custos + Despesas Variaveis
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2.2 FORMACAO DO PRECO DE VENDA

A composicdo do preco deve levar em conta os custos do produto ou servigos e
também proporcionar o retorno esperado.

“Ha& dois pontos de vista a considerar em relacdo ao preco. Primeiro, para a empresa,
preco é a quantidade de dinheiro que esta disposta a aceitar em troca de um produto. Para 0s
consumidores, preco € algo que estdo dispostos a pagar em troca de um produto” (PINTO;
LIMEIRA; SILVA; e COELHO, 2008, p. 94).

Existem trés abordagens quanto a formacg&o de precos, de acordo com Pinto, Limeira,
Silva e Coelho (2008, p.94), “baseadas em: custos, em percepcao de valor e na concorréncia”:
Baseada em custos — a receita deve cobrir 0s custos operacionais e gerar uma margem de
lucro;

Baseada em percepcdo de valor — com base no preco que o cliente esta disposto a pagar e
considerando o lucro esperado pelos acionistas, estima-se o custo-meta, isto é, o custo que o
produto deve ter; e

Baseada na concorréncia — considerando-se que a concorréncia interfere diretamente no valor
do produto, a empresa estabelece seu pre¢co em um patamar acima, igual ou inferior ao preco
de seus competidores.

Apesar de se encontrar inserida em um mercado de grande concorréncia e com
produtos substitutos, a estratégia e politica de precos da Rafaela Zilli serdo baseadas na
percepcdo de valor, levando em consideracdo a qualidade e design diferenciado do seu

produto, e também por ser direcionado a um publico alvo especifico.

2.3 A IMPORTANCIA DA ANALISE DE CUSTOS PARA O PLANO DE NEGOCIOS

A evolucdo da atividade econdmica exigiu uma mudanca no jeito das organizacGes
gerirem seus negocios, sendo assim, o controle dos custos se revela bastante importante para a
tomada de decisbes no planejamento dos negocios, uma vez que influencia diretamente no
preco de venda, e consequentemente, no lucro da empresa.

Para Santos (2009, p.11), “todas as empresas necessitam do controle e anélise de
custos. E, ndo basta controle sem a respectiva analise, a fim de se concluir e avaliar o

desempenho como subsidio para novas decisfes”.
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A necessidade de planejamento das operacfes torna-se fundamental por possibilitar
a empresa maior capacidade de controle sobre as suas agdes no presente e as agdes
futuras. Esses dois elementos, planejamento e controle, permitem maior qualidade
no processo de tomada de decisdo por parte dos gestores nos diversos ambientes da
empresa, operacionais ou administrativos (PINTO; LIMEIRA; SILVA; e COELHO,
2008, p. 16).

Portanto, a compreensdo do comportamento dos custos proporciona competéncia aos
gestores para as aces de melhoria no plano financeiro da empresa. Analise da eficiéncia de
uso de médo-de-obra e materiais, etc.

A qualidade dos controles e a andlise dos custos sdo essenciais em todas as fases do
plano de negocios da Rafaela Zilli, que por estar inserida num mercado altamente
concorrente, é de grande importancia dispor de um sistema de custos que Ihe permita as
informacBes necessarias para auxiliar os gestores nas tomadas de decisdes estratégicas.

Como esta é a fase da elaboragdo do plano de negécios da Rafaela Zilli, sera
necessario realizar estimativas dos custos e despesas que ocorrerdo com o funcionamento da
loja, e quando a loja estiver em atividade sera necessario desenvolver um processo para apurar
e manter os gastos sob controle. A seguir serdo apresentados o0s custos iniciais, e, as

estimativas de custos fixos e variaveis do plano de negocios da loja Rafaela Zilli.

2.3.1 Investimento Inicial

O investimento inicial corresponde ao montante de recursos necessarios para 0
empreendimento iniciar suas atividades. No caso da loja Rafaela Zilli faz parte dos
investimentos fixos: mdveis, equipamentos, software e acessorios para a loja. Os demais itens
para o funcionamento da loja, como araras, cabides, manequins, balcGes, armarios, entre
outros, serdo disponibilizados pelo imovel que ja se trata de um ponto comercial de loja de
roupas.

Além dos investimentos acima, também faz parte do investimento inicial: registro de

abertura do negdcio, divulgacao, estoque inicial e capital de giro, marketing.
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A tabela 01, a seguir demonstra os itens referentes ao investimento inicial, totalizando

um valor de R$ 420.046,29:
INVESTIMENTOS INICIAIS

Item Qtde. Valor Unitirio WValor Total
Instalacdes Loja
Computador Positivo 4 ES o400 ES 3.796.00
Telefone sem fio Philips 2 ES 12000 ES 258,00
Impressora Fiscal 1 ES 1.692.00 RS 1.69% 00
Poltronas 2 ES 39000 RS TOB.00
Televisdo Led 407 1 ES 1.032.00 ES 1.03% 00
Suporte TV 1 ES 5000 ES 30 00
Cafeteira 1 ES 23000 FES 23900
Bebedouro 1 ES 19200 RS 190 O
Escritorio 1 ES 5000 ES 50,00
Mesa Gerente 1200x600x750 1 ES 208,00 FES 208,00
Mesza Feuniio 1 ES 21300 PES 213,00
Gaveteiro 1 ES 21200 FES 212,00
Cadeira Gerente 1 ES 225300 ES 225,00
Cadeira Secretaria 3 ES 105,00 ES 240,00
Comupador Notebook Acer 1 ES 1.190.00 ES 1190 00
Impressora Multifuncional HP 46235 1 ES 3300 ES 350 00
Decoragio 1 ES 50000 RS S00, 0
Letreiro 1 ES 1530000 ES 1.500.00
Software 1 ES 200000 ES 200000
Outros Itens
Despesas de Abertura 1 ES 230000 ES 230000
Estogue Inicial 1 ES 187.054 29 FES 187.054 29
Capital de Giro 1 ES 21500000 ES 21500000
Total RS 420,046,229

Tabela 01 — Investimento Inicial Detalhado

Fonte: Elaboracdo propria

As pesquisas dos valores dos produtos mencionados acima foram feitas nas seguintes

lojas e fornecedores: equipamentos eletrénicos nas Lojas Magazine Luiza; os mdveis na Loja

Alcad Moveis para Escritorios; e, o letreiro na Empresa Coladesing; os demais itens estdo

justificados no plano de negdcios, cada um em seu respectivo capitulo.

2.3.2 Estimativa de Custos Fixos

Foram estimados os seguintes custos fixos da loja Rafaela Zilli, aluguel, energia

elétrica, profissional contabilista, folha de pagamento e encargos sociais, mensalidade dos

cartdes Visa e Mastercard, publicidade/marketing , telefonia, internet, entre outros.
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A tabela 02 abaixo apresenta os itens referentes a estimativa dos custos fixos mensais
e seus respectivos valores, na estimativa doe fluxo de caixa foi considerada a projecao

inflacionaria:

Estimativa de Custos fixos (Mensal)

Item Valor

Aluguel E3 9. 778.00
Energia Elétrica E5 300,00
Agua ES 100,00
Contador’honoranos E5 62200
Folha de Pagamento e Encargos Sociais RS 760421
Retirada Socio ES 3.500.00
Mensalidades Cartdes (Visa e Mastercard) ES 190,00
Seguranca ES 50,00
Manutencdo TI ES 311,00
Pacote Servigos Basicos - Conta Bancana PJ E5 133,00
Teleforia, Intemnet e TV {(GVT - Telefone dimitado total) ES5 26070
Total R§ 2299901

Tabela 02 — Estimativa de Custos Fixos Mensais

Fonte: Elaboragdo Prdpria

2.3.3 Estimativa de Custos/Despesas Variaveis

Os principais custos variaveis da loja Rafaela Zilli, foram definidos como os custos
com a manutencédo do estoque de mercadorias da loja, dos impostos e das comissdes sobre as
vendas, que sdo custos diretamente influenciados pela demanda.

O levantamento dos valores investidos em estoques foi efetuado através de cotacdo
dos precos dos produtos junto aos fornecedores. Para a composi¢do dos estoques foram
considerados tanto o valor de aquisicdo dos produtos quanto os valores gastos entre a
aquisicdo e a chegada do produto na loja, entre eles, frete, seguro, despesas acessorias de
transporte, etc. Também deverdo ser considerados créditos de impostos quando devidos,
entretanto, depende diretamente de varios outros fatores, como por exemplo, quais impostos
foram considerados ou regime de tributacdo da empresa. Quanto 0s custos com impostos,
foram calculados de acordo com a legislacdo atual, descrita no apéndice de gestdo financeira.
Ja as comissBes sobre as vendas sdo de 3% conforme decisdo do departamento de recursos

humanos.
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A tabela 03 abaixo demonstra os valores com aquisi¢do de estoque, impostos sobre a
receita das vendas projetadas e comissdes dos funcionarios:

Descricio Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Impostos sobre as vendas RS 11746739 ES 16284630 RS 202254.83 RS 230.033,61 RS 26161117
Aquisicio de estogue RS 78444077 RS 23460716 RS 104581443 RS 117339879 RS 132123320

Comissdes sobre as vendas RS #47478 RS 33.790.19 RS 39023121 RS 62.384.46 ES

66.763.03
Total Anual

RS 046382093 RS 1.153.243,74 RS 1.207.300,50 RS 1.466.318.85 RS35 1.649.629,40

Tabela 03 — Custos/Despesas Variaveis

Fonte: Elaboracéo Prépria

O quadro 01 abaixo demonstra os valores das sacolas que serdo oferecidas aos clientes

em suas compras, porém, seu custo esta estimado nos custos com estoques:

Fornecedor Tamanho/Dimensdes Valor Unitario
Casa das Embalagens. Peguena 22 x 35 % 09 RS 1.45
Ay Sete de Setembro, 1999 - Centro- Média 30 % 36 % 11 RS 165
Curitiba/PR. - Telefone: 41 30151124 Grande 30 % 45 % 11 RS 1.85

Quadro 01 — Custo Embalagens

Fonte: Elaboracdo Prdpria

2.3.4 Andlise do Ponto de Equilibrio

A partir das estimativas dos valores das receitas de vendas (vistas anteriormente na
projecdo da demanda), dos custos e despesas fixas e variaveis, tem-se o Ponto de Equilibrio
(PE) do projeto Rafaela Zilli. A tabela 04 demonstra o quanto a loja precisara vender

anualmente para gerar receitas suficientes para pagar todo o custo variavel gerado e todas as
despesas fixas e variaveis geradas:

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Feceita RE 148249251 RS 1.859.673,02 RS 197437358 RS 209614862 RS 2225434 48
Custos e Despesas Vanaveis BS 94538293 RS 115324374 RS 1307300350 RS 39023121 RS 613.314,37
Custos Fixos ES 2290001 RS 2290001 RS 2290091 RS 2200001 RS 66.763.03

Ponto de Equilibrio -R$ 046.382,02 -R$ 1.153.243,73 -R% 1.307.30048 RS 5923120 -R§ 61331434

Tabela 04 — Ponto de Equilibrio

Fonte: Elaboragdo Prépria
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3 CONCLUSAO

A preocupacdo com a qualidade da gestdo de empresa exige cada vez mais um
controle eficiente de todas as informagdes do negdcio. O planejamento de negocios inclui
fazer estimativas e previsdes que nem sempre venham a ocorrer de fato. Mas, ele permite
visualizar o caminho a percorrer, e, se ndo elimina, pelo menos possibilita a diminui¢do dos
riscos do negaocio.

Por isso, esse apéndice tratou de apresentar, de forma sucinta, a realizagdo das
estimativas dos custos fixos e custos e despesas variaveis, que juntamente com a projecdo de
receita esperada, a partir da projecdo da demanda, sdo informacgdes importantes para nortear

os tomadores de decisdes da Rafaela Zilli.
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APENDICE Il

JULIANA GRASIELE JESS ROCHA

RAFAELA ZILLI - GESTAO DE RECURSOS HUMANOS
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APENDICE II1

1 INTRODUCAO

Com o mercado globalizado e o grande indice de competitividade é necessario um
continuo desenvolvimento em todas as areas para que ndo apenas se sobreviva no mercado, as
organizagOes desejam se destacar para alcancar melhores resultados. A loja Rafaela Zilli quer
possuir um diferencial, que é contar com uma equipe comprometida, motivada e satisfeita
para que seu crescimento seja ainda maior. LACOMBE ensina a importancia dos recursos
humanos:

Selecionar, formar, integrar e aperfeicoar um grupo de pessoas para trabalhar numa
empresa como uma verdadeira equipe, com objetivos definidos fazendo com que cada
membro conheca seu papel, coopere com os demais e vista a camisa para produzir resultados
¢ a responsabilidade mais importante dos administradores, o trabalho de formar, integrar,
conduzir e aperfeicoar uma equipe pode levar varios anos e nao seguro quanto a perda desse
importante ativo. (LACOMBE, p.14)

Neste contexto, para que a loja Rafaela Zilli conquiste o sucesso em sua gestdo de
Pessoas, é necessario que esta administracdo compreenda a gestdo de pessoas e como isso tem
uma ligacdo fundamental para o alcance dos objetivos tragados.

Este apéndice caracteriza-se pela apresentacdo da Gestdo de pessoas, seus desafios a
as mudancas e transformacdes na gestdo de RH, preocupac6es das organizacbes do futuro, os

novos papéis da gestdo de pessoas e um pouco da estrutura do RH da Loja Rafaela Zilli.
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2 GESTAO DE PESSOAS

Gestdo de pessoas € a funcdo gerencial que visa a cooperacdo das pessoas que atuam
nas organizacdes para o alcance dos objetivos tanto organizacionais quanto individuais. (GIL
2010).

A loja Rafela Zilli tem como objetivo efetuar um gerenciamento eficaz do capital
humano. Conforme citado acima o interesse da empresa € o alcance dos objetivos, ter um
negocio de sucesso depende de muitos fatores e um dos principais € o ser humano. Uma
equipe motivada e bem gerenciada gera resultados atrativos. Um colaborador que tem sua
missdo alinhada com a as empresa, se ente parte dela e se for recompensado de forma justa
produz resultados. Tendo essa visdo a loja Rafaela Zilli quer entrar no mercado consciente

dessas necessidades e realizando a¢des com o capital humano que os proporcionem.

2.1 DESAFIOS DA GESTAO DE PESSOAS

A gestdo de pessoas encontra uma série de desafios internos e externo os quais a Loja
Rafaela Zilli deseja ter conhecimento no intuito de se antecipar para alcancar a resolugéo ou

até mesmo evita-los, dentre eles estao:

a) Desafios ambientais — Forcas externas as organizacGes, pois influenciam
significativamente o desempenho, por isso os administradores da loja Rafaela Zilli precisam
estar permanentemente atentos em vista de aproveitar as oportunidades e superar sua
ameagas;

b) Globalizacdo — Em decorréncia do avanco das telecomunicacbes, do
intercdmbio dos negdcios 0 mundo se integrou e se tornou cada vez menor e uma empresa que
procura criar capacidade organizacional global, precisa se indagar em que medidas seus
recursos humanos estdo preparados para atender esse desafio, por isso a loja Rafaela Zilli
deseja manter seus colaboradores sempre informados e atualizados no mercado. Como seu
segmento é diretamente ligado com a midia e com a ditadura da moda, seus colaboradores
precisardo estar preparados, para se manterem informados com o mercado da moda que muda
constantemente e sempre tem novidades. O conhecimento dessas novidades levara a empresa
a estar um passo a frente para argumentacéo em vendas.

C) Ampliagdo do nivel de exigéncia do mercado — O mercado consumidor nao

vem se tornando apenas mais sofisticado, mas cada vez mais informado, por isso empresas
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que ndo se atualizam, ndo buscam novidades, correm 0 grande risco de se apresentarem
insolventes no futura.

d) Desafios Organizacionais — Sdo desafios que ocorrem dentro das organizacdes,
porém havendo administradores competentes esse problemas sdo detectados e podem ser
resolvidos antes de tomar proporgdes maiores, a loja Rafaela Zilli tem o interesse de ter uma
gestdo participativa que acompanhe de perto os problemas que possam surgir, para terem a
oportunidade de resolvé-los antes de tomarem maiores proporcdes.

e) Comepetitividade — Conforme Gil (2001):

A éarea de Gestdo de Pessoas detém muitos dos elementos requeridos para que a
organizacdo seja competitiva, jA que ela permite controlar custos, melhorar os niveis de

qualidade e criar distintas capacidades. GIL, p. 39 e 40

Algumas empresas passaram a adotar condutas éticas estabelecidas com seus
fornecedores se comprometendo a garantir remuneracdo, condi¢des de trabalho e respeito aos
funcionarios a loja Rafaela Zilli deseja ser reconhecida pela sua preocupacdo em Gestdo de

pessoas.

3 MUDANCAS E TRANSFORMACOES NA GESTAO DO RH

Podemos perceber que vivemos em um tempo de constantes mudancas onde
principalmente no mundo corporativo precisamos acompanha-las para que continuemos
competitivos, por isso conhecer a evolugdo na gestdo na funcdo de RH nos leva a uma melhor
compreensdo do que temos atualmente.

Segundo Chiavenato (2010), “ao longo das trés eras, a area de ARH passou por trés
etapas distintas: RelagGes industriais, Recursos humanos e gestdo de pessoas. Cada
abordagem estd ajustada aos padrdes da sua época, a mentalidade predominante e as

necessidades das organizagdes”.

a) RelagGes industriais: nessa era, 0 nome dado foi de departamento pessoal, para
relagfes industriais que era destinado a fazer cumprir as exigéncias legais a respeito do

emprego, como a admissdo via contrato individual, assinatura da carteira de trabalho
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pagamento, contagem das horas trabalhadas e etc. Os departamentos de relagGes industriais
tinham a visdo de que as pessoas eram consideradas apéndices das méaquinas e meras

fornecedoras de esforcos fisicos e muscular, predominando o conceito de méao de obra.

b) Recursos Humanos: esse departamento substitui o de relagbes industriais que
além das tarefas burocréticas, desenvolvem fungdes operacionais e taticas como 06rgaos
prestadores de servicos especializados. Cuidam do recrutamento e selecdo, treinamentos,
avaliacdo, higiene, seguranca do trabalho e relac6es trabalhistas sindicais com variadas doses

de centralizagdo e monopolio dessas atividades.

C) Gestdo de pessoas: Na era da informacdo e globalizacdo surge equipes de
gestdo de pessoas, as praticas de Rh sdo delegadas aos gerentes em toda a organizacao, 0s
quais passam a ser gestores de pessoas, enquanto as tarefas operacionais e burocraticas ndo
essenciais sdo transferidas para terceiros. A equipe de Rh livra-se de das atividades
operacionais para proporcionar consultoria interna para que a area possa assumir atividades
estratégicas da orientacdo global, visando o futuro e o destina da organizacao e seus membros.
As pessoas de agentes passivos passam para agentes ativos e inteligentes que ajudam a

administrados demais recursos organizacionais.

As pessoas passam a ser considerados parceiros da organizacéo, que tomam decisdes,
cumprem metas e que servem o cliente no sentido de satisfazer suas necessidades e

expectativas.
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A figura 06 mostra as mudancas e transformacdes na area de RH:

ERA DA INDUSTRIALIZACAO
CLASSICA (DE 1900 A 1950)

ERA
INSDUSTRIALIZACAO
NEOCLASSICA (DE 1950 A
1990)

DA

ERA DA INFORMACAO (APOS
1990)

» Inicio da industrializacdo e
formacéo do proletariado
» Transformagdo das oficinas em

fabricas

» Estabilidade, rotina, manutencédo

e permanéncia

estruturas
da

departamentalizacdo  funcional e

| 2 Adocdo  das

tradicionais e

divisional
» Modelo mecanistico burocrético,
estruturas altas e amplitudes de
controle

» Necessidade de ordem e rotina

» Expansdo da industrializacdo e
do mercado de candidatos
» Aumento do tamanho das

fabricas e do comércio mundial

do do

ambiente: Instabilidade e mudanga

» Inicio dinamismo

» Adocdo de estruturas ibridas e de

novas solucdes organizacionais

» Modelos menos mecanisticos,
estruturas baixas e amplitude de
controle mais estreita

» Necessidade de adaptacéo

» Mercado de servicos ultrapassa o
mercado industrial

Adocdo de unidades de
negécios para substituir grandes
organizacles
» Extremo dinamismo, turbuléncia

e mudanga

» Adocao de estruturas organicas e

adhocraticas

» Modelos

flexiveis, mutaveis

organicos, &geis,

» Necessidade de mudanca

Departamento de
Departamento de .
relacOes
Pessoal ] o
industriais

Departamento de | Departamento de

Recursos Gestao de

humanos pessoas

Equipes de gestdo de pessoas

Pessoas como méao de obra

Pessoas como recursos humanos

Pessoas como parceiros

Figura 06 — Mudangas e Transformagcdes na Area de RH

Fonte: Chiavenato, 2010.
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4 PESSOAS COMO PARCEIRAS DA ORGANIZACAO

Com a visao estrategica sendo ampliado todo processo produtivo somente se realiza
com a participagé@o conjunta de diversos parceiros, cada qual contribuindo com algum recurso.
Os empregados contribuem com seus conhecimentos capacidades e habilidades,
proporcionando decisGes e a¢cdes que dinamizam a organizacdo e como parceiro contribui

com algo na expectativa de obter um retorno pela sua contribuicao.

5 COMPETENCIA ORGANIZACIONAL

Saber aonde ir, onde se quer chegar e qual o objetivo é de extrema importancia para as
empresas, assim como saber quais sdo as caracteristicas do negocio que se tem e 0 que em
conjunto pode ser oferecido para que haja um diferencial.

Segundo Fernandes (2005), “competéncia organizacional pode ser definida com um
conjunto de recursos articulados de forma valiosa, dificil de imitar e versétil, que contribuem
para o desempenho da empresa em um fator chave de sucesso ao negdcio”.

A loja Rafaela Zilli tem como objetivo oferecer as seguintes competéncias
organizacionais:

a) Produtos diferenciados e com variedade;

b) Produtos de qualidade que satisfacam as clientes do publico feminino;

C) Atendimento de exceléncia que remeta um grau de exclusividade a cliente;

d) Um ambiente agradavel e atrativo.

5.1 COMPETENCIA PESSOAL E COMPORTAMENTAL

Linkar a competéncia organizacional com a competéncia comportamental é de
extrema importancia para a definicdo da mesma, pois atraves dela serd definido o que se
exigira do colaborador que deve ter conhecimento e comprometimento com os valores e
missdo da empresa.

De acordo com Maria Tereza Fleury (2000), “competéncia das pessoas pode ser

definida como “saber agir responsavel e reconhecido, que implica mobilizar, integrar
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transferir conhecimentos, recursos, habilidades, que agreguem valor econdmico a organizacao
e valor social ao individuo”.

Segundo a autora, as competéncias pessoais sd0 compostas por duas categorias,
competéncias: genéricas, que sdo as competéncias que todos os funcionarios devem possuir,
alinhados com as estratégias organizacionais; e as especificas, que sdo as competéncias que
cada cargo deve possuir em seu espaco ocupacional, ou seja, cada empregado deve ter
conhecimentos e habilidades das quais irdo ser essenciais para a realizacéo das atividades.

Baseando-se em suas competéncias organizacionais, a loja Rafaella Zilli definiu as
competéncias genéricas dos funcionarios, que seréo:

a) Ter postura, boa comunicagédo e expressao adequadas ao ambiente;

b) Capacidade de trabalhar em equipe;

c) Ter conhecimento e comprometimento com missdo e valores da
organizacao.

Conforme Souza (2008) “Competéncia comportamental € a capacidade de contatar,
integrar e identificar as proprias emocdes, motivacbes e pensamentos, vivenciando e
gerenciando-0s conscientemente, para expressa-los eficazmente na forma de comportamentos

e atitudes que garantam mais satisfacdo e realiza¢des em sua vida profissional e pessoal”.



126

E seguindo o mesmo raciocinio, delineou as competéncias especificas conforme

demonstra o quadro 10 abaixo:

RAFAELA ZILLI - REQUISITOS DE ACESSO

CARGO

ATIVIDADES

COMPETE
NCIAS

REQUISITOS DE ACESSO

CAIXA

Operar 0 caixa, garantir a fidelidade

das informacgBes, auxiliar no

atendimento, recebimento e

conferéncia  das mercadorias,
etiquetar as pecas e auxiliar na

organizacao da loja.

Cuidado

marketing

com 0

pessoal,
simpatia, organizagéo,
responsabilidade, pro-

atividade.

Ensino médio completo, facilidade

com ndmeros e boa comunicagéo.

VENDEDORA

Atender os clientes com exceléncia,
vender os produtos da loja através de
bom atendimento, manter
relacionamento com os clientes,
cuidar da pds venda, organizacdo
dos produtos da loja, auxiliar na
realizacdo da vitrine e organizagdo

do estoque.

Cuidado

marketing

com 0

pessoal,
simpatia, competéncias
de

persuaséo,

relacionamento,
capacidade
de trabalho em equipe
e organizagao.

Ensino médio completo, boa

comunicacéo, boa aparéncia

experiéncia em vendas e

atendimento e conhecimento

superficial em moda e tendéncias.

GERENTE

Identificar o perfil das clientes da
loja dia a dia, manter-se informada
de moda e tendéncias, realizar as
compras e pedidos dos produtos
vendidos na loja, analise de estoque,
vendas, responsavel pelo
estabelecimento e cumprimento das
metas pelas vendedoras, realizar
feedback das vendedoras, motivar e
impulsionar a equipe de vendas,
resolucdo de problemas que venham

a surgir no dia a dia.

Cuidado
marketing

com 0

pessoal,
simpatia, competéncias
de

persuasao,

relacionamento,
capacidade
de trabalho em equipe
e organizagao,,
capacidade lideranca,

de

gerenciar conflitos, pro

capacidade

atividade e ética.

Ensino superior completo,

conhecimento cultural boa

comunicagéo, boa aparéncia
experiéncia em lideranca de equipe
de vendas, experiéncia em vendas,
capacidade de agir sob pressdo e

conhecimento em moda.

COSTUREIRO

(terceirizado)

Efetuar consertos, ajustes, barras em

geral.

Perfeccionismo e
concentragao,
compromisso com
cumprimento de

prazos.

Curso de costura e experiéncia na

area.

SERVICOS GERAIS

(terceirizado)

Limpar a loja em geral

Saber efetuar limpeza e
agilidade

Ensino fundamental

Quando 10 —

Requisitos de acesso

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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6 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A estrutura da empresa necessita ser definida com o intuito de atingir os objetivos e
ser trabalhada para que os recursos sejam alocados de maneira favoravel ao alcance dos
mesmos.

Segundo Fernandes (2005), a estrutura “diz respeito, fundamentalmente, a distribuicao
de responsabilidades dentro de uma organizacdo. Deve ser concebida de forma a propiciar que
a empresa atinja missao e objetivos”.

No caso da loja Rafaela Zilli, a estrutura apropriada deve ser a de pequena empresa,
pois de acordo com o autor citado anteriormente, “essa estrutura caracteriza-se pela
flexibilidade. Por possuir poucos recursos, 0s individuos necessitam ser flexiveis para
assumirem a multiplicidade de tarefas existentes”.

Seguindo esta estrutura, a figura 06 representa a estrutura organizacional da loja.

GERENTE

Terceirizados

| SERVICOS
————————1  GERAIS

VENDEDOR 01 VENDEDOR 02 VENDEDOR 03 VENDEDOR 04 CAIXA 01 CAIXA 02

Figura 06 — Estrutura organizacional loja Rafaela Zilli

Fonte: Elaboracdo Prdpria
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Através deste apéndice procurou-se descrever a importancia da loja Rafaela Zilli
conhecer a ferramenta de gestdo de pessoas e evidenciar a importancia dela no dia-a-dia da
empresa. Assim os resultados desejados pela socia serdo acelerados uma vez que seus
principais recursos sdo 0s humanos e seu capital intelectual, o conhecimento de alguns dos
desafios que serdo encontrados no caminho levardo a busca intensa de conhecimento e de
investimento na area de gestdo de pessoas procurando se antecipar ao problemas e sair a

frente dos concorrentes.
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APENDICE IV

RAFAELA DAMIANI ZILLI

RAFAELA ZILLI - MARKETING DE RELACIONAMENTO
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APENDICE IV

1. INTRODUCAO

No passado praticamente todas as empresas se preocupavam apenas com a producao
o cliente néo era prioridade. Porém, no mercado atual, onde a concorréncia e competitividade
sdo cada vez mais acentuadas e os clientes possuem muitas opgdes de escolha, as empresas
foram “obrigadas” a dedicar uma ateng¢ao mais especifica nessa area. A disputa cada vez mais
acirrada por uma fatia do mercado exigem decisbes estratégicas rapidas e criativas,
conduzindo as organizagOes a abandonarem modelos de gestdes tradicionais para novos
modelos de gestao.

Todos nds sabemos que o cliente € muito importante para qualquer negocio, pois ele
que mantém a empresa no mercado consumidor. Partindo dessa necessidade foi que surgiu o
Marketing de Relacionamento que tem como objetivo renovar este conceito de maneira mais
forte e mais abrangente, desenvolvendo técnicas para reforcar a relacdo empresa/cliente.

Administrar o relacionamento com o cliente serve para que a empresa adquira
vantagem competitiva e se destaque diante da concorréncia, construindo e/ou aumentando a
percepcdo de valor da marca. Dentro deste conceito, 0 objetivo maior torna-se manter o
cliente através da confianca, credibilidade e a sensacdo de seguranca transmitida pela
organizacdo, construindo relacionamentos duradouros que contribuam para o aumento do
desempenho para resultados sustentaveis.

O Marketing de Relacionamento ndo visa apenas atrair novos clientes, mas também
manter os ja existentes, criando dessa forma a fidelizacdo do mesmo e estabelecendo relacdes
duradouras através da sua satisfacdo. A partir da definicdo de estratégias de relacionamento,
ou da criagdo de uma politica de relacionamento, a empresa pode desenvolver acoes
personalizada para seus clientes, fazendo que os mesmos tenham motivacdes diferenciadas
para aumentar sua frequéncia de compra, e também para transforma-los em propagandistas de

sua marca, recomendando-a para suas redes de contatos.
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2. CONCEITOS DE MARKETING

Marketing ¢ um estudo que busca analisar, encontrar necessidades nao atendidas e
oferecer/criar solucdes que atendam essas necessidades, seja por meio da criacdo de um novo
produto, de um novo servi¢co, modificacdo dos que ja existem, ou até na mudanga no
composto de Marketing da organizacgdo. Para Kotler (1999, p. 32) “Marketing é um processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Ha algum tempo, o marketing tradicional adequava-se perfeitamente aos padrdes
exigidos nos anos setenta, caracterizado por decisfes intempestivas, tomadas com base na
intuicdo empresarial, seguida de implementacdo de programas de marketing, que
proporcionavam pouco ou nenhum retorno sobre o investimento. De acordo com Kotler e
Armstrong (2004, p. 25), o objetivo do Marketing Tradicional sempre foi a atracdo de novos
clientes e ndo a retengédo dos existentes.

Percebemos entdo que ao definir as necessidades que ainda ndo séo atendidas por sua
empresa e principalmente pela concorréncia, € preciso definir o0s objetivos e
consequentemente estratégias de marketing que possibilitardo suprir a demanda, e conquistar

uma boa “fatia” do mercado.

2.1IMARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento antigamente era visto como algo que a empresa fazia
com seus clientes, era manter-se em contato, baseando-se no conceito de que “quem ndo ¢
visto, ndo ¢ lembrado”. Este marketing de relacionamento era praticado visando manter de
forma permanente, contato entre a empresa e 0s seus clientes, com o objetivo de facilitar
novos relacionamentos comerciais.

Atualmente, o marketing de relacionamento é visto como algo mais amplo. O objetivo
continua 0 mesmo, mas muitas alteracdes foram feitas em sua forma de atuacao e abordagem,
ampliou-se pela simples compreensdo de como as relagdes se estabelecem na sociedade, e,
portanto, no mercado. Hoje, o marketing de relacionamento busca fortalecer o relacionamento
a longo prazo com o mercado, sobretudo atraves da fidelizacdo dos clientes, esta sera a base

do relacionamento da loja Rafaela Zilli.
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Um dos primeiros conceitos de marketing de relacionamento surgiu em 1983, com
Berry, autor de literatura de marketing e servicos, e fala que para uma empresa ser
competitiva é necessario que ela desenvolva uma fidelizacgdo com o0s seus clientes,
reafirmando a sua capacidade de responder as necessidades dos consumidores e
correspondendo as suas expectativas. Berry define o marketing de relacionamento como
atragdo, manutencdo e aumento do relacionamento entre empresa e cliente.

(www.infoescola.com.br)

Marketing de relacionamento é uma estratégia de marketing que visa construir uma
relacdo duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em confianca, colaboracéo,
compromisso, parceria, investimentos e beneficios mutuos, resultando na otimizagao
do retorno para a empresa e seus clientes (LIMEIRA (in DIAS, 2003, p. 301).

Ja na visdo de Kotler e Armstrong (2004, p. 64), marketing de relacionamento
significa criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com o0s clientes e outros
interessados. Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transagdes com
eles, as empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir com eles
relacionamentos lucrativos e duradouros. O Marketing é visto agora como a ciéncia e a arte de
descobrir, reter e cultivar clientes lucrativos.

O marketing de relacionamento ¢ ainda algo feito com os clientes, muito embora essa
seja s6 uma parte dele, pois foi acrescido das multiplas redes de contatos, suas interacdes e
influéncia, com e através de todos aqueles que se relacionam com a empresa.

Atualmente, marketing de relacionamento também pode ser utilizado como estratégia
mercadologica para neutralizar os problemas gerados pela globalizacdo do comércio, cujo
objetivo vai além do relacionamento com cliente. Envolve as relagcbes com fornecedores,
colaboradores e distribuidores com o intuito de estabelecer estratégias de cooperagdo e alian¢a
em escala global, induzindo as empresas a repensar em suas estratégias de fornecimento e

distribuicdo, através da énfase e busca crescente de interdependéncia entre as empresas.


http://www.infoescola.com.br/
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2.2 VANTAGENS COMPETITIVAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento constitui uma vantagem competitiva para as empresas,
pois passa a preocupar-se em disponibilizar produtos e servicos que satisfacam as
necessidades individuais de seus clientes.

Nessa nova abordagem, marcada por mudanca de valores e crengas no mundo dos
negocios, McKenna (1992, p. 3) redefine o marketing como sendo uma orientacdo a criacéo,
baseado no conhecimento e na experiéncia existente na organizagédo, e ndo simplesmente em
taticas para conquistar fatias de mercados ou eventos Gnicos.

Drucker (1999) elegeu algumas regras fundamentais para a utilizagdo do marketing de
relacionamento na busca por vantagem competitiva:

O relacionamento com o cliente é de responsabilidade da empresa;

Qualquer reclamacdo ou conflito por parte do cliente é provocado por uma falha empresarial;
A empresa deve perguntar-se constantemente o que pode ser feito para facilitar e melhorar a
vida de seus clientes.

Kotler e Armstrong (2004, p. 68) afirmam que a chave para a constru¢do de
relacionamentos duradouros € a criacdo de valor e satisfacdo superiores para o cliente.
Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de se tornar clientes fi€is, e clientes fiéis tém
maior probabilidade de dar a empresa uma participagdo maior em sua preferéncia.

A perspectiva de relacionamentos de longo prazo permitiu o surgimento do marketing

baseado nessa filosofia.

O marketing deve estabelecer, manter e ressaltar [normalmente, mas ndo
necessariamente, sempre em longo prazo] os relacionamentos com clientes e outros
parceiros, com lucro, de forma que os objetivos das partes envolvidas sejam
atendidos. Isto é alcancado através de troca mutua e do cumprimento das promessas
GRONROOS (1999, p. 175).

Em complemento, Kanter (2001) enfatiza os seguintes aspectos no relacionamento com o
cliente:

Conhecer profundamente o cliente;

Tornar o cliente conhecido por todos os funcionarios da empresa. Ele ndo deve aguardar para

que alguém o identifique e solucione seus problemas adequadamente;
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Transformar o cliente em sécio de um clube exclusivo, ou seja, proporcionar atividades e
disponibilizar recursos que so os clientes da empresa tém acesso.

Dessa forma o cliente criara simpatia pela a empresa, 0 que se torna um beneficio para
a mesma.

Tinsley (2002, p.70) diz que a satisfacdo do consumidor € resultante da ordem de
valores criadas simultaneamente pelos mercados e consumidores. Tinsley (2002, p. 71),
também, defende a idéia de que o marketing de relacionamento ndo € um modelo onde as
ferramentas podem ser facilmente preestabelecidas e universais. Ele argumenta que o
planejamento e implementacdo do marketing de relacionamento exigem a utilizacdo de um
conjunto de estratégias de mercados ou estratégias interfuncionais de marketing. As
estratégias de suporte de marketing devem manter niveis de relacionamentos especiais entre
empresa e clientes através da utilizacdo de estratégias de segmentacdo de mercado
sofisticadas. Com isto, a empresa pode estabelecer diferentes niveis de relacdo com seus
consumidores, ofertando servicos complementares em funcdo do valor que o cliente

representa para empresa.

3. NOVOS CONCEITOS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

De acordo com Barnes (2002) existem outros quatro conceitos que devem ser
considerados tdo seriamente quanto os 4P’s ou Mix de Marketing. Estes conceitos
representam uma visao atual do Marketing de Relacionamento.

De maneira geral, o processo deve se iniciar com a segmentacdo correta do cliente, a
identificacdo de suas necessidades, a definicdo dos produtos e/ou servigos que Sserdo
oferecidos, a busca da melhor relacdo custo/beneficio, além da formacdo de funcionérios
motivados e capacitados a atender estes clientes adequadamente. E também necessario
entender qual o valor de cada cliente para a organizacdo, para nao correr o risco de oferecer
beneficios iguais para clientes desiguais.

O autor propde o modelo dos 4R’s que se referem ao relacionamento, retencao,
referéncia e recuperacdo. Retencéo significa manter os clientes que a empresa deseja através
de um trabalho diferenciado que exceda as expectativas deles. A retencdo custa bem menos
que a aquisicdo de novos clientes. O foco deve estar na retengdo voluntaria através de acoes

de retencdo de clientes, ndo baseadas na falta de alternativa ou porque estdo presos a um
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programa de premiacgdo. A estratégia de programas de premiacao apresenta-se muito pobre e
contribui pouco para o sucesso no relacionamento em longo prazo. Muitas vezes tal estratégia
resulta no oposto do esperado. Assim que um cliente em um relacionamento tem a chance de
abandonar a empresa, ele ira quebrar a continuidade do relacionamento e transferir seus
negdcios para outra empresa. Portanto, retencdo é resultado de um conjunto de acgdes
continuadas e monitoradas as quais os clientes percebem mais valor que o obtido em um
relacionamento alternativo. Barnes (2002, apud Ferreira, 2008).

Relacionamento existe quando o cliente voluntariamente dispGe a trabalhar com a
empresa por um periodo longo de tempo e continua entusiasmado e satisfeito por causa da
maneira como € tratado. Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho (resultado) percebido de um produto ou servigo
com as expectativas do cliente (Kotler, 2000).

Mas ndo € somente isso, o proprio Kotler admite que a satisfacdo dos clientes é

condicdo necessaria, mas ndo suficiente para a retencao desses clientes.

[...] esse indicar é apenas uma pista ténue da capacidade de retencdo dos clientes em
mercados altamente competitivos. [...] Contudo, até mesmo altos indices de retencéo
podem ser enganosos, pois as vezes resultam do habito ou da falta de alternativas.
As empresas devem almejar marcas ambiciosas de fidelidade e de comprometimento
dos clientes KOTLER (2003, p. 204).

Oferecer mais do que o esperado, surpreender, é extremamente importante para que as
diferenciacfes sejam notadas e para que os clientes se tornem cada vez mais propensos a
adquirir seus produtos ou servicos da empresa. Construir relacionamentos significa estar
préximo dos clientes em uma tentativa de entender e servi-los bem podendo ir além da suas
expectativas.As expectativas do cliente sdo geradas a partir das proprias acbes de
comunicacdo da empresa, das experiéncias anteriores do proprio cliente ou de outros clientes
(propaganda “boca-boca’) e da atuagao da concorréncia.

A natureza do relacionamento requer confianca e os elementos que alimentam a
confianga, tais como: comprometimento, comunicacio e entendimento. E por esta razdo, é
necessario atribuir o mesmo carater de prioridade a que atribuimos a outros aspectos do

negocio. Barnes (2002, apud Ferreira, 2008).
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Estamos entrando em uma era em que as pessoas nao compram mais produtos e
servicos, compram sim exceléncia no atendimento, beneficios, status e exclusividade, e sua
empresa sO poderd oferecer isto utilizando da melhor forma possivel as estratégias
do marketing de relacionamento.

Alguns estudiosos, como Kotler (2003), afirmam que é na superagdo de expectativas
que se encontram as oportunidades de diferenciacdo competitiva da empresa, sendo essa
diferenciacdo competitiva — esse oferecimento de um valor superior ao cliente — um dos
requisitos para a sua retencao (fidelizacao).

A Referéncia diz respeito ao poderoso efeito da propagacdo de uma satisfacdo
resultante de um trabalho bem feito com um cliente especifico. Lembre-se que a impressdo
deixada por cliente satisfeito, levara outros a se tornarem clientes. Quando os clientes estdo
completamente satisfeitos com um servico ou produto, eles estardo mais propensos a
disseminar a noticia. As pessoas tém a tendéncia de realizar algo que foi altamente
recomendada por aqueles que elas confiam, amigos ou familiares. Os clientes irdo voltar
como também irdo trazer amigos e influenciar muito outros. Barnes (2002, apud Ferreira,
2008).

Recuperagdo de um cliente que recebeu um tratamento fraco deve ser parte da
administracdo de uma carteira de clientes, € necessario que exista uma estratégia tracada para
estes casos. Falhas acontecem e sempre existird a necessidade de recuperar clientes, este é um
aspecto dos negocios, porque nenhuma empresa € impecavel. O imprevisivel podera destruir o
que foi de melhor feito e planejado. Entretanto, erros podem se tornar oportunidades de
impressionar o cliente e recuperar a lealdade dele. O fato ndo é s6 de recuperar o cliente, mas
mostrar para ele que é importante dentro do contexto da empresa. Esse restabelecimento
possibilita a lealdade ao comprometimento do cliente. Também apresentam ao futuro cliente
(prospect) o empenho da empresa com a sua satisfacdo. Barnes (2002, apud Ertinho Ferreira,
2008).

Relacionar-se com o cliente é conseguir influenciar o seu comportamento de consumo
como consequéncia natural do aprendizado a respeito desse cliente. Esse aprendizado, por sua
vez, decorre da percepcdo, pelo cliente, de que a empresa esta reconhecendo suas
necessidades e entregando produtos e servigos compativeis com suas expectativas, tornando o

cliente predisposto a fornecer cada vez mais informacdes positivas a respeito desta empresa.
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4. VALOR E SATISFACAO PARA O CLIENTE

Aprender com os clientes é conhecer, melhor do que qualquer outra empresa, as suas
caracteristicas e necessidades, gerando um vinculo (parceria) que torna inconveniente, para 0
cliente, mudar para um concorrente com o qual teria de reiniciar todo o processo de
relacao/aprendizagem.

A satisfacdo é uma sensacdo momentanea: pode-se ficar satisfeito com o desempenho
de um produto, de um servigo ou de uma acdo de atendimentoneste momento; entretanto, no
momento seguinte, 0 mesmo produto, servico e/ou atendimento podem ndo atender as
expectativas ou, por outro lado, supera-las (Loverlock, 2001).

Segundo Kotler e Armstrong (2004 p. 69) abordam:

- Valor para o cliente: os clientes tém a sua disposi¢cdo uma grande variedade de produtos e
marcas, entretanto compram da empresa que Ihes oferecem o mais alto valor entregue para o
cliente - a diferenca entre o valor total e o custo total para o cliente.

- Satisfacdo para o cliente: Assim 0s consumidores criam expectativas sobre o valor das
ofertas de marketing e tomam decisdes de compra baseadas nessas expectativas. Sua
satisfagdo em uma compra depende do desempenho real do produto em relacdo as
expectativas do comprador. O cliente pode experimentar varios graus de satisfacdo. Tudo
depende do desempenho do produto, se for abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito.
Se 0 desempenho ficar a altura de suas expectativas, fica satisfeito. Se o desempenho exceder
as expectativas, fica extremamente satisfeito ou encantado.

O acumulo de experiéncias relativas a satisfacdo (positivas ou negativas) ao longo do
tempo é que vai construir a percep¢do de qualidade na mente do cliente. Qualidade &,
portanto, resultado do somatdrio das satisfacbes experimentadas pelos clientes no seu
relacionamento com a empresa ao longo do tempo.

E importante conhecer profundamente o cliente a fim de administrar o que fazer, o que

nédo fazer e quanto de energia as empresas devem dispensar com cada um deles.

Em marketing de relacionamento, as decisbes ndo podem se basear unicamente nas
técnicas tradicionais de segmentagdo de mercado, o profissional deve apoiar-se nos
arquivos de informag6es individuais e outros bancos de dados na tentativa de servir
seus clientes de forma Unica e diferenciada, proporcionando um alto grau de
satisfagdo, fazendo com que o cliente procure o produto ou servico em outras
ocasides de consumo (Gronroos, 1999, p. 332).
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Conhecendo os diferentes tipos de cliente, a empresa poderd oferecer melhor seus
produtos e/ou servigos. Se o desempenho exceder as expectativas, o consumidor fica satisfeito

e retornara posteriormente, além de divulgar aos outros sobre suas boas experiéncias.

4.1 FIDELIDADE E RETENCAO DE CLIENTES

Fidelizacdo de clientes é medir, gerenciar e criar valor. E tornar a fidelizacdo de
clientes parte integrante da missdo da empresa, Integrando sistemas de informacéo, criando
valor superior, ou seja, transformando clientes satisfeitos em clientes fiéis.

A fidelidade do cliente é o resultado final de uma organizacao que cria beneficios para
um cliente, para que ele mantenha ou aumente suas compras junto a organizacao. A fidelidade
pode ser alcancada, mas a organizacdo tem de trabalhar continuamente nisto, e lembrar que
ndo serd possivel alcanca-la junto a todos os clientes, mas em boa parte deles. Um
relacionamento de ganho mutuo deve ser estabelecido, e isso ndo serd possivel se ambas as
partes ndo puderem perceber os beneficios.

Para Kotler e Armstrong (1998, p. 397), “a melhor maneira de manter clientes ¢
oferecer-lhes altos niveis de satisfacdo e valor, que resultam em forte lealdade”. Se vocé
quiser realmente obter a fidelidade dos seus clientes encarregue sua equipe do
desenvolvimento desta e fornega-lhe a autonomia, o treinamento, as informacdes, 0 apoio e as
recompensas necessarias para que ela faca o que é de sua natureza. Seus funcionarios sdo
exatamente como seus clientes, e devem ser tratados desta forma. Trate-0s com respeito,

permita que tomem suas préprias decisdes e eles tratardo os seus clientes da mesma forma.

5. PROPOSTA DE PROGRAMA DE RELACIONAMENTO PARA LOJA RAFAELA
ZILLI

Nesta etapa, foi elaborado um modelo de programa de marketing de relacionamento
que atende as necessidades de uma loja de roupas e acessérios femininos. O modelo terd os

seguintes objetivos:

Estreitamento do relacionamento com o cliente;
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Diferenciar uma loja de roupas e acessorios femininos através do relacionamento com 0s
clientes, agregando valor ao consumidor;

Aumento do ticket médio e da frequéncia de compra;

Enfraquecimento da percepcdo de diferencias ou agdes promocionais da concorréncia,

desestimulando o consumo de produtos concorrentes.

Para obter sucesso na implementacdo de um programa dessa natureza é necessario que a

empresa cumpra alguns pré-requisitos, tais como:

O programa deve ter apoio de todos os funcionarios da empresa, como suporte interno na
forma de diretrizes, deixando claro para todos a importancia do mesmo;

O foco da empresa deve estar no consumidor, ou seja, a organizacdo deve buscar adaptar seus
produtos e servigos as necessidades e expectativas dos clientes;

E importante existir uma geréncia responsavel pela implantacdo e manutencdo do programa,
inclusive na administracéo e atualizacdo do banco de dados.

Deve existir uma integracdo entre as diversas acdes de Marketing com o marketing de

relacionamento;

As ferramentas de contato com o consumidor devem prestar servicos: toda comunicacao
deve estar voltada para entender e atender os clientes, aproveitando para informar o cliente

sobre 0 negdcio, produto e quando possivel sobre o programa de fidelizacao.

5.1 ENVOLVIMENTO DO PUBLICO INTERNO

Para que um programa de relacionamento funcione, é muito importante que toda a
empresa esteja envolvida. O Marketing de Relacionamento deve ser uma filosofia que ndo se
limita ao departamento de marketing. Todos os funcionarios devem estar envolvidos e
motivados a incentivar o relacionamento cada vez maior dos clientes com a empresa. Para
tanto, € fundamental o envolvimento da diretoria, da geréncia e dos vendedores. Devem ser
organizados treinamentos para todos os funcionarios e a empresa deve incentivar a
participacdo dos mesmos a contribuir com idéias, sugestdes e trazer exemplos de agdes que
ajudaram a fidelizar o consumidor. Neste sentido, a empresa deve trabalhar no

desenvolvimento de treinamentos de marketing de relacionamento e atendimento. Também &
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importante um treinamento sobre as tendéncias e cole¢Ges disponiveis na loja, para que todos

tenham condigdes de fornecer informagdes precisas aos clientes.

5.1.1 Marketing de Relacionamento e Atendimento

Os principais conceitos de marketing de relacionamento e fidelizacdo de clientes
deverdo ser trabalhados junto com os conceitos de atendimento para todos os funcionarios,
mostrando a importancia do tema e salientando as vantagens que poderédo ser obtidas com um
bom trabalho de marketing de relacionamento. Além disto, as seguintes acdes sdo

recomendadas:

a) Premiacdo de funcionarios que se destacaram por um bom atendimento;
b) Mapeamento de todos os pontos de contatos dos clientes com a empresa, onde todos 0s
funcionarios que trabalhnam em contato direto com clientes devem ter treinamento intensivo

sobre atendimento e marketing de relacionamento.

5.1.2 Tendéncias e Colecdes Disponiveis na Loja

Para uma loja que vende moda, é muito importante que os funcionarios conhecam as
tendéncias que estdo na moda e as principais apostas em colecfes que a empresa esta fazendo.
Desta forma, eles estardo melhores preparados para atender as necessidades dos clientes e

orienta-los. As acdes recomendadas sdo:

a) material explicativo com fotos de editoriais, e desfiles devem ser elaborado periodicamente
com explicacdes das colecdes e tendéncias;

b) Nos principais pontos de fluxo de funcionarios, deverdo ser expostos imagens com as pecas
compradas que representam as apostas em tendéncias da empresa, junto com um quadro
resumido com as explicacOes e fontes de inspiracdo das tendéncias;

¢) Mensalmente, em dias de menor movimento, pequenos desfiles devem ser organizados na
loja com algumas pecas da colecdo e dos principais modelos, fazendo com que o0s

funcionarios incorporem de maneira mais descontraida e efetiva as tendéncias trabalhadas.
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5.2 ENVOLVIMENTO COM O PUBLICO EXTERNO

O objetivo fazer a proximidade do cliente com a loja, tornar suas visitas e suas

compras mais frequentes.

5.2.1 Premiag&o dos Melhores Clientes com Convites de Eventos Oferecidos pela Empresa

Organizar eventos internos e coquetéis para apresentacdo de novas colecdes, enviando
convites personalizados para cada cliente especial. Assim, ¢ gerada uma divulgacdo ‘boca a
boca’. Como critério para definir quais clientes estardo aptos a ganhar os convites, deverdo ser
utilizados o volume total de compras nos ultimos seis meses e a assiduidade de compras na
loja. A quantidade de clientes beneficiados deve ser calculada tendo por base o total de

clientes cadastrados.

5.2.2 Lancamentos de Colecdes e Promocdes no Ponto de Venda

Em todas as promocdes (Dia das Maes, Pais, Namorados, Criancas, Natal, etc) e
langamentos de colegdes (Outono-Inverno e Primavera-Verdo), os principais clientes deveréo
ser convidados para um pré-lancamento exclusivo na loja. Pode-se programar este pré-
lancamento para o periodo da manhd antes das lojas abrirem, oferecendo um café da manha e
descontos especiais para estes clientes. Os estoques destas lojas devem ser reforcados,

principalmente com os itens que fardo parte dos encartes e promogoes.

5.2.3 Aniversarios dos Clientes

Os clientes cadastrados aniversariantes deverdo um convite para comparecer a loja e
retirar um brinde. Trabalhando em sinergia com a proposta de moda da empresa, o brinde
deve ser um acessorio de moda que esteja em evidéncia na ocasido. A empresa deve
selecionar trés classes de brindes, sendo que os melhores clientes devem receber brindes
superiores e os clientes que tém menor relacionamento devem receber brindes de custo
unitario mais baixo. Deve-se oferecer opc¢des femininas com a preocupacdo de atender as
idades entre 20 e 50 anos, buscando satisfazer toda base de clientes. Caso o cliente faca
compras até uma semana antes de sua data de aniversério, esta informacdo deverd ser

disponibilizada no sistema para o caixa, que devera cumprimentar o cliente.
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6. BENEFICIOS PROPORCIONADOS

Os beneficios advindos da implementacdo e da aplicacdo adequada das agdes do
marketing de relacionamento, geralmente, ocorrem em longo prazo. Estes beneficios
apresentados séo alguns dos objetivos tracados pela loja Rafaela Zilli, séo eles:

1) Aumento da retencdo e a lealdade do cliente, ou seja, os clientes permanecem com a
empresa por periodos mais longos, compram mais e com maior frequéncia da empresa — 0
cliente é fidelizado;

2) Os clientes ficam mais satisfeitos e auxiliam na divulgacdo da empresa através do
marketing boca a boca;

3) Maior lucratividade por cliente, ndo apenas porque cada cliente compra mais e usa mais
seus produtos, mas auxilia na reducéo do custo de venda e publicidade.

Quando o cliente se mostra satisfeito e impulsionado a fazer outra compra ndo é

necessario propagandas massivas.

7. METODOLOGIA

A metodologia utilizada foi a de revisdo bibliogréafica, onde foi feito o levantamento
dos estudos bibliograficos, que foi essencial para o desenvolvimento do de propostas de acGes

de Marketing de Relacionamento citados neste apéndice.
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8. CONCLUSAO

Nos ultimos vinte anos, com a crescente competitividade do mercado empresarial,
surgiram novas oportunidades de crescimento, desenvolvimento e empreendimentos nos
negdcios. Mudangcas tdo velozes causaram também mudancas de habitos, costumes, modo de
pensar, inclusive os relacionamentos da humanidade. Ao desenvolver esse apéndice, conclui-
se que Marketing de Relacionamento é uma estratégia que deve ser utilizada por toda empresa
que deseja obter sucesso.

Diferentemente do Marketing Tradicional o Marketing de Relacionamento preocupa-
se em atrair, reter e fidelizar clientes. E importante atrair novos clientes, porém o custo é
muito maior que cultivar os j& existentes.

A empresa deve ter um bom relacionamento com o cliente, conhecer o seu perfil e
procurar formas de satisfazé-lo. Relacionamento com o cliente ndo se restringe apenas na hora
da venda e da oferta de servicos e produtos, mas também no po6s venda, ou seja, no suporte e
orientacdo que serdo dispensados para 0 mesmo depois de efetuada a compra. Dessa maneira
as expectativas serdo atingidas e consequentemente isso vai agregar valor e satisfacdo para o
cliente, que tera uma boa imagem da empresa.

Embora seja em longo prazo, a empresa obtém grandes beneficios com os clientes
satisfeitos. Um exemplo disso, é que estando satisfeitos, divulgam a empresa e a marca, pois
praticam marketing boca a boca, ou seja, divulgam o produto e/ou servigo para amigos,
familiares e conhecidos, diminuindo custos da empresa com propaganda e aumentando sua

lucratividade.
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APENDICE V

RAFAELA ZILLLI - RICARDO ANDRE BORGES

GESTAO DE ESTOQUES
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APENDICE V

1 INTRODUCAO

A érea de administracdo da producéo e logistica, tem como uma de suas vertentes a
gestdo de estoques, que dentro da competitividade do mercado é uma das areas que exigem do
gestor, organizacéo e controle, sendo um dos diferenciais competitivos das empresas.

A gestdo de estoques de uma empresa deve ser realizada de maneira estratégica,
buscando o equilibrio tanto no aspecto financeiro, quanto no aspecto operacional. O controle
de estoque deve ser realizado visando atender a demanda do consumo, de vendas, mas
também gerindo a imobilizagdo do recurso financeiro, que a partir do momento do
investimento em estoque, saira do capital de giro, para ser aplicado em mercadorias, ou
matéria prima para a producdo. Assim, do ponto de vista financeiro, o gestor procura reduzir
ao maximo o volume de estoques, mas no ponto de vista comercial, marketing e vendas o
gestor tende a manter um alto volume de estoques, com a justificativa da disponibilidade de
produtos e variedades ao consumidor. Contudo, manter altos ou baixos niveis de estoque tem
um custo, e diante deste cenario, sugere-se um apéndice para tratar com maior detalhamento
sobre o0 assunto. Assim, a gestdo de estoques esta diretamente ligada a estratégia da empresa,
e ndo somente a gestdo sob o ponto de vista financeiro ou operacional.

Desta forma, na Loja Rafaela Zilli, a gestdo de estoques deve ser realizada com o
intuito de manter roupas e acessorios, dentro do volume previsto de vendas, para ndo perder
vendas e ainda, antenado com as tendéncias de moda, para que ndo ocorram perdas de
mercadoria por estar “fora de moda”. Assim, a cadeia de suprimentos da Loja Rafaela Zilli,
vai desde a necessidade de estoque, estratégia de negociacdo de compras, até mesmo o

acompanhamento das tendéncias climéticas e de moda.
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2 ESTOQUE

Todas as empresas possuem estoque em seu negocio, tanto estoque de produtos
acabados, quanto estoque de matéria-prima. Assim, pode-se dizer que estoque é 0
armazenamento de recursos para producéo de mercadorias, ou seja, € a matéria-prima que sera
transformada em produto para a venda. Segundo NIGEL SLACK, STUART CHAMBER E
ROBERT JOHNSTON (2002) “estoque ¢ a acumulagdo armazenada de recursos materiais em
um sistema de transformac¢ao”. Portanto, estoque tem o objetivo de disponibilizar itens para a
producdo de mercadorias e produtos para os clientes. Ainda conforme NIGEL SLACK,
STUART CHAMBER E ROBERT JOHNSTON (2002), existem diferentes tipos de estoque

conforme o ramo de atividade:

Uma empresa de manufatura manterd estoques de materiais, um escritorio de
assessoria tributaria manterd estoques de informagfes e um parque tematico mantera
estoques de consumidores (quando sdo consumidores que estdo sendo processados,
referimo-nos a “estoques” deles como “filas” — a idéia é a mesma, mas “filas” é

considerado um termo mais delicado).

Assim, como vimos toda empresa tem o0 seu estoque, conforme a atividade que é
desenvolvida e o ramo de atuacdo da empresa.

Desta forma, estoque € o armazenamento de recursos para transformacéo. Assim, todo
estoque tem um valor financeiro aplicado, que é o custo do estoque, que sdo valores que ficam
imobilizados até que o insumo se transforme em mercadoria para a venda.

Mas porque é necessaria a existéncia do estoque na empresa? A existéncia do estoque
€ necesséria para que a demanda da producdo e dos clientes sejam atendidas.Geralmente na
cadeia de suprimentos a entrega do produto pelo fornecedor ndo ocorre no mesmo momento
que a producdo ocorre, e assim, a empresa planeja o armazenamento prevendo uma demanda
de consumo ou produgdo.NIGEL SLACK, STUART CHAMBER E ROBERT JOHNSTON
(2002) definem o porque da existéncia de estoques nas organizagGes em “em operacdes 0

estoque surge porque as taxas de fornecimento nem sempre coincidem com as taxas de
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demanda. Portanto os estoques sdo necessarios para conciliar as diferencas entre fornecimento
¢ demanda”.

Desta forma o objetivo da existéncia de estoque é para que a producdo ndo seja
comprometida pela falta de insumo ou matéria-prima. Nesse sentido se faz necessaria uma
gestdo eficaz do estoque para que néo falte insumo para produgéo e entrega de mercadoria ao
cliente, e por outro lado n&o seja imobilizado recursos financeiros de maneira excessiva com

grandes volumes de estoque.

3 CUSTO DE ESTOQUE

Quando se fala em estoque, estamos falando de recursos financeiros, que estdo
impactados e geram custos para a empresa. Assim 0 custo de um estoque inicia-se desde o
pedido de uma compra até o custo da armazenagem e perda de insumos por obsolescéncia.
NIGEL SLACK, STUART CHAMBER E ROBERT JOHNSTON (2002) definem os custos
de estoques em sete tipos, que serdo descritos abaixo:

1. Custos de colocacao do pedido; 2. Custos de desconto de precos; 3. Custos de
falta de estoque; 4. Custos de capital de Giro; 5. Custos de armazenagem; 6. Custos de

Obsolescéncia; 7. Custos de ineficiéncia de producéo;

Assim, o custo de colocagdo do pedido, sdoos custos com as agdes administrativas,
gue a equipe de compras realize o pedido, custos com a documentacdo exigida pelo
fornecedor para venda, ou seja o custo com a colocacdo do pedido sdo todas as atividades
realizadas pela estrutura do setor de compras para habilitar a empresa para a compra de um
determinado insumo.

J& os Custos de desconto de prego estdo diretamente ligados ao volume de compras
realizadas no pedido. Grandes pedidos podem proporcionar descontos ao comprador, assim
como pequenos pedidos podem gerar custos extras exigidos pelo fornecedor.

Os Custos de falta de estoque, sdo gerados por compras realizadas em quantidade
incorreta, ou seja, abaixo da demanda de producdo. Assim, a producdo pode ficar
comprometida, gerando ociosidade e gargalos no processo fabril. Ainda, se faltar mercadoria

para entrega ao consumidor, estes poderdo migrar para a concorréncia.
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Os Custos com o capital de giro, € a 0 esfor¢o que a empresa tem que fazer para pagar
o fornecedor. Assim, quando € realizado o pedido o fornecedor vai exigir o pagamento dentro
do prazo negociado. O produto fabricado e vendido ao consumidor ndo serad recebido no
mesmo momento que temos que pagar o fornecedor, gerando um lapso de tempo entre o
pagamento ao fornecedor e recebimento do cliente. Esse lapso deve ser coberto pelo capital de
giro da empresa, que geram custos com juros bancarios, e também custos de oportunidade de
ndo investirmos em outros lugares.

Os custos de Armazenagem estdo ligados a guarda e armazenagem fisica dos insumos
e matéria-prima, ou produtos acabados. Além de muitas vezes ocupar areas que poderiam ser
destinadas para outros fins, hd produtos que exigem um ambiente diferenciado, condicGes
especiais, como temperatura ou armazenagem de alta seguranca.

Os Custos de Obsolescéncia sdo estdo ligados geralmente a compras mal planejadas e
por vezes em grandes volumes, que ndo sdo vendidos e tornam-se obsoletos. Um exemplo séo
itens ligados a moda, que periodicamente estdo em mudanca, e altos estoques dessas
mercadorias sem prever a demanda, podem tornar o estoque obsoleto. Outro exemplo séo
produtos com data de validade, que ao vencer ndo podem ser mais vendidos.

Os Custos de ineficiéncia de producédo séo ligados a altos volumes de estoque, devido
ao tempo de entrega ser diferente do tempo de producgédo. Assim segundo NIGEL SLACK,
STUART CHAMBER E ROBERT JOHNSTON (2002), “altos niveis de estoque impedem-

nos de ver a completa extensao de problemas dentro da produgao”.

4 GESTAO DE ESTOQUE NA LOJA RAFAELA ZILLI

A gestdo do estoque da empresa, nada mais é que a gestdo dos recursos financeiros.
Ou seja, quando falamos em estoques estamos falando sobre a aplicacdo do capital financeiro
da empresa. Nesse aspecto, o gestor da Loja Rafaela Zilli tera como rotina 0 acompanhamento
da necessidade de estoque para busca do equilibrio, ndo enchendo as prateleiras, mas também
ndo perdendo vendas por falta de produto. Atrair o cliente e ndo ter produto para oferecer,
pode prejudicar a imagem da empresa, pois € provavel que essa venda venha a ser realizada

pelo seu concorrente, e o risco do cliente ndo voltar para a Loja é muito grande.
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41 GIRO DO ESTOQUE

Assim na gestdo do estoque sera utilizado o indice de giro do estoque. Esse indicador
trara a informacdo de quantas vezes a empresa vendeu 0 estogque, ou seja, quantas vezes em
um periodo, geralmente anual, o estoque teve que ser suprido. Conforme Martins e Campos
Alt (2003), “O giro de estoques mede quantas vezes, por unidade de tempo, o estoque se
renovou ou girou”.

Quanto maior o giro de estoques, melhor sera a gestdo do recurso financeiro, pois
reduz a necessidade de capital de giro, pois a venda é rédpida e o dinheiro est4 voltando
rapidamente para o caixa da empresa.A férmula para célculo do giro do estoque é:

Custo das Mercadorias Vendidas

GIRO = Custo do estoque Médio no periodo
TEMPO  Dias (total do perido)
MEDIO Giro

CONTROLE DO GIRO DE ESTOQUE

PRODUTO SALDO EM REPOSICAO EM  VENDAS 01/10 A SALDO EM SA!.DO GIRO DO TEMPO DE

ESTOQUE 30/09 01/10 A 31/10 31/10 ESTOQUE 31/10 MEDIO ESTOQUE  GIRO (DIAS)
Calga Jeans 30.000,00 33.000,00 15.000,00 48.000,00 39.000,00 1,23 49
Vestido Longo Estampado 2.472,00 1.500,00 1.000,00 2.972,00 2.722,00 1,09 55
Vestido Frente Unica 1.650,00 10.000,00 2.722,50 8.927,50 5.288,75 1,69 36
Saia Longa 480,00 1.200,00 504,00 1.176,00 828,00 1,42 42
Saia Curta 4.290,00 10.725,00 12.870,00 2.145,00 3.217,50 0,67 90
Macacé&o 6.480,00 16.200,00 11.664,00 11.016,00 8.748,00 1,26 48
Camisa 3.774,00 9.435,00 9.623,70 3.585,30 3.679,65 0,97 62
Bermuda 13.200,00 33.000,00 38.412,00 7.788,00 10.494,00 0,74 81
Regata 1.152,00 2.880,00 3.214,08 817,92 984,96 0,83 72
TOTAL 63.498,00 117.940,00 95.010,28 86.427,72 | 74.962,86 1,15 52

O calculo geralmente é realizado no periodo anual, mas na Loja Rafaela Zilli, o

acompanhamento sera realizado bimestralmente, principalmente no inicio da gestdo, pois a

necessidade de capital de giro € maior.

4.2 COBERTURA DO ESTOQUE

Outro indicador importante que fara parte da gestéo estratégica da Loja, € o indice de
cobertura do estoque. Essa informacdo € importante para controle dos itens do estoque, de

maneira que seja possivel previsao de cobertura dos itens de estoques para as vendas futuras.
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MARTINS E ALT (2001) definem cobertura de estoque como “a cobertura dos estoques ¢é
definida pela quantidade do estoque dividido pela quantidade média da demanda, resultante
em dias que o estoque suprira as necessidades”.

Assim, o indice de cobertura do estogque é um indicador que nos auxilia para o controle

do estoque, e qual o tempo estimado para cobertura, com base na previséo de vendas.

Cobertura dos _ Estogue em determinada data(gtde ou valor)
Estoques Previsdo de vendas futuras(qtde ou valor)

CONTROLE DE COBERTURA DE ESTOQUE
SALDO DO ESTOQUE EM => 31/10/2012
PREVISAO DE VENDAS PARA => 01/11/2012 A 30/11/2012
roouTo Tawawo PO% PRUO0S  contmumane CORETIUTA NECESbOE
DESCRICAO QUANTIDADE QUANTIDADE [ PERCENTUAL [ DIAS 'QUANTIDADE
Calca Jeans 36 18 14 129% 39 -4
Calca Jeans 38 5 18 28% 8 13
Calga Jeans 40 4 12 33% 10 8
Calca Jeans 42 4 16 25% 8 12
Calga Jeans 44 7 20 35% 11 13
Vestido Longo Estampado Unico 0 8 0% 0 8
Vestido Frente Unica Unico 8 10 80% 24 2
Saia Longa Unico 2 5 40% 12 8
Saia Curta P 8 15 53% 16 7
Saia Curta M 6 6 100% 30 0
Saia Curta G 4 16 25% 8 12
Macacé&o P 3 14 21% 6 11
Macacéo M 12 13 92% 28 1
Macacéo G 5 19 26% 8 14
Camisa P 8 22 36% 11 14
Camisa M 8 12 67% 20 4
Camisa G 16 15 107% 32 -1
Bermuda 36 20 20 100% 30 0
Bermuda 38 4 14 29% 9 10
Bermuda 40 2 16 13% 4 14
Bermuda 42 5 20 25% 8 15
Bermuda 44 8 8 100% 30 0
Regata 4 4 100% 30 0
Regata M 6 6 100% 30 0
Regata G 9 9 100% 30 0
TOTAL - 176 332 53% 16 156
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4.3 ESTOQUE DE SEGURANCA

O estoque é necessario para a cobertura e o atendimento da demanda da empresa.
Assim, a existéncia do estoque se faz necessaria, pois a entrega de insumos ou matéria-prima
ndo acontece no mesmo momento da producdo ou da necessidade de entrega ao cliente. Ha
sempre um lapso de tempo para reposi¢cdo do estoque para a producdo, assim a empresa tem
que planejar qual o volume necessario de produtos de maneira que possa atender a previsdo de
vendas. Na Loja Rafaela Zilli, outro indicador e ferramenta importante € o acompanhamento
do nivel de estoque de seguranca. Para FRANCISCHINI E GURGEL (2002) o estoque
minimo ou de seguranca € “o estoque disponibilizado pela empresa para suprir falhas no
processo de compra até a disponibilizacdo do produto no estoque. Aumento na demanda,
demora no processo do pedido de compra, atraso na entrega por parte do fornecedor entre
outros”.

Desta forma na Loja Rafaela Zilli, os controles implantados terdo o objetivo de nédo
imobilizar um grande volume de recurso financeiro, mas dentro da necessidade real, com base

no compromisso de entrega do fornecedor, e na previsdo da demanda de vendas.

5 TIPOS DE MERCADORIAS

A Loja Rafaela Zilli é voltada para o publico feminino, e ofertard roupas e acessorios
casuais, através de fornecedores de produtos da regido de Minas Gerais. Assim, a Loja
Rafaela Zilli dara ao publico feminino a possibilidade de compra de produtos classificados no
setor varejista, definidos por LEVY E WEITZ (2000) como: Novidade, Moda, Basica,
Sazonal e de Evento. Novidade séo os produtos que surgem no mercado, aparecem entre 0s
mais vendidos, mas o ciclo de vida é muito pequeno.

J& a Moda, ¢ relacionada diretamente ao design e é vendido durante varias estagdes,
mas a venda pode ter uma variacdo drastica, pois as tendéncias mudam rapidamente.

Os produtos classificados como basicos sdo quase que essenciais, ou seja, tem uma
regularidade e continuidade, ndo sendo influenciada por mudangas de design.

Ainda, os produtos classificados como sazonais, pois variam conforme as mudangas

de estacOes de cada ano.
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Existe também as mercadorias classificadas como de Evento, sendo que as vendas
estdo relacionadas a datas especificas como Natal, Pascoa e Carnaval.

Na Loja Rafaela Zilli, definiu-se o foco de vendas para produtos basicos, Moda,
Sazonais e Novidades. Nesse aspecto, 0 responsavel pela compra junto aos fornecedores,
devera realizar escolha de produtos que se encaixamno perfil do cliente, pois 0 momento do
suprimento do estogue exige cautela na escolha dos produtos que fardo parte do estoque

ofertado aos clientes.

TIPO DE ~ COMPOSICAO DO
MERCADORIA DESCRICAO ESTOQUE
Novidade Bom |nd|ces. de )/enda, porém ciclo de 20%
vida é pequeno.
Bésica Regularldade nas vendas~, contlnwd.ade 25%
independente de altera¢des no design.
Sazonal Variam conforme a estacao climética. 15%

Boas vendas, variam conforme novos
Moda ) 35%
lancamentos e mudancgas no design.

Produtos pontuais, vendas conforme as
Evento datas especfificas (Natal, Pascoa, 5%
Carnaval).

100%

Na gestdo de estoques da Loja Rafaela Zilli, serdo realizadas analises diarias da venda
de produtos, pois no mercado lojista um produto que vendeu bem na semana passada, pode
ndo ter venda na semana atual, sendo necessaria a mudanca de estratégia de preco, ou
mudanca na estratégia de propaganda para esse produto em questdo. Uma pequena redugédo de
preco, como acdo imediata pode contribuir para a venda do produto que teve queda na venda,
e com isso a Loja ndo ficara com um determinado produto parado em estoque, correndo o
risco de tornar-se fora da moda. Ainda, 0 acompanhamento diario por produto, dara a Loja
Rafaela Zilli, a possibilidade de um rapido suprimento do estoque, ndo incorrendo no risco de
perder vendas por falta de um determinado produto. O acompanhamento sera realizado com
base em relatérios gerenciais de estoque.
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6 PERFIL DO CLIENTE

Na loja Rafaela Zilli sera realizada pesquisa do perfil consumidor com o intuito de
oferecer produtos que melhor se adequam a clientela da regido. Nesse sentido, sera realizada
semestralmente, por amostragem uma pesquisa do consumidor, verificando se o cliente reside
na regido, qual a renda média, faixa etaria e os geradores de movimento da regido. Com base
nessas informacgoes serdo tracadas estratégias visando atrair mais clientes, ou adequar o tipo
de produto ao perfil do cliente. E importante para a definicio da estratégia e alteragdes no
plano, conhecer a regido em que a empresa estd instalada, pois fatores como empresas

vizinhas, colégios, centro de estética podem contribuir para 0 movimento de clientes.

CONHECENDO O PERFIL DO CLIENTE

| NOME(opcionaI)| |
| ANIVERSARIO EM :| |
SEXO IDADE
Feminino 15 a 20 anos
Masculino 21 a 30 anos
31 a 40 anos
ESTADO CIVIL 41 a 50 anos
Solteira(o) 51 a 60 anos
Casada(o) acima de 60 anos
FILHOS IDADE DOS FILHOS
Menina
Menino
ATIVIDADE DE TRABALHO / FUNCAO
BAIRRO QUE TRABALHA BAIRRO QUE RESIDE
FAIXA SALARIAL (R$) PREFERENCIA DE PAGAMENTO
500,00 a 1.000,00 Emdinheiro
1001,00 a 2.000,00 Cartao de Crédito
2.000,00 a 3.000,00 Cheque
3.000,00 & 4.000,00 Cartdo de Débito

Acima de 4.000,00

MOTIVO DA COMPRA PRESENTE PARA
Uso préprio Filha

Presente Mae

Esposa/Noiva/Namorada
Outra(o)

PREFERENCIA PORESTILO

COMO VOCE CONHECEU A LOJA?
enumere 1a4

Basico Transistando em frente
Esportivo Indicag&o de alguém
Social Site/Internet

Casual Qutra maneira

Outro

Opreenchimento deste, dar ao cliente um %de desconto
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7 FORNECEDOR

O fornecedor ¢ um stakeholder que tem participacdo no sucesso da empresa, ou do
insucesso. O fornecedor é responsavel pelo fornecimento de insumos, matéria-prima, servicos
que sdo transformados em produtos, ou simplesmente revendidos aos clientes. Assim, 0s
produtos que serdo entregues ao cliente, dependem da qualidade do produto comprado junto
ao fornecedor. Outro aspecto importante que reflete no sucesso do negécio, € 0 compromisso
com os prazos e condigOes de entrega, pois a falta de produtos para venda pode ter como
resultado a perda de clientes para a concorréncia. Assim NIGEL SLACK, STUART
CHAMBER E ROBERT JOHNSTON (2002) definem que “a gestdo da cadeia de
suprimentos € um conceito amplo que inclui a gestdo de toda a cadeia de suprimentos desde o
fornecedor de matéria-prima bruta até o consumidor final”.

Nesse sentido a Loja Rafaela Zilli tem como estratégia trazer o fornecedor para
conhecer 0 negocio, para gque seja possivel a disponibilizacdo de produtos que se encaixam no
perfil da Loja e da clientela. Ainda, a Loja Rafaela Zilli, terd a definicdo de critérios de
avaliacdo do fornecedor ndo somente pelo aspecto pre¢co mas com itens que impactam na
relacdo com o cliente. Em seguida, no préximo topico apresentaremos a questdo da avaliacdo

do fornecedor.

7.1 CADASTRO E AVALIACAO DO FORNECEDOR

Uma das principais preocupacfes da Loja Rafaela Zilli é ter o fornecedor como
parceiro, valorizando as empresas que contribuem para a valorizacdo do negécio. Na Loja
Rafaela Zilli, os fornecedores serdo tratados como pecas chaves para o sucesso de vendas. Na
gestdo de estoque e qualidade da Loja Rafaela Zilli, os fornecedores serdo avaliados, nao
somente no quesito preco, mas tambem em relacdo a prazo de entrega, documentacdo de
registro da empresa, indice de reclamacdes do cliente e apresentacdo do produto.

BAILY et al. (2000), sugere um lista de itens para analise do fornecedor “cumpre
prazos de entrega;Fornece itens com qualidade;Oferece preco competitivo;Tem um bom
historico de referéncias;Fornece um bom servigco;Cumpre o0 prometido; Apoia tecnicamente”.

Desta forma a avaliacdo que sera utilizada, deve-se ao motivo de que a empresa nao
estd preocupada somente com o preco de compra, mas com o valor agregado do produto

adquirido junto ao fornecedor, unindo forgas para o crescimento das empresas.



CADASTRO DO FORNECEDOR

NOME DO FORNECEDOR Textil Belo Horizonte

ENDERECO Rua Brasil, 101 - Centro - Belo Horizonte / MG
CNPJ 56.066.123/0005-00

CONSULTOR DE VENDAS Ana Maria

CONTATO (31) 1234-5678

E-MAIL anamaria@textilbh.com.br

SITE Www.texti—l—t—)-ﬁ-.-égm.br

AVALIACAO DO FORNECEDOR
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ITENS DE AVALIAGAO

3° MES (ATE 90

12 Compra DIAS)

6° MES (ATE 180
DIAS)

9° MES (ATE 270
DIAS)

12° MES (ATE 365
DIAS)

DATA DA AVALIACAO

/ / / /

/ /

/ /

/ /

PRAZO MEDIO DE PAGAMENTO

a vista

EXIGE VALOR MINIMO DE COMPRA

PRAZO DE ENTREGA

imediata

VENDA EXCLUSIVA - CURITIBA

Nao

PONTUALIDADE NA ENTREGA

INDICE DE ENTREGA DE ITENS INCORRETOS

N&o se aplica

INDICE DE MERCADORIA COM DEFEITO
RECLAMAGOES

N&o se aplica

8 CONCLUSAO

Este apéndice teve o objetivo de apresentar a gestdo de estoques na Loja Rafaela Zilli.

De acordo com o texto apresentado, o estoque da empresa é responsavel por um elevado

percentual do capital disponivel da empresa. Dessa forma, o gestor deve estar atento aos

controles de estoque, pois estoque parado é recurso financeiro imobilizado. Assim, estoques

mal geridos comprometem o fluxo de caixa da empresa, e ainda, mercadorias que se tornam

obsoletas, é dinheiro perdido. Portanto, esse apéndice objetivou demonstrar as ferramentas de

controle que serdo implementadas na Loja Rafaela Zilli, e ainda, mostrar que a administracao

do estoque deve ser realizado analisando ndo somente o historico de vendas, mas analisando o

perfil do cliente, para entender as necessidades, e também na gestdo deve-ser realizado a

avaliacdo do fornecedor, para definir estratégias de compra e indices de reclamagdes de

determinados fornecedores.
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Pesquisa de Mercado Consumidor para roupas e acessorios femininos que auxiliard no

desenvolvimento de Trabalho de Conclusdo de Curso.

Sua opinido é muito importante.

1.Nome do Pesquisado (opcional)

2. Qual sua faixa etaria?
( ) menos de 20 anos

( ) de21a30anos

( ) de 31 a40anos

( ) de 41 a 50 anos

( ) 51 ou mais

3. Estado civil?

( ) Solteiro(a)

( ) Unido estavel
( ) Casado(a)

( ) Divorciado(a)
( ) Viavo(a)

4. Escolaridade?

( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo

( ) Outra qualificacéo:
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5. Em qual das faixas de renda mensal vocé se enquadra?
( ) até R$ 1.200,00

( ) R$ 1.201,00 a R$ 2.500,00

( ) R$ 2.501,00 a R$ 4.000,00

( ) R$ 4.001,00 a R$ 6.000,00

( ) R$6001,00 ou mais

6. Quantas vezes ao ano vVocé costuma comprar roupas e/ou acessorios?
() 1vezaoano
( ) 2 vezes ao ano

( ) 3 vezes ou mais

7. Vocé deixaria de comprar em uma loja, se o atendimento ndo superasse suas expectativas?
( ) Sim
( ) Nao

8. O que mais te influencia na hora da compra? Marque todos os itens utilizando uma escala
de 1 a 6 considerando, 1 de maior importancia e 6 de menor importancia:

( ) Preco

( ) Qualidade

( ) Atendimento

( ) Forma de pagamento
( ) Estacionamento

( ) Localizagéo do bairro



