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GUSMAO, A. D. Plano de negécios para BRUNO OTICA. 45f. Relatério de Estagio
Supervisionado do curso Bacharelado em Administracdo de Empresas -
Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2013.

RESUMO

O presente trabalho tem como principal objetivo o desenvolvimento de um Plano de
Negodcios para uma empresa do ramo 6tico, situada na cidade de Queimadas-PB.
Os objetivos especificos descrevem as caracteristicas da empresa e do negdcio,
estudar o mercado e os competidores, definir as agdes de marketing, analisar o perfil
dos possiveis clientes, concorrentes e fornecedores. Desta forma, foram definidos os
objetivos, metas e métodos para que o empreendimento obtenha sucesso no
mercado. A metodologia utilizada na pesquisa foi desenvolvida a partir de um roteiro
semiestruturado proposto por SALIN et al. (2005). O resultado da pesquisa € o
proprio plano de negécios, que norteara a BRUNO OTICA a evoluir e permanecer no

mercado.

Palavras-chaves: Plano de negécios, Empreendedorismo, Otica.



GUSMAO, A. D. Business Plan for BRUNO OTICA. 45f. Supervised Training
Report (Bacharelor in Business Administration) — Universidade Federal de Campina
Grande, Paraiba, 2013.

ABSTRACT

This work aims the development of a Business Plan to an optical sector company,
located in the town of Queimadas-PB. The specific objectives are to describe the
characteristics of the company and the business, study the market and competitors,
define marketing actions, analyzing the profile of customers, competitors and
suppliers. Thus, objectives, goals and methods were defined in order for the
business to achieve success in the market. The methodology used in this research
was developed from a semi structured script proposed by SALIN et al. (2005). The
search result is the business plan itself, which will guide the BRUNO OPTICS to

progress and remain in the market.

Keywords: Business Plan, Entrepreneurship, Optics.
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1. INTRODUGAO

O ambiente empresarial atual tornou-se complexo devido as diversas
modificagdes econdmicas ocorridas no final do século XX, proporcionando uma série
de mudancgas em relagao aos espacgos de atuagao das pequenas e micro empresas.
Esse ambiente provocou implicagdes nas MPE's tanto para a questdo da insergao
das empresas no mercado, quanto para as mesmas se manterem e continuarem no
mercado.

E de extrema importancia o aprimoramento das ideias relativas ao negécio,
pois devemos partir do pressuposto de que nao é facil abrir, tornar e manter uma
empresa competitiva, frente as enormes mudancas no ambiente e a enorme
concorréncia.

Para isso devemos observar as oportunidades que surgirdo em decorréncia
do empreendimento, as ameagas, os pontos fortes e fracos da empresa, seus canais
de distribuicdo, dimensdo da equipe de trabalho, analisar bem o mercado e os
produtos que serdo explorados, a escolha do local onde a empresa vai atuar,
estudar a concorréncia, montar estratégias, criar metas e planos e divulgar o
negocio.

Levando em consideracdo a dindmica e complexidade do mercado, o
presente trabalho foi desenvolvido junto a uma empresa do ramo varejista de
produtos 6ticos, na cidade de Queimadas na Paraiba, com o objetivo de propor um

plano de negdcios para a empresa.



2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo geral

Propor um Plano de Negocios para uma empresa do setor de servigos, no

ramo varejista de produtos o6ticos, situada na cidade de Queimadas - PB.

2.2. Objetivos especificos

e Descrever as caracteristicas da empresa e do negdcio;
e Estudar o mercado e os competidores;
e Definir agbes de Marketing;

¢ Analisar o perfil dos clientes, concorrentes e fornecedores.



3. JUSTIFICATIVA

No ambiente em que as empresas estao inseridas, 0s riscos e ameacgas se
fazem presentes na vida da organizagdo, e é preciso coragem do empreendedor
para enfrenta-las e vencer esses obstaculos. Para isso a empresa deve ser flexivel e
capaz de se ajustar as mudangas continuas do ambiente, observando e
aproveitando as oportunidades que surgem diante da mesma.

Para diminuir os riscos que todas as empresas estao sujeitas, pode-se e é
necessario, desenvolver um planejamento empresarial, para que quando a
organizagao for surpreendida com alguma adversidade, ela ja esteja, de certa forma,
preparada para enfrentar e vencer essas surpresas impostas pelo mercado.

A questao das pequenas empresas € mais delicada, pois elas ndo mantém
muitos recursos para auxiliar no planejamento e com isso sofrem bastante com as
mudancas do mercado. Isso se explica pelo fato das mesmas realizarem, na maior
parte das vezes, planejamentos de curto prazo, ficando presas, de certa forma, aos
problemas diarios, impedindo assim, o desenvolvimento de um planejamento de
longo prazo.

Um ponto importante a ser citado é que as pequenas empresas Sao
responsaveis por gerar muitos empregos, além de contribuir para 0 aumento da
economia e o aumento da competitividade, gerando assim o desenvolvimento de
novos produtos e novas técnicas, e a partir da concorréncia ocorre o incentivo da
producao a baixo custo, trazendo para os clientes produtos e servicos com menores
precos e maior qualidade.

Portanto, torna-se importante o reconhecimento da elaboracdo de um plano
de negdcios para os novos empreendimentos, pois € uma ferramenta que orienta o
empreendedor para alcangar as metas e objetivos propostos, fazendo com que as

empresas nasgam mais bem estruturadas e bem mais informadas.



4. FUNDAMENTAGAO TEORICA

4.1. Empreendedorismo

Uma das definigdes mais aceitas nos dias de hoje é dada pelo estudioso de
empreendedorismo, Robert D. Hisrich (1995), em seu livro "Empreendedorismo."
Segundo ele, empreendedorismo "é o processo de criar algo diferente e com valor,
dedicando tempo e o esforgco necessarios, assumindo os riscos financeiros,
psicologicos e sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas
da satisfacdo econdmica e pessoal".

Para o mineiro Fernando Dolabela (2000), que se dedicou ao estudo do
empreendedorismo, "é um neologismo derivado da livre tradugdo da palavra
entrepreneurship e utilizado para designar os estudos relativos ao empreendedor,
seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuacao".

De uma forma mais simples o termo "empreendedorismo" vem de
entreprenuer, palavra francesa que era utilizada no século Xll, e que se relaciona a
pessoas que assume risco e comega algo novo, e que estimulam o progresso
econdmico. O empreendedorismo € muito importante para a economia de um pais,
ele é um forte fator para geragao de riqueza e desenvolvimento de uma populagao, o
mesmo auxilia de maneira primordial na geragédo de empregos e renda, ocasionando
um grande crescimento econdmico de um pais.

Segundo Dornelas (2003, p.7), "o empreendedorismo tem se mostrado um
grande aliado do desenvolvimento econémico, pois tem dado suporte a maioria das
inovagdes que tém promovido esse desenvolvimento".

Portanto, podemos afirmar que o empreendedorismo € um ponto primordial e
principal para o desenvolvimento da populacdo, onde a criatividade dos
empreendedores para solucionar problemas e criar negécios novos e inovadores

pode vir a gerar riquezas e melhorar o aspecto socioeconémico.



4.1.1. Empreendedor

O empreendedor é aquele que se destaca perante os outros com sua
facilidade e habilidade de criar, construir ideias, inovar, abrir e gerir um negécio. E
aquele que enxerga novas oportunidades, que tem a visdo futura agindo no
presente, e que também resolve problemas e supera as dificuldades em um cenario
cada vez mais competitivo. Podemos dizer que o empreendedor é aquele que toma
iniciativa de desenvolver algo novo, e que aceita o risco, mas que faz de tudo
transformar esse risco em grandes projetos e lucratividade.

Segundo o SEBRAE-SP (2013), "o empreendedor é capaz de tornar um
sonho em realidade e fazer uma ideia tomar forma e obter sucesso deste trabalho".
De acordo com Joseph A. Schumpeter, que foi um dos mais importantes
economistas da primeira metade do século XX, "O empreendedor é aquele que
destrdi a ordem econdmica existente pela introducdo de novos produtos e servicos,
pela criagdo de novas formas de organizagao ou pela exploragdo de novos recursos
materiais".

“‘Os empreendedores bem sucedidos assumem riscos calculados e
conseguem reduzir substancialmente o nivel de risco analisando cuidadosamente os
modelos de negdcios, o setor e o mercado antes de avangar". (NUNO NOGUEIRA,
2011).Empreendedores sao pessoas corajosas, diferenciadas e muitas vezes
possuem uma Vvisdo que outras pessoas nao tém. Muitas vezes essa visdo vem em
decorrer do seu modo de vida, do meio onde ela esteve inserida, seus familiares e
amigos, e também da vontade de vencer e crescer na vida, contribuindo para o
melhor desenvolvimento do pais.

De Mori (1998) enfatiza que os empreendedores sdo aqueles que buscam o
beneficio, que trabalham de forma individual e coletiva, sdo pessoas que buscam
inovar e que enxergam e criam oportunidades de negdcios, e que em meio as
incertezas e riscos se sobressaem e combinam os recursos disponiveis para vencer

e manter seu empreendimento.



4.1.2.Empreendedor de sucesso

Segundo o portal SEBRAE Parana (2013), o empreendedor tem como

principio basico a criatividade e espirito de pesquisador. Buscando sempre atender

as necessidades das pessoas com novos produtos e servigos e explorando novos

caminhos e aprimorando os ja explorados, buscando solugdes.

O portal SEBRAE elenca 10 caracteristicas do empreendedor de sucesso,

sdo elas:

1.

Ter total comprometimento, determinacdo e perseveranga: o empreendedor
deve estar preparado para abrir mao de certas coisas, pois o fato de abrir um
novo negodcio € estressante e exigente;

Ter senso de oportunidade e orientagdo por metas: os empreendedores
focalizam metas colocadas por eles mesmos, e que sdo metas altas, porém
atingiveis. E a partir disso visualizam as oportunidades para o alcance das
metas desejadas;

Persistir na resolugdo de problemas: os empreendedores de sucesso tem
uma grande determinag&o para superar obstaculos e barreiras, de resolver os
problemas e completar o trabalho;

Ter autoconhecimento e senso de humor: o empreendedor deve se conhecer,
deve estar atentos as suas forgas e suas fraquezas, eles sao realistas sobre o
que podem e o que nado podem fazer. E devem manter o senso de humor e
otimismo até nas horas mais dificeis;

Buscar e obter feedback: o empreendedor deve ter o desejo de saber se esta
obtendo um bom desempenho, pois a partir do feedback eles podem
aprender com os erros e lidar com o inesperado;

Atribuir a si o seu desempenho: os empreendedores ndo acreditam que o seu
fracasso ou seu acerto seja proveniente de sorte ou por alguma influéncia
externa, eles acreditam em si mesmos, e que os resultados de suas
realizacdes dependem de seu proprio controle e influéncia;

Demonstrar tolerancia ao estresse a ambiguidade e a incerteza: a incerteza &
comum a todo ambiente, porém o empreendedor vislumbra isso com

naturalidade, como mais um obstaculo a ser superado;



8. Procurar correr riscos moderados: agem de maneira calculada e bem
pensada, avaliam tudo antes de comegar o negdcio, para evitar riscos
inesperados, pois € a reputagdo do empreendedor que esta em jogo;

9. Lidar bem com o fracasso: o empreendedor de sucesso busca utilizar suas
experiéncias de fracassos como um modo de aprendizagem, para evitar os
mesmos problemas novamente. E a partir disso supera-los e observar novas
oportunidades;

10.Formar uma equipe: esse € um ponto de extrema importancia, pois os
empreendedores ndo sao solitarios, eles ndo precisam concentrar todos
sobre si mesmos, reconhecem que, raramente, € possivel construir um
empreendimento sozinho. Portanto, constroem equipes de trabalho.

Utilizando sua experiéncia e suas virtudes para orientar e liderar essa equipe.

4.2. O Marketing

O conceito de marketing expressa essencialmente uma visdo de empresa
voltada para o atendimento das necessidades do consumidor, ou seja, satisfazer da
melhor forma possivel as necessidades do cliente e de certa forma fideliza-lo, e a
partir disso atender os interesses dos seus clientes de forma lucrativa, criando
relacionamentos de valor com clientes potenciais.

Na sua forma mais basica, o marketing trata de identificar as necessidades do
consumidor e desenvolver produtos ou servicos que as satisfacam. Ja em um
sentido mais amplo, o marketing € uma filosofia comercial que diz que o atendimento
das necessidades do consumidor € a prépria justificativa da existéncia da empresa.

"Se desejarmos saber 0 que € um negdcio, devemos comegar pela sua
finalidade. E a finalidade deve situar-se fora do negdcio. Na verdade deve ficar na
sociedade, visto que uma empresa de negocios € um 6rgao da sociedade. S6 ha
uma definigdo valida para a finalidade de uma organizagdo: CRIAR UM CLIENTE".
(BOONE & KURTZ, 1998).

Em 1985, a AMA (American Marketing Association), deu a seguinte definigcao:

"Marketing € o processo de planejamento e execugcdo da concepgao, preco,



promog¢ao e distribuicdo de ideias, bens e servicos de modo a criar trocas que
satisfagam objetivos individuais e organizacionais".

Philip Kotler (1998) afirma que "Marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam criando e trocando
produtos e valores uns com os outros".

Portanto, para uma empresa: "Apenas duas coisas sdo importantes - uma € o
cliente e a outra o produto. Se vocé cuida dos clientes eles virdo de novo. Se vocé
cuida exclusivamente de seu produto, o cliente ndo vira de volta. Nao € mais simples
nem mais dificil do que isso". (WHITELEY RICHARD apud COBRA, 2003, p. 27).

4.2.1. Conceitos Centrais

Para compreendermos mais sobre o Marketing, Kotler (2006) elenca alguns

conceitos centrais, conforme figura abaixo:

Figura 1: Conceitos de Marketing
Fonte: Kotler, 2006.
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¢ Necessidades, desejos e demandas — o profissional de Marketing deve tentar
entender as necessidades, os desejos e as demandas do mercado-alvo.
Necessidades sao os requisitos humanos basicos. Essas necessidades

tornam-se desejos quando direcionadas a objetos especificos que possam



satisfazé-las. Demandas sédo desejos por produtos especificos apoiados pela

capacidade de compra-los;

Mercados-alvo, posicionamento e segmentacdo — os profissionais de
marketing comecam dividindo o mercado em segmentos. Apds examinar
diferencas demograficas, psicograficas e comportamentais entre os
compradores, eles identificam e descrevem grupos distintos, que podem
preferir ou exigir varios mixes diferentes de produtos ou servigos. Entdo
decidem quais segmentos apresentam a maior oportunidade (quais sao seus
mercados-alvo). Para cada mercado-alvo escolhido, a empresa posiciona

uma oferta de mercado;

Ofertas e marcas — as empresas atendem a necessidades emitindo uma
proposta de valor. A proposta de valor intangivel € materializada por uma
oferta, que pode ser uma combinagao de produtos, servicos, informacoes, e
experiéncias. Uma marca é uma oferta de uma fonte conhecida. Todas as
empresas lutam para estabelecer uma marca solida, uma imagem de marca

exclusiva, forte e favoravel;

Valor e satisfacdo — o valor reflete os beneficios e os custos tangiveis e
intangiveis percebidos pelo consumidor. A satisfagédo reflete os julgamentos
comparativos de uma pessoa do desempenho percebido de um produto em
relacdo a suas expectativas. A oferta sera bem sucedida se proporcionar

valor e satisfacdo ao comprador-alvo;

Canais de Marketing — para atingir um mercado-alvo, a empresa se utiliza de
trés canais de Marketing. Canais de comunicag¢ao que transmitem mensagens
de e para os compradores-alvo; canais de distribuicdo para apresentar,
vender ou entregar produtos fisicos ou servigos ao comprador ou usuario; e

canais de servigo para efetuar transagdes com compradores potenciais;
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e Cadeia de suprimento — a cadeia de suprimento € um canal mais longo, que
se estende das matérias-primas aos componentes dos produtos finais. A

cadeia de suprimento representa um sistema de entrega de valor;

e Concorréncia — a concorréncia inclui todas as ofertas e os substitutos rivais,

reais e potenciais que um consumidor ou cliente possa considerar;

e Ambiente de marketing — é constituido pelo ambiente de tarefa e o ambiente
geral. O ambiente de tarefa inclui os participantes imediatos envolvidos na
producao, distribuicdo e promogao de oferta. O ambiente geral é formado pelo
ambiente demografico, ambiente econdmico, ambiente natural, ambiente
tecnoldgico, ambiente politico-legal e ambiente sociocultural. Todos contém
forcas que podem produzir um impacto relevante sobre os participantes do

ambiente na tarefa;

e Planejamento de marketing - consiste em analisar oportunidades de
marketing, selecionar mercados-alvos, projetar estratégias de marketing,

desenvolver programas de marketing e gerenciar o esforco de marketing.

4.2.2.Composto de Marketing

O marketing € um sistema composto de atividades, onde as mesmas devem
se harmonizar com as demais para a maximizagao da eficiéncia do sistema. Essas
atividades podem ser chamadas de MIX, pois € uma juncdo onde cada uma
depende da outra para se desenvolver.

Segundo Kotler (1996, p.90), "Composto de Marketing € o conjunto de
variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos
consumidores", conforme observamos na Figura 1.

O marketing basico esta centrado em quatro pilares que sao: (Product,
Promotion, Price e Place) ou em portugués: Produto, Promogéao, Preco e Ponto de
Venda. Que ficou mais conhecida pela nomenclatura 4Ps desenvolvida pelo

professor E. Jerome McCarthy.
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Figura 2: Composto de Marketing
Fonte: Especialistas em MKT, 2013.

PRECO PRODUTO
g\
\ AINO

. PRODUTO - Kotler e Keller (2006) afirmam que o produto pode ser
definido como tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou um desejo, ou seja, bens fisicos, servicos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagoes,

informagdes e ideias.

. PROMOCAO - O marketing moderno é muito mais do que apenas criar
bons produtos e disponibiliza-los ao mercado consumidor, € indispensavel
neste processo a comunicagdo com os clientes (KOTLER e KELLER,
2006). A promogao é necessaria para informar, persuadir e influenciar as

decisdes de compra do consumidor.

. PRECO - Kotler e Keller (2006) salientam que o prego € o unico elemento
do composto de marketing que produz receita, os demais produzem custo.
O preco é o valor que o consumidor esta disposto a pagar pelo produto, e
o mesmo vai depender da procura, da concorréncia, do custo de

producgao, de pesquisa e desenvolvimento e marketing.

. PRACA - O objetivo € o de analisar como o produto ou servigo sera
vendido e como chegara ao consumidor. Garante que o produto ou servigo

sera entregue na quantidade, no lugar e no tempo pretendido.
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4.3. O mercado de micro e pequenas empresas brasileiras

No Brasil o quadro empresarial de micro e pequenas empresas € muito
elevado e, esse tipo de empresa vem cada vez mais crescendo e fazendo a
economia brasileira se desenvolver, gerando emprego e renda. Onde as areas de
servicos e comeércio sado as com maior concentracao.

A partir disso se viu necessario um tratamento diferenciado para esse tipo de
empresa e entdo surgiu o estatuto da Microempresa, que foi a primeira medida legal
que estabelecia um tratamento diferenciado, simplificado e favorecido, nos campos
administrativo, tributario, previdenciario, trabalhista, crediticio e de desenvolvimento
empresarial, a partir da Lei N° 7.256, de 27 de Novembro de 1984.

Ja em 1988, a Constituicao Federal trouxe dois artigos que aumentavam o
apoio as micro e pequenas empresas no Brasil, que sédo os artigos 170 e 179, que
posteriormente foram alterados pela emenda constitucional n°6, de 15 de Agosto de
1995.

Art. 170 - A ordem econbmica, fundada na valorizagédo do trabalho humano e
na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos a existéncia digna, conforme os
ditames da justica social, observando o principio IX que, defende tratamento
favorecido para as empresas de pequeno porte constituidas sob as leis brasileiras e
que tenham sua sede e administracéo no pais.

Art. 179 - A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios dispensarao
as microempresas € as empresas de pequeno porte, assim definidas em Lei,
tratamento juridico diferenciado, visando a incentiva-las pela simplificagcdo de suas
obrigagdes administrativas, tributarias, previdenciarias e crediticias, ou pela
eliminacao ou redugao destas por meio de Lei.

A Lei 8.864/94 foi um segundo estatuto aprovado, que trazia a caracterizagao
das micro e pequenas empresas de acordo com a Receita Bruta Anual, e trouxe
também as abreviaturas das empresas, "ME" para microempresa e "EPP" para as de
pequeno porte. Além disso, foi colocado a dispensa de algumas obrigacoes
trabalhistas e previdenciarias.

No ano de 1999 foi aprovado um novo estatuto da Microempresa e da
Empresa de Pequeno Porte, pela Lei n° 9.841/99, estabelecendo diretrizes para a

concessao de tratamento juridico diferenciado e simplificado as microempresas e
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empresas de pequeno porte nos campos administrativo, tributario, trabalhista,
previdenciario, crediticio e de desenvolvimento empresarial.

Em vigor no dia 1° de Julho de 2007, o Super Simples € um dispositivo que
cria uma série de facilidades tributarias para as MPES. Essa Lei traz a unificagdo de
oito tributos - seis federais, um estadual e um municipal - com o objetivo de
desburocratizar a tributagdo para essas empresas, reduzir a carga tributaria que
incide sobre elas, aumentar a adimpléncia fiscal e facilitar a abertura e a
regularizagao de empresas. Foram unificados os seguintes impostos e contribui¢des:
IRPJ, IPI, CSLL, COFINS, PIS/PASEP, INSS, ICMS E ISS.

As Microempresas possuem uma caracteristica fundamental que as
diferenciam, as (ME), a receita bruta anual deve ser igual ou inferior a R$
240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais). Ja as (EPP), a receita bruta anual tera
que ser superior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais) e inferior a R$
2.400.000,00 (dois milndes e quatrocentos mil reais).

Portanto, o Estado brasileiro tem incentivado de varias formas este tipo de
empresa, que facilita a vida dos empreendedores, seja ajudando eles a participar de

licitagdes publicas, seja ampliando e facilitando suas linhas de créditos.

4.4. Apoio as micro e pequenas empresas no Brasil

Para falar de apoio as micro e pequenas empresas brasileiras, devemos citar
o SEBRAE, que constitui o maior servico voltado para esse setor da economia
nacional.

O SEBRAE ¢ o servico Brasileiro de apoio as Micro e Pequenas empresas,
que é uma entidade privada sem fins lucrativos criada em 1972. Tem por missao
promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos
de micro e pequeno porte. Por meio de suas parcerias o0 SEBRAE promove cursos
de capacitacdo, de acesso a mercados, entre outros. Trabalha pela redugao da
carga tributaria e da burocracia para facilitar a abertura de mercados e ampliagéo de
acesso ao crédito, a tecnologia e a inovagdo das micro e pequenas empresas.
(SEBRAE, 2013).
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Um outro programa também tem destaque no Brasil, que é chamado de
incubadora de empresas, pelo fato de criar um meio propicio para as empresas se
desenvolverem, dando o apoio para as mesmas buscarem a modernizagao das suas
operagdes e gerar novas e ideias e produtos.

O apoio a essas empresas € de extrema importancia, visto que elas
impulsionam o crescimento e desenvolvimento econémico do nosso pais, gerando

muitos empregos e fontes de renda para populagéao.

4.5. Comércio varejista

O varejo inclui todas as atividades que se destinam a vendas de produtos ou
servicos diretamente ao consumidor final, tendo em vista que deve ser para o uso
pessoal e ndo comercial. Ou seja, qualquer empresa que venda para O0s
consumidores finais, esta fazendo varejo (KOTLER e KELLER, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006, p.500) "um varejista ou uma loja de varejo
pode ser qualquer empreendimento comercial cujo faturamento provenha
principalmente da venda de pequenos lotes no varejo".

Segundo Kotler (1998) o varejo pode ser exposto como "qualquer atividade
relacionada com a oferta de produtos ou servicos diretamente ao consumidor final,
realizada através de uma loja de varejo, também conhecida como empreendimento
varejista".

Para Kotler (2006), os varejistas podem oferecer um dos quatro niveis de

servigo a seguir:

e Auto-servigo: onde os clientes se dispdem a procurar, comparar e selecionar
produtos;

e Selecdo: onde os proéprios clientes encontram os produtos que querem
comprar;

e Servico Limitado: quando sado expostos mais mercadorias a venda, e os

clientes precisam de mais informacodes e ajuda;
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e Servico Completo: E desse tipo de loja que os clientes que gostam de ser
atendidos pessoalmente preferem, pois os vendedores estdo prontos para

ajudar em todas as fases do processo.

Além do tradicional "varejo com loja", também existe o "varejo sem loja" que
vem crescendo cada vez mais. Para Churchill e Peter (2000, p.419), "uma primeira
distingdo pode ser convencionada em varejistas com lojas e varejistas sem loja, ou
seja, os primeiros realizam suas transagdes comerciais em ambientes fisicos
definidos".

O varejo sem loja busca a inovagao e desperta cada vez mais a curiosidade
do publico, o mesmo se divide em quatro categorias principais: venda direta, que é a
forma mais original do comércio, onde os vendedores apresentam os produtos ou
servigcos porta a porta, nas residéncias e nos locais de trabalho, um forte exemplo é
a Avon, maior empresa de cosméticos do mundo; marketing direto, onde sua origem
vem da mala direta e do marketing por catalogo, e inclui o telemarketing, o marketing
televisivo e as compras eletrdnicas; a venda automatica, que se utiliza de maquinas
para vender diversos produtos; e servigo de compras, que atende a uma clientela
especifica associada que obtém o direito de comprar de uma lista de varejistas que
oferecem descontos.

Portanto, podemos dizer que pela a proximidade do varejo com os
consumidores finais, ele € um ponto de extrema importdncia na cadeia de
distribuicdo, o mesmo agrega valor ao produto ou servico que comercializa. Outro
ponto que podemos citar € que o varejo possibilita a coleta de informacdes sobre o
mercado consumidor, que pode ser util para orientar as decisdes do prdprio varejista

e também dos seus fornecedores.

4.6. Analise SWOT

A analise SWOT ¢é uma ferramenta utilizada para um estudo do ambiente
organizacional, sendo um ponto forte para a gestdao e o planejamento estratégico,

auxiliando de maneira direta na tomada de decisdo. Apesar de parecer simples, a
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SWOT é bastante eficaz para identificar fatores que auxiliam no funcionamento da
empresa.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.50) a analise de SWOT € "a avaliagao global
das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Ela envolve o monitoramento dos
ambientes externos e internos".

Rossato (1996, p.140) define a origem do termo SWOT da seguinte forma:

“A matriz SWOT vem do inglés e representa as iniciais das palavras
Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats, ou seja, forgcas, fraquezas,
oportunidades e ameacgas. Nesta consolidam-se todos os aspectos
relevantes do negdcio tais como: cliente, mercado, ambiente competitivo,
risco no negdcio, ambiente, legislagdo, competéncias internas e capacitagao

dos fornecedores”, segundo a Figura 3.

Figura 3: Matriz SWOT
Fonte: Ferrel, 2000.
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A analise do ambiente externo esta relacionada com as oportunidades e

ameacas, e segundo Kotler e Keller (2006), uma empresa tem que monitorar as
forcas macroambientais (econémicas, demograficas, tecnoldgicas, politico-legais e
socioculturais) e significantes agentes microambientais (clientes, concorrentes,
distribuidores, fornecedores) que podem de certa forma afetar os lucros da

organizagao.
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Por outro lado a analise do ambiente interno envolve as forgas e as
fraquezas, que consiste em eliminar os pontos fracos nas areas onde existem
ameacas e fortalecer os pontos fortes nas areas onde existem as oportunidades. O
diferencial esta no saber identificar esses pontos, pois eles podem ser vitais para
organizagao.

Toda empresa deve ser agil em identificar esses pontos externos e internos,
pois a partir deles a organizagao pode trabalhar com o foco de prevengao as
ameacas evitando eliminando os pontos fracos e aproveitando as oportunidades e
fortalecendo os pontos fortes, gerando um diferencial em relagdo aos seus

concorrentes.

4.7. Planejamento estratégico

O planejamento estratégico de uma empresa € necessario para a coeréncia e
sustentacdo das premissas da empresa. E um processo onde ocorre a formulacdo
de objetivos para planejar a agcado e posteriormente a execugdo. O planejamento
estratégico busca a interagdo com o ambiente externo, tracando as metas para
visualizar e aproveitar as oportunidades e superar as dificuldades.

Segundo Oliveira citado por Portal do Administrador (2005), planejamento
estratégico "é o processo administrativo que proporciona sustentacdo metodologica
para se estabelecer a melhor diregdo a ser seguida pela empresa, visando ao
otimizado grau de interacdo com o ambiente e atuando de forma inovadora e
diferenciada".

Conforme Cobra citado Portal do Administrador (1995), "planejar
estrategicamente é criar condi¢gdes para que as organizagdes decidam rapidamente
diante de oportunidades e ameagas, otimizando as vantagens competitivas em
relacdo ao ambiente concorrencial em que atuam".

O planejamento estratégico € de enorme importdncia para o controle,
sustentagao e desenvolvimento do negdcio, pois € a partir dele que montamos um
plano para observar o mercado que € altamente competitivo, enfrentar os obstaculos

e dificuldades que venham a aparecer no caminho e aproveitar as oportunidades
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que irdo surgir, tendo em vista o aperfeicoamento dos pontos fortes da empresa e

buscando eliminar os pontos fracos que impedem o desenvolvimento.

4.8. Plano de negécio

O planejamento é o ponto chave para o sucesso de qualquer organizagéao,
para se abrir um negocio, € necessario planejamento. Boas ideias sé se tornam
realidade quando construidas passo a passo, isso também se aplica aos negdcios.
O plano é um processo continuo e dinamico, onde sdo observados os objetivos,
metas, oportunidades e ameacas, entre outros aspectos que visam o futuro da
empresa.

O plano de negécios surge como uma forma de apoio para os
empreendedores que desejam abrir algo, dando aos mesmos informagdes sobre o
mercado, os produtos e servicos a serem oferecidos, estudo sobre clientes e
possiveis concorrentes, fornecedores e também os pontos fortes e fracos do
negocio, tudo isso para que as empresas nasgam melhor estruturadas, ou seja, é
como um mapa, guiando o empreendedor para o caminho certo.

O empreendedor deve ser muito detalhista na hora de desenvolver um plano
de negdcios, pois € ele que vai fazer com que o projeto siga em um caminho légico e
sem muitas ameacgas, visando aproveitar as oportunidades, trabalhando forte no
presente visando o futuro. Uma vantagem que deve ser aproveitada no plano é de
identificar os erros enquanto eles ainda estdo no papel e ndo cometé-los no
mercado.

O plano de negdcio € o documento que especifica, de forma escrita, um
negdcio que se quer iniciar ou que ja esta iniciado. E mais utilizada quando se vai
abrir um negocio, poréem é de extrema importancia ser utilizado para o controle e
desenvolvimento da empresa.

A cartilha intitulada Como Elaborar um Plano de Negdcio, SEBRAE (2013),
um plano de negocio define como “um documento que descreve por escrito 0s
objetivos de um negdcio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos

sejam alcangados, diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de negdcio
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permite identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no
mercado”.

Conforme Dolabela (2000, p.127) "plano de negdcios é a avaliagao da ideia, a
analise de sua viabilidade como negécio". E um instrumento que concilia a estratégia
planejada com a realidade empresarial. € um documento que tem aspectos que
devem ser pensados e desenvolvidos e de certa forma investigados para tornar um
sonho em realidade. E no plano de negdcios também que se coloca e se faz uma
projecao através de um plano financeiro, que vai informar quanto deve ser investido
e 0 momento necessario e uma projecao futura sobre certa rentabilidade do negécio.
E a partir disso observar se ha viabilidade de se abrir um negdcio.

Segundo Alexandre Pierantoni (2010), que € especialista em Corporate
Finance, o plano de negocios é definido assim "como um dos maiores aliados do
empreendedor na hora de realizar a avaliagdo da empresa, o plano de negdcios
deve ter uma estrutura sélida, mas n&o existe conteudo padréao". O plano também é
utilizado para planejar as ideias, tomando a¢des pensadas e acompanhando as
metas estabelecidas e 0 gerenciamento de riscos.

De acordo com Dornelas (2001), o plano de negdcio pode ser entendido como
um documento usado para descrever um empreendimento e um modelo de negdcios
que sustenta a empresa. Sua elaboragao envolve um processo de aprendizagem e
alto conhecimento, e ainda, permite ao empreendedor situar-se no seu ambiente de
negocios.

Conforme salienta Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p.220), “o plano de
negocio pode ser lido por funcionarios, investidores, banqueiros, investidores de
risco, fornecedores, clientes, conselheiros e consultores”. E de grande importancia
que esses leitores entendam o plano e direcionem os esforcos de maneira a
alcancar os objetivos nele apresentado.

A seguir estdo listados alguns dos possiveis publicos para o plano de
negoécios da empresa (DORNELAS 2005, p.100):

e Incubadoras de empresas: com o objetivo de se tornar uma empresa
incubada;
e Sdcios potenciais: para estabelecer acordos e direcao;

e Parceiros: para estabelecer acordos de estratégias conjuntas;
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e Bancos: para outorgar financiamentos;
¢ Intermediarios: Pessoas que ajudam a vender o seu negdcio;
e A prépria empresa: para comunicagao interna com os empregados;

e Entre outros publicos.

Com tudo isso, podemos observar que o plano de negdcios auxilia o
empreendedor a visualizar a empresa, € possivel apresentar a empresa a
investidores, clientes, entre outras pessoas ou entidades. Auxilia também a se
manter uma visdao do mercado atual e de certa forma no futuro para manter a
empresa funcionando e crescendo cada vez mais, aproveitando as oportunidades
que surgirdo e enfrentando fortemente e com certo preparo as dificuldades que todo

e qualquer negaocio enfrenta nos dias de hoje com um mercado tdo competitivo.

4.9. Beneficios do plano de negécios

Chiavenato (2007) mostra algumas vantagens do plano de negdcios:

e Cobre todos os aspectos internos e externos do negécio;

e Abrange todos os aspectos atuais e futuros do negdcio, funcionando como
uma visdo integrada e sistematizada;

e Serve como um guia abrangente para a condugao do negocio;

e Informa o mercado, principalmente investidores, bancos e financeiras, a
respeito do negdcio;

¢ Divulga aos parceiros internos e externos as caracteristicas do negocio;

e Funciona como um meio de avaliagdo dos desdobramentos do negdcio.

Chiavenato (2007) ainda diz que, "o plano de negdcios serve para retratar o

inicio, meio e fim de um empreendimento, portanto € imprescindivel a revisao

continua do documento para manté-lo atualizado e dinamico".
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4.10. Estrutura do plano de negécios

Como aborda Dornelas (2005), que cada negdcio possui suas caracteristicas
e suas particularidades, sendo assim é impossivel obter a existéncia de um modelo
padrdao de um plano de negocios.

Devemos observar que a estrutura de um plano de negdécios sera descrito de
acordo com o0 segmento da organizacado, porém devem-se abranger certos pontos
que sao de extrema importancia e de certa forma se tornam obrigatérios na estrutura
do plano.

Segundo Biagio e Batocchio (2005) um plano de negdécios completo deve

seguir a seguinte estrutura basica:

e Capa: E a primeira coisa visualizada por quem |& o plano de negdcios,
devendo, portanto, ser feita de maneira limpa e com as informacgdes
necessarias e pertinentes.

 Indice: Deve conter o titulo de cada secéo do plano de negécios e a pagina
respectiva onde se encontra.

e Sumario executivo: Deve conter uma sintese das principais informagdes que
constam no plano de negdcios.

e Descricdo da empresa: Nesta secao, se deve descrever sua empresa, seu
histérico, crescimento/faturamento dos ultimos anos, sua razdo social,
impostos, estrutura organizacional, localizagdo, parcerias, servigos
terceirizados, efc.

¢ Planejamento Estratégico: Onde séo definidos os rumos de sua empresa, sua
situacdo atual, suas metas e objetivos de negdcio, bem como a descricao da
visdo e missao da sua empresa.

e Produtos e Servigos: Descrever quais sao os produtos e servigcos, como sao
produzidos, ciclo de vida, fatores tecnoldgicos envolvidos, pesquisa e
desenvolvimento, etc.

e Anadlise de Mercado: Aqui, mostra-se que conhece muito bem o mercado
consumidor do produto/servigo (através de pesquisas de mercado): como esta

0 segmento, as caracteristicas do consumidor, analise da concorréncia, a sua
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participagdo de mercado e a dos principais concorrentes, os riscos de
negocios, etc.

Plano de Marketing: Apresenta como pretende vender o produto/servigo e
conquistar os clientes, manter o interesse dos mesmos e aumentar a
demanda. Deve abordar os métodos de comercializagdo, diferenciais do
produto/servigo para o cliente, politica de precgos, projecdao de vendas, canais
de distribuicédo e estratégias de promogao/comunicagao e publicidade.

Plano Operacional: Descrever como serao realizadas as principais atividades
do negocio, desde a chegada da matéria-prima necessaria para o
desenvolvimento do produto ou servigo até a entrega desse produto ou
servigo ao seu cliente final.

Plano Financeiro: Apresentar em numeros todas as agdes planejadas da
empresa e as comprovagoes, através de projecdes futuras de sucesso do
negocio. Deve conter itens como fluxo de caixa, balanco, ponto de equilibrio,
necessidades de investimento, lucratividade prevista, prazo de retorno sobre
investimentos, etc.

Anexos: Deve conter todas as informagdes julgadas relevantes para o melhor

entendimento do plano de negdcios.
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5. METODOLOGIA

A Metodologia descreve como o trabalho sera realizado, e com isso define as
etapas a seguir de um determinado desenvolvimento de trabalho. Ou seja, tem
objetivo de identificar o que sera pesquisado e como sera feita essa pesquisa.

De acordo com Cervo et al. (2007, p. 27), "método € a ordem que se deve
impor aos diferentes processos necessarios para atingir certo fim ou resultado
desejado".

Ja para Gonsalves (2001, p. 62) "metodologia significa o estudo dos caminhos
a serem seguidos, incluindo os procedimentos escolhidos". A partir disso, seréo
apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados na condugao deste
trabalho.

Quanto aos fins, esta pesquisa classifica-se como exploratoria e descritiva. A
pesquisa exploratoria "se caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento de
ideias, com o objetivo de oferecer uma visdo panoramica, uma primeira aproximagao
a um determinado fendbmeno que € pouco explorado" (GONSALVES, 2001, p. 65).
Ja a pesquisa descritiva tem como principal objetivo "observar, registrar, analisar e
correlacionar fatos ou fenémenos (variaveis) sem manipula-los" (CERVO e
BERVIAN, 2002, p. 65).

Quanto aos meios, o estudo esta relacionado a uma pesquisa do tipo
bibliografica que "procura explicar um problema a partir de referéncias tedricas
publicadas em documentos. Pode ser realizada independentemente ou como parte
da pesquisa descritiva ou experimental" (CERVO e BERVIAN, 2002, p. 65), tendo
em vista que foram utilizados, para o desenvolvimento da pesquisa, materiais ja
elaborados, principalmente, por livros e artigos cientificos. E também um estudo de
caso, partindo do pressuposto de que "a monografia representativa de um estudo de
caso deve ser desenvolvida a partir da andlise de uma determinada organizagao"
(TACHIZAWA e MENDES, 2004, p. 61).

A pesquisa de trabalho é aplicada, pelo fato de "gerar conhecimentos para a
aplicacao pratica e dirigida a solugao de problemas especificos" (SOUZA et al., 200,
p. 38). E segundo Appolinario (2004, p. 152) as pesquisas aplicadas tém como

objetivo "resolver problemas ou necessidades concretas e imediatas".
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Conforme Michel (2005), os dados da pesquisa aplicada que s&o coletados
para gerar os resultados, podem ser de varias maneiras, como por exemplo: através
de pesquisas em laboratorio, também por meio de entrevistas e gravagdes, como
também por meio de pesquisas de campo, de questionarios, formularios, etc.

Para elaboracdo deste Plano de Negdcios, como instrumento de pesquisa foi
utilizado o roteiro semiestruturado, proposto por Salim et al. (2005), onde o Apéndice
A mostra todas as perguntas que foram relacionadas em cada etapa deste plano. As
informagdes foram colhidas junto ao mercado da cidade de Queimadas - PB, tendo
em vista também as percepgdes e vivéncia do pesquisador para com o proprietario
da Otica, além da observacdo do gestor da empresa. Junto a tudo isso foi verificado
também, junto ao proprietario, a questao dos tipos de utensilios, produtos, maquinas
e equipamentos que podem ser utilizados para a criagdo e funcionamento do
empreendimento.

Portanto, o plano de negdcios foi elaborado a partir das perguntas e respostas
elaboradas com base no roteiro semiestruturado, onde todas as informacgdes foram

transformadas em textos.
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6. RESULTADOS

6.1. Sumario executivo

A empresa Bruno Otica foi fundada em 2012 com o objetivo de atender a
todos da cidade de Queimadas - PB e regides circunvizinhas.

O empreendimento tem como objetivo oferecer produtos e servigos oticos,
que envolve vendas de lentes e armagdes e manutencdo das mesmas.

O mercado de dticas é muito aquecido devido a grande demanda de clientes
em busca de produtos para saude visual. O bom momento vivido pelo setor
possibilitou observar que o local escolhido sofre uma caréncia de tal servico, com
produtos e servicos de qualidade, e a partir disso surgiu a oportunidade de se
realizar bons negdcios de forma sdlida e crescente, devido as demandas constantes
por este servico em toda regido. Temos um publico alvo muito grande na cidade,
devido a pouca concorréncia e ao nosso diferencial, que une produtos e servicos de

qualidade, além de oferecer a acessibilidade a servigos oftalmoldgicos completo.

6.2. Caracterizagdao da empresa

A empresa tem como proposta oferecer produtos e servicos de qualidade,
procurando satisfazer as necessidades dos variados tipos de clientes. A clientela é
composta por todos os moradores do municipio e das regides circunvizinhas,
englobando toda a zona rural da regiéo.

Os equipamentos que a empresa possui e dispde sao: lentes para 6culos de
receituario, que vai desde as lentes de visdo simples até lentes mais avancadas,
como por exemplo, as multifocais. Além de armagdes e dculos esportivos, lentes de
contato e acessorios.

O negdcio iniciou-se com o Senhor Bruno Diniz de Sousa, vendedor e
profissional de laboratério 6tico, que ja trabalha no ramo a mais de uma década, e
que iniciou o préprio negocio em 2012.
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6.3. Missao

Oferecer a Sociedade produtos 6ticos, servicos e atendimento de qualidade,

proporcionando satisfacdo aos clientes e promovendo uma seguranga na saude

visual.

6.4. Visao

Manter como foco principal a qualidade do produto, servicos e atendimento,

buscando fidelizar os clientes, e alcancar exceléncia nas vendas.

6.5. Razao social

Bruno Diniz de Sousa ME

6.6. Nome fantasia

Bruno Otica

6.7. Endereco

Rua Jodo Barbosa da Silva, 18 Centro - Queimadas — PB. CEP: 58475-000

6.8. CNPJ - Cadastro Nacional de Pessoa Juridica

17.026.400/0001-79
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6.9. Descricao do objeto (atividades)

Empresa varejista de servigos e produtos o6ticos.

6.10. Breve Historico

A empresa foi criada e formalizada em novembro de 2012. No entanto a ideia
de sua criagado teve inicio bem antes devido a necessidade do proprietario em
possuir o seu préprio negocio, aliado a uma boa experiéncia de mais de uma década
trabalhando no ramo o6tico.

De ante dessa situagao escolheu a cidade de Queimadas-PB, por ter um
comercio aquecido e receber pessoas de cidades circunvizinhas, além de estar em
proximidade a Campina Grande, que proporciona maior agilidade e um menor custo
na confecgéo de deus servigos.

O que é Lente?

E um meio de cristal ou sintético, transparente e limitado por superficies

curvas.

Figura 4: Lentes
Fonte: Rigor laboratério 6tico, 2013.

[

Lentes convergentes (ou positivas)  Lentes divergentes (ou negativas)

e Lentes convergentes: sdo mais espessas no centro do que nos bordos, sua
curva convexa (base externa) € mais acentuada do que a curva cbncava

(base interna).
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Lentes divergentes: sdo mais finas no centro do que nos bordos, sua curva
convexa (base externa) € menos acentuada do que a curva cOncava (base

interna).

Centro dtico: € o ponto mais espesso de uma lente positiva e 0 mais fino de
uma lente negativa, onde o raio de luz atravessa sem sofrer desvio, e deve

ser posicionado no centro geomeétrico da pupila do usuario.

Tipos de lentes:

Quanto a superficie: as lentes sao classificadas como lentes esféricas ou
cilindricas. Explicando de um modo mais simples, a lente cilindrica serve para
corrigir problemas de astigmatismo. Para todas as outras ametropias, a lente
€ do tipo esférica. No entanto, se uma pessoa sofre de astigmatismo
combinado a outra ametropia qualquer, sua lente sera esférico-cilindrica.
Quanto ao campo de viséo: refere-se ao numero de distancias focais que uma
lente pode ter, ou seja, quantos campos de visdo que ela pode possuir. As
lentes oftalmicas se dividem em lentes simples (ou monofocais) e lentes
compostas (ou multifocais).

Portanto, de acordo com essa classificacdo tem-se:

Monofocais: as lentes de visao simples sao aquelas que se destinam a um so6

campo de viséao.

Bifocais: sao lentes com dois campos de visdo, sendo um para longe e outro
para perto, separados por uma linha diviséria visivel. Sdo usados por pessoas
que possuem presbiopia (falta de visdo para perto). Os tipos de lentes

bifocais est&o ilustrados na Figura 5.
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Figura 5: Tipos de Lentes Bifocais
Fonte: Rigor laboratério é6tico, 2013.

Ultex-Balux Kriptok Panoptik-Flap-
Base Prisma Base Prisma Top
Inferior Central Base Prisma
Superior

v" Multifocais progressivas: sdo lentes com multiplos campos de visao, isto é: para
longe, para perto e também para meia distancia, porém nao apresentando

nenhuma linha diviséria, dando muito mais conforto ao usuario.

6.11. Analise do mercado

O mercado 6tico no Brasil mesmo com todas as dificuldades esta em
expanséo (ABIOPTICA, 2010).

O mercado 6tico no Brasil passou por dois momentos o primeiro momento no
inicio dos anos 90, quando muitas empresas de renome no mercado mundial
comecgaram a ingressar no Pais, modificando um mercado que antes era dominado
por empresas nacionais, € com isso aumentou a concorréncia e reduziu a
informalidade entre distribuidores, laboratérios e varejo.

O segundo momento aconteceu no final dos anos 90, quando os produtos
chineses comegaram a ganhar espago, com pre¢os muito baixos, e com isso trouxe
um aumento na pirataria, que € um dos principais fatores que prejudicam o mercado
o6tico no Brasil.

No ano de 2008 a Abidptica realizou uma pesquisa onde foram abordadas as
principais preocupacdes dos empresarios do ramo, o que persiste até os dias de
hoje. Em primeiro lugar estdo os impostos, em segundo a concorréncia e em terceiro
lugar o contrabando. A Abidtica conta com as agbes da ABNT-CB49 - Comité

Brasileiro de Otica e Instrumentos 6éticos, para coibir o mercado paralelo, esse
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comité vem fazendo um verdadeiro manual de qualidade para o mercado, com o
objetivo de trazer valor agregado aos produtos e a garantia de que estes nao
causarao nenhum risco a saude visual dos consumidores.

No ano de 2012 o mercado de produtos 6ticos no Brasil ficou estimado em
19,5 bilhdes, e a projecdo de seu crescimento indica que esse crescimento pode
chegar a R$ 28,7 bilhdes em 2017. Esses dados foram apresentados e discutidos
em um evento realizado pela GSeMD - Gouvéa de Sousa, com a participagao de
oticas, oftalmologistas e representantes dos principais laboratérios que operam no
Brasil. O setor acompanhou a transformacgédo econémica do Pais, sendo que a maior
expansao nos ultimos anos aconteceu nas regides Norte e Nordeste, e com maior
indice de consumo na regiao Sudeste.

Portanto, pode-se observar que o segmento vem crescendo e se
desenvolvendo cada vez mais, porém conta com certas dificuldades principalmente
com a questdo da pirataria, e para superar essas dificuldades é importante que as
oticas oferecam produtos e servigos de qualidade, qualificando os profissionais que
fazem parte do estabelecimento, e buscando cada vez mais a inovagdo e a

qualidade nos servigos oferecidos aos consumidores.

6.12. O consumidor

O mercado consumidor do servigco oOtico € composto por pessoas que
possuem deficiéncias visuais sejam elas de nascenca ou adquiridas com o passar
do tempo. O consumidor vai ao encontro do estabelecimento a procura de servigos e
produtos de qualidade, pois € a sua saude visual que esta em jogo isso no caso dos
oculos de grau e lentes de contato, também existe o consumidor que vai ao
estabelecimento em busca de novos visuais e estilos que é o caso dos 6culos
esportivos ou de sol.

Diante da diversificagdo dos clientes é imprescindivel que a empresa seja
flexivel e utilize um plano estratégico para atender as necessidades e desejos do

consumidor.
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6.13. Analise de SWOT

A analise de SWOT é um instrumento muito importante para qualquer tipo de
organizagao, pois ela é responsavel por fazer uma analise do ambiente, sendo
usada como base para gestdo e planejamento estratégico, e recolhe dados
importantes que caracterizam o ambiente externo (oportunidades e ameacgas) e
interno (for¢as e fraquezas) da organizagao.

Na analise do ambiente externo é feita a identificagdo das ameacas e
oportunidades, € necessario para empresa, pois esse tipo de ambiente esta fora do
controle da organizagao e por isso a empresa deve conhecé-lo e monitora-lo com
frequéncia de forma a aproveitar as oportunidades e evitar as ameacas. Ja o
ambiente interno pode ser controlado pelos membros da empresa, pois é o resultado
das estratégias de atuacao definidas pelos proprios membros, e é esse ambiente

que diferencia a empresa dos demais concorrentes.

e Analise do ambiente externo:

Oportunidades: A escassez do servigo de qualidade na regido, que faz gerar a

oportunidade de novos clientes em potencial; mercado em crescimento; pouca
concorréncia na localizagdo; proximidade e conhecimento com o0s servigos
terceirizados.

Ameacas: A concorréncia em geral, principalmente com Campina Grande; a

terceirizacao do servigo que ainda esta em escassez; a pirataria desordenada.

e Analise do ambiente interno:

Pontos fortes: Conhecimento do mercado e na confecgao dos produtos; boa

localizacdo; capacidade de realizacdo dos servigos com o oferecimento da
acessibilidade a servigos oftalmolégicos completos; conhecimento com os
fornecedores de produtos de qualidade.

Pontos fracos: Nao possui Tl; administragdo centralizada, por ser uma

empresa de pequeno porte e também possui um certo limite de demanda.
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6.14. Definicao de objetivos e metas

6.14.1. Objetivos:

e Reduzir custos;

e Ser referéncia em servigos e produtos de qualidade na regido onde atua;

e Em longo prazo expandir o negdcio, para atender toda a demanda do
municipio e das regides circunvizinhas;

e Aumentar as receitas, sendo referéncia em vendas e divulgacao dos servigos

e produtos.

6.14.2. Metas:

e Cortar custos com o transporte de clientes ao acesso oftalmolégico;
e Aquisicdo de novos equipamentos para afericao e confecgao das lentes;

e Aumentar a produgado com investimento em novos equipamentos.

6.15. Estratégia de marketing

6.15.1. Produto

O servico de vendas e produtos oticos, busca atender a necessidade dos

clientes, bem como garantir a qualidade e eficacia dos produtos e servigos com a

melhor qualidade.

6.15.2. Preco

O prego é variado de acordo com a qualidade da mercadoria adquirida junto

aos fornecedores. No entanto, segue uma porcentagem proporcional ao seu valor

inicial.
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6.15.3. Praca

Os produtos que sao oferecidos encontram-se no préprio estabelecimento, o

qual esta situado na avenida principal do centro de Queimadas - PB.

6.15.4. Promocgéao

Os clientes podem conhecer ou adquirir os produtos e servigos indo ao
préprio estabelecimento, ou conhecé-los pelos seguintes meios de comunicagao: A
propaganda boca-a-boca, panfletagem, propaganda em radio e carro de som e por

letreiros espalhados pela cidade.

6.15.5. Recursos Humanos

A empresa buscou um funcionario com experiéncia em vendas, e
proporcionou ao mesmo qualificacdo no ramo o6tico, criando assim a possibilidade de
possuir um funciondario que atendesse da melhor forma as exigéncias do
estabelecimento. A remuneracéao é fixa de acordo com o piso salarial definido pelo

sindicato da categoria.

6.16. Plano operacional

6.16.1. Instalagboes e arranjo fisico da empresa

A Bruno Otica possui uma estrutura com area de 80 m2 composto por saldo

de vendas, estoque, banheiro e area de copa e cozinha.
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6.16.2. Descrigao do fluxo operacional

O fluxo operacional é simplificado, primeiramente a empresa esclarece ao
funcionario que vai ser contratado as normas e politicas da organizagcdo e as
atividades que irdo ser desempenhadas e sua remuneragao.

As compras dos produtos sdo analisadas pelo proprietario de acordo com a
necessidade do mercado e as tendéncias do momento. O proprietario negocia
valores e prazos com os fornecedores e gerencia as formas de pagamento.

O servico é prestado de acordo com a intencdo do cliente em adquirir o
produto ou servico e a forma de recebimento é definida no ato da realizagdo da

venda do mesmo.

6.16.3. Organograma

Figura 6: Organograma da microempresa
Fonte: Elaboragao Proépria

PROPRIETARIO

CONTADOR  }-----

FUNCIONARIO

A administragdo da empresa é centralizada, e sendo assim todas e qualquer
informacdes passam pelo proprietario que decide a acdo a ser tomada. A
centralizagdo tem suas vantagens, pois facilita a tomada de decisdes, agiliza no
processo de controle das operacgdes internas e externas.

O proprietario é o responsavel pelo contato com os fornecedores e clientes, e
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sobre as decisbes de investimento.

O funcionéario é contratado no regime da CLT - Consolidagdo das Leis
Trabalhistas. O salario é fixo de acordo com o piso salarial definido pelo sindicato da
categoria.

O contador é um prestador de servico para a empresa, ndo possuindo
nenhum vinculo trabalhista para com a mesma. Ele produz as informag¢des que sao
Uteis para organizagdo de acordo com as necessidades e satisfaz as exigéncias

fiscais.

6.17. Plano financeiro

O plano financeiro € de vital importancia para a saude financeira da
organizagao, pois o plano financeiro evita as surpresas e cria planos alternativos
caso ocorram imprevistos. Portanto, tem funcdo de manter as atividades financeiras
dentro dos padrdes estabelecidos, observando, corrigindo falhas e planejando o
futuro financeiro da empresa.

Com a utilizagdo do plano financeiro dentro do plano de negdcios tem-se o
objetivo de mostrar a viabilidade da empresa e se 0 negocio esta sendo lucrativo,

além disso, o tempo que o investidor tera de volta o capital investido.

6.17.1. Investimento Incremental

O plano financeiro da empresa Bruno Otica é um projeto de investimento, com
um incremento de equipamentos novos e melhoramento da estrutura fisica, para
atender a demanda do mercado.

O investimento total é de aproximadamente R$ 30.000,00 realizado a partir de

recursos proprios, sem o auxilio de empréstimos.
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6.17.2. Projecdo de Resultados

De acordo com Assaf Neto (2010) a Demonstracdo tem como principal
objetivo apurar o lucro ou prejuizo de exercicio. Levando em consideragdo as
receitas, as despesas, 0s ganhos e as perdas do exercicio, apurados de seus
pagamentos recebidos.

Para a realizacdo da DRE foram utilizados dados da receita de vendas, custo
de produgao, despesas operacionais, outros custos de produgao.

Receita de vendas é a parcela que de fato pertence a empresa, ou seja, € 0
que a empresa obteve pela venda de seus produtos. Esse ganho foi calculado
através de dados operacionais obtidos no periodo de dois meses, o qual teve como
resultado um valor maximo de R$ (1.520,15), que resulta em torno de 35% do valor
com custos e despesas operacionais.

Custos de producdo sdo as despesas com pessoal e producédo, neste caso
foram computados os salarios e ordenados, 13° salario, custos com previdéncia
social e fundo de garantia.

Os outros custos de producao sdo as despesas com servigos terceirizados,
como os servigos de contabilidade ou ainda servigos de office-boy.

Despesas operacionais sao os outros custos administrativos, tais como
despesas com pessoal, ou seja, o Pro-labore, Aluguéis e codominios, despesas com
energia, telefone e ainda taxas e impostos, que absorve em torno de 40% da receita

bruta das vendas para dois meses.

6.17.3. Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa foi calculado para um tempo estimado de trés anos e meio,
mesmo porque, os dados obtidos através da DRE s&o de apenas dois meses.
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6.17.4. Tempo de Retorno Médio (Payback)

O tempo de retorno tras em seus dados, informagdes sobre qual tempo médio
havera a recuperagao do total do capital inicial investido no negocio.

Portanto esse prazo € na verdade o tempo gasto entre o investimento inicial e
o momento no qual o valor liquido acumulado se iguala ao do investimento. Logo
permite determinar em quantos meses em media sera possivel conseguir o retorno
do investimento inicial.

Assim tomando o investimento inicial e dividindo pela receita liquida de cada

més teremos o tempo do retorno.

TR =R$ -30.000,00 / R$ 760,07 = 39,4736 = 3 anos e 4 meses.

6.17.5. Valor Presente Liquido

E uma equacdo matematica-financeira que determina o valor de

pagamentos futuros menos o investimento inicial.

VPL = R$ (30.402,80 — 30.000,00) = R$ 402,80.

6.17.6. Analise do Resultado

O projeto incremental previsto para a empresa BRUNO OTICA é de resultado
favoravel, mesmo porque o valor Presente Liquido foi maior que zero.

Isso mostra que o investimento € economicamente viavel e de resultados
favoraveis ao crescimento e expansao da empresa.

As informacgdes que foram retiradas do fluxo de caixa trazem consigo dados
que podem determinar o tempo necessario para recuperacdo do capital inicial de
investimento, que é de aproximadamente trés anos e quatro meses. Porém deixa
ainda um espago em aberto para o crescimento da empresa em uma velocidade

maior e consequentemente a diminuicdo do tempo para alcancar o débito com o
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investimento, mesmo porque a empresa esta em fase de iniciacdo e trabalha com
vendas, buscando assim o maior numero dessas, o que determina mais capitagao

de recursos financeiros.

7. CONSIDERAGOES FINAIS

Ser empreendedor ndo é uma tarefa facil, pois sdo constantes as dificuldades
enfrentadas para abrir e gerir um negdcio, que vao desde a burocracia para
abertura, até os altos impostos o qual as empresas sao submetidas. Para a empresa
se manter competitva no mercado ¢é necessario bastante conhecimento,
perseveranga, confianga e inovacao por parte do empreendedor.

O empreendedor deve estar sempre preparado para as mudangas que O
mercado impde, procurando estar sempre um passo a frente dos concorrentes, para
isso, ele deve tomar por base o auxilio de certas ferramentas ou bases técnicas que
0 auxilie no processo de escolha das alternativas mais viaveis para tal situagao e na
tomada de deciséo.

O Plano de Negécios € uma ferramenta que pode dar todo esse auxilio ao
empreendedor, pois € nele que todas as informagdes da empresa estao contidas,
possibilitando a analise das caracteristicas da empresa, os riscos, pontos fortes e
fracos, ameacas e oportunidades, etc.

Como o Plano de Negdcios é a formalizagdo de todo o conjunto de dados e
informacdes sobre a empresa, é utilizado também para controlar os gastos, definir
metas, objetivos e as estratégias para alcancar os mesmos. E necessario, também,
para dar o apoio na implementagdo de novos planejamentos, inovagao, simular e
analisar os resultados financeiros.

Pode-se concluir com a realizagdo do trabalho, a extrema importancia do
plano de negdcios para o empreendimento, pois, a partir dele, € possivel observar
as atualizagdes do mercado em que a empresa esta inserida, ter nogao das
necessidades e preferéncias do consumidor, analisar os pontos fortes e fracos da
empresa, tracar estratégias para a melhoria da organizagado e ambiente de trabalho,

e com isso comprovar a viabilidade da empresa.
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O projeto de viabilidade econémica e financeira do negocio é importante para
saber se as atividades da empresa estdo sendo viaveis e lucrativas. Para isso foram
calculados indicadores financeiros, que mostram a conclusdo da viabilidade do
negocio.

Com o Payback indicando que em 3,4 anos (3 anos € 4 meses) a empresa
estara recuperando o investido e apresentando VPL maior que zero, pode-se
concluir que as atividades econémico-financeiras estdo sendo satisfatérias.

Portanto, este estudo é de vital importancia para Bruno Otica, pois
proporcionou o alcance de informacdes importantes, norteando o futuro da empresa

e atingindo os objetivos tragados no inicio do trabalho.
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ANEXO A - DRE

ANEXOS

BRUMO DINIZ DE SOUZA ME
CNPJ (MF):17.026 400/0001-79

de 01/10/2012 a 311272012

Inscrigdo Estadual:

Erata:

TEmTRZOTS

CONTA DESCRICAD
3 Resultado operacional
31 Receita operacional
311 Resultado com vendas
31.1m Receita bnrta de vendas
3.1.1.01.0002 Vendas de mercadorias
a2 Custos e despesas operacionais
321 Custo de produgao
32102 Despesas of pessoal producdo
3.2 11020001 Salarios e ordenados
3.2.1.02.0003 13® salario
3.2.1.02.0005 IN.55.
3.2.1.02.0006 FGTS.
32103 Quitres custos de produgdo
3.2.1.03.0003 Senvigos profiss.de terceiros
322 Desp. administrativasivendas
322 Despesas cipessoal
3.2.2.01.0002 Pro-labore
32202 Dutras desp administr fvendas
3.2.2.02 0001 Aluguéis & condominios
3.2.2.02 D004 Energia elatrica
3.2.2.10:2. 000G Telefone
32203 Impostos e taxas

43

Folha: 12

VALOR

1.52015C

5.550,00C

5.550,00C

5.550,00C
5.550,00C

403885D

1.455,85D

1.24895D
200,01 D
51,14D
21854D
78.26D

207.00D
207,00D

258200D

1.107.18 D
1.107,18 D

1.02574D
500,00D
8y, 74D
138,00D

450,00 D
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de 01M0/2012 a 31M12/2012
BRUND DINIZ DE SOUZA ME

CHPJ [MF): 17.025.400/0001-78 Inegcrigda Estadual:
Cratas RO 0TS Folha: 13
COMTA DESCRIGAD | VALOR
A2 2030003 Emciumenioa & laxaa dlveraza 450,000

RESCMEESEMAS A EXATIEAS BESTA EE“!-jNSIRA-;ﬁ':I CE RESULTALGO, ENCERRADA B4 3171272013, &0 U4 LUZR3 CE
S

RE 1.520,15 | U MIL QUIMEENTOS E VINTE REAIS E JQUINZE CEMTAWIS | ¥ @ rar s sy i a iy ar a v a araravavraws)

BRUND DINIZ DE 82UZA
TITULAR

CFF: GOF 742 85401

RE: 27TET288

JORCGE EDUARDD HENRIGUES DE A S0UZA
CRO. PEB-OMOTOEO-0

COMTADOR
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ANEXO B — Fotografias de Bruno Otica
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