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Resumo

As PMEs - Pequenas e Micro Empresas sdo amplamente reconhecidas por sua importancia econémica
e social, notadamente para geracdo de empregos e garantia da economia local por meio do
empreendedorismo. Por outro lado, a auséncia de um plano de negdcios adequado representa um risco
para a sustentabilidade das PMEs, em especial daquelas nascentes, em processo de implantacdo ou
(busca de) consolidacédo. Este artigo apresenta o processo de elaboragdo de um plano de negdcio para
implantacdo de uma confeccdo de roupas femininas, focada em calgas de cés alto em Itabirito, cidade
da regido central de Minas Gerais, Brasil. A partir de uma revisdo de literatura e pesquisa de mercado,
foi realizado um estudo sobre a sustentabilidade do negdcio, quando foram levantadas informagdes junto
a clientes, fornecedores e concorrentes. Ao final do estudo foi possivel identificar os componentes
necessarios para uma elaboracdo do plano de negdécios para a confeccao, direcionando a empresa para
alcance dos seus objetivos nos proximos cinco anos.

Palavras-chave: MPE; Confecgédo; Empreendedorismo.
Abstract

SMEs - Small and Micro Enterprises are widely recognized for their economic and social importance,
notably for generating jobs and guaranteeing the local economy through entrepreneurship. On the other
hand, the absence of an adequate business plan represents a risk to the sustainability of SMEs, especially
new ones, in the process of implantation or (search for) consolidation. This article presents the process
of preparing a business plan for the implementation of a women's clothing company, focused on high-
waist pants in Itabirito, a city in the central region of Minas Gerais, Brazil. From a literature review and
market research, a study was carried out on th e sustainability of the business, when information was
collected from customers, suppliers and competitors. At the end of the study, it was possible to identify
the necessary components to prepare the business plan for the production, directing the company to
reach its goals in the next five years.

Keywords: Micro and small enterprises; Confection; Entrepreneurship.

1. Introducéo.

O empreendedorismo no Brasil vem crescendo de forma consistente desde a década de 1980
(RAIS, 2000) com uma expectativa de mais de 4.660.000 MPEs - Micro e Pequenas Empresas em 2022
(SEBRAE, 2018). Dornelas (2017) mostra a importancia das MPEs para 0 nosso pais: representam 98%
das empresas existentes no Brasil; 21% do Produto Interno Bruto (PIB); 52% do total de empregos com
carteira assinada; 29,4% das compras governamentais; 10,3 milhfes de empreendedores informais; 4,1
milhdes de estabelecimentos rurais familiares; 85% do total dos estabelecimentos rurais. Em todo o
mundo, as PMEs representam 90% do total de empresas existentes (COSTA e GOUVINHAS, 2005).

Estas empresas, entretanto, ainda sdo criadas e geridas de forma empirica e muitos
empreendedores desconsideram a necessidade de andlise e planejamento do novo negdcio que desejam
empreender. Pesquisa realizada pelo Sebrae (2016) sobre os fatores de mortalidade das empresas
brasileiras, indica que o planejamento do negoécio ¢ um dos principais “fatores contribuintes para a
sobrevivéncia/mortalidade de empresas”. Desta forma, ¢ essencial fazer o plano de negodcio e analisa-lo
para aumentar as chances de sucesso do seu empreendimento.

Sendo assim, o objetivo do presente estudo é analisar a viabilidade da abertura de uma confecgao
de roupas femininas com foco no produto, ou seja, em modelos de calgas de cés alto, localizada na
cidade de Itabirito, na regido central de Minas Gerais. Por meio de pesquisas de mercado e elaboracao
de um plano de negécio, foi possivel analisar a aceitacdo do publico-alvo ao produto principal da
empresa, verificar a viabilidade financeira do novo empreendimento e o perfil dos consumidores finais.



2. Revisao de literatura.

Nesta secdo sdo abordados os aspectos conceituais de plano de negdcios e anélise de mercado.

2.1. Plano de Negdcios

O plano de negdcio pode e deve ser usado por todo e qualquer empreendedor que queira colocar
em pratica seus sonhos, seguindo um caminho légico e racional, aumentando assim as chances de
sucesso do seu empreendimento (DORNELAS, 2017). Contudo, muitas empresas ao fazer uso desta
ferramenta utilizam-se de textos editados sobre um modelo predeterminado, ndo adequando a realidade
de seu empreendimento e levando ao desacerto, fazendo com que muitos pensem que o plano de negécio
é ineficiente. Esta ferramenta também é muito utilizada como exigéncia para aprovacdo de empréstimos,
ingresso em incubadoras de empresas ou recursos financeiros de 6rgdos do governo (MOTA Jr. et al,
2018). Costumam ser elaborados exclusivamente para esses fins, as pressas, sem muito embasamento
ou até mesmo com numeros irreais ou aproximagdes grosseiras. Desta forma, é essencial fazer o plano
de negécio e analisa-lo para aumentar as chances de sucesso do seu empreendimento. Pinson & Jinnett
(1996) abordam trés fatores criticos sobre o conceito de planejamento, sao eles:

1. Toda empresa necessita de um planejamento do negdcio para poder gerenciad-lo e
apresentar sua ideia a investidores, bancos, clientes etc.

2. Toda entidade provedora de financiamento, fundos e outros recursos financeiros
necessita de um plano de negdcios da empresa requisitante para poder avaliar os riscos
inerentes ao negécio.

3. Poucos empresérios sabem como escrever adequadamente um bom plano de negécios.
A maioria deles € composta por micro e pequenos empresarios que nao tém conceitos
basicos de planejamento, vendas, marketing, fluxo de caixa, ponto de equilibrio,
projecdes de faturamento etc. Quando entendem o conceito, geralmente ndo conseguem
coloca-lo objetivamente em um plano de neg6cios.

De acordo com Maximiano (2011), o plano de negocios é uma descri¢do detalhada do
empreendimento, de seu funcionamento e de tudo que é fundamental para sua abertura. Ele serve tanto
para orientar o empreendedor, como também para dar entrada em financiamento no banco, e mostrar o
potencial do novo negdcio para futuros investidores. O plano de negdcio descreve o0s objetivos do
negocio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam alcancados, diminuindo 0s riscos
e as incertezas. E fundamental construir o plano de negécios para concluir se o empreendimento é viavel
ou ndo, avaliando de forma estruturada os pontos fortes e fracos do negdcio, os clientes, fornecedores e
concorrentes. Ao final do estudo o empreendedor consegue identificar se compensa abrir ou ndo 0 novo
negécio. E importante ressaltar que o plano de negécio é uma ferramenta iterativa e deve estar em
continua atualizacéo:

“Uma tradi¢@o a ser quebrada é achar que o plano de negdcios, uma vez concebido, pode ser
esquecido. E um erro imperdoavel, e as consequéncias serdo mostradas pelo mercado, em constante
mutacdo. A concorréncia muda, o mercado muda, as pessoas mudam. E o plano de negdcios, como
ferramenta de planejamento que trata essencialmente de pessoas, oportunidades, contexto e mercado,
riscos e retornos, também muda.” (Dornelas, 2017, p. 94).

2.2. Andlise de Mercado



A anélise de mercado é uma das principais etapas do plano de negdcio, é a partir dela que o
empreendedor fica por dentro das variaveis de mercado e ndo se baseia apenas nas suas suposigoes,
sendo constituida sobre trés pilares: clientes, fornecedores e concorrentes. Albrecht (1992) conceitua o
cliente como sendo um individuo que tem necessidades e preocupacfes, € menciona que o cliente,
sempre deve estar em primeiro lugar, mesmo que nao tenha motivo. Desta forma, a empresa tende a se
sobressair pela qualidade do servigo. Para facilitar a identificagdo das caracteristicas que abrange a
andlise dos clientes, Rosa (2013) trés passos descritos na Tabela 1.

Tabela 1 - Analise de Mercado - Estudo dos Clientes.

AMALISE DE MERCADO — Estudo dos Clientes

Se pessoas fisicas:
Cual a faixa etaria?
Ma maioria 580 homens oumulheres?
Tém familia grande ou pequenar
Cual € o seutrabalho?
Quante ganham?
Cual € a sua escolaridade?
Onde moram ¢
12 PASSO: identificando as caracteristicas |l v=mm B0y 10 De s
gerais dos clientes. Em gue ramo atuam?
CQue tipode preduto ow senvigo
aferecem ?
CQuantos empregados possuem?
Ha guanto tempo estdo no mercado?
Possuem filial ? Onde?
Qual a sua capacidade de
pagamento?
o Tém uma boa imagem no mercado?

oo DDoODDoDDo

0D oDoo

o CQue guantidade e com qual
frequéncia compram esse tipo de

22 PASSO: identificando os interesses e produto ou servico?
comportamentos dos clientes. o Onde costumam comprar?

o Que preco pagam atualmente por

esse produto ou servigo similar?

O prego?

A gualidade dos produtos 2fou

SErvicos?

Amarca?

O prazo de entrega?

0 prazo de pagamento?

O atendimento da empresa?

Qual o tamanho do mercado em que

woCE ira atuar?

Ea penas suarua’?

0 seu bairro?

Sua cidade?

Todo o Estado?

O pais todo ou oUtros paises?

Seus clientes encontraram sua

empresa com facilidade?

Fonte: Adaptado de Rosa (2013)
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32 PASSO: identificando o que leva essas
PEes50as a Comprar

0oDoD oo

42 pASS0: identificando onde estdo os seus
clientes

0DDoDoDoDoD

O cliente é naturalmente o foco principal do plano de marketing (LONGENECKER, 2011), mas
este deve também conter um estudo consistente da concorréncia. Dessa maneira é possivel apresentar
estratégias, e criar o plano de agdo que transforma o produto ou negdcio, observando as necessidades
dos consumidores. E fundamental apresentar no plano de marketing a analise de mercado (cliente,
fornecedor, concorrente), o estudo dos produtos ou servicos, a estratégia empresarial, as estratégias de
marketing e a projecéo de vendas. Lacruz (2008) descreve o plano de marketing como sendo a conexao
entre o empreendimento e o cliente. Visto que é a partir da construcao do plano que se estabelecem as



estratégias com a finalidade de convencer os potenciais clientes a obterem o seu produto ou servico do
seu negocio, ao invés dos disponibilizados pelos seus concorrentes. O plano de marketing pode ser
dividido em cinco se¢6es: descricdo dos principais produtos e servigos; preco; estratégias promocionais;
estrutura de comercializagdo; localizagdo do negdcio (ROSA, 2013).

3. Metodologia.

Foi realizado um estudo de caso (YIN, 2001) em uma pequena confeccdo, em processo de
preparacdo para abertura. Foi visitado o local da (na época) futura empresa e levantadas informagdes a
respeito do propdsito (objetivo, publico-alvo e produtos que seriam desenvolvidos) e o processo de
estruturacdo da empresa. Para isso, foram realizadas entrevistas com as proprietarias da confeccao (a
mae, que ja possuiu uma confeccdo e a filha, nova empreendedora). Foi também realizada coleta de
dados no site da Associacao Brasileira de Vestuario, Portal do Sebrae - Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas, do Ministério da Economia e IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica. Utilizou-se pesquisa documental em informages levantadas junto a 6rgdos governamentais
para obter informagdes socioecondmicas sobre a regido onde seria instalada a empresa.

Para o estudo de caso, foram realizadas coletas de dados através da aplicacdo de questionarios
para analise do comportamento dos (1) consumidores (mulheres que adquirem roupas em lojas
multimarcas) e para (2) a administracdo de lojas de varejo, que sdo os clientes diretos da confeccdo. O
primeiro questionario foi disponibilizado durante dez dias pela plataforma Google Forms e um total 236
mulheres, com faixa etaria de 22 a 76 anos, responderam os questionarios de 10 perguntas. O segundo
questionario (realizado também pela plataforma Google Forms) contém 12 questdes e foi aplicado em
43 lojas multimarcas localizadas em Belo Horizonte, Nova Lima, Ouro Preto, Itabirito e Mariana. Antes
do envio do questionario, foi realizado contato por telefone com as empresas informando sobre o estudo.
Para o estudo dos concorrentes, foram analisadas duas confeccdes de moda feminina e o contato se deu
através de e-mail e telefone, além de pesquisa pela internet e visitas a lojas.

Apés o término da coleta de dados, foram realizadas diversas reunifes para anélises e
idealizacdo do Plano de Negdcios, incluindo os autores deste trabalho e as empreendedoras. Foram
geradas tabelas e figuras a partir da pesquisa de mercado que possibilitam analises aprofundadas,
visualizando se ha ou ndo demanda de calgas de c6s alto dentro da populagédo estudada. Apenas atraves
do estudo final desses dados foi possivel compreender se 0s objetivos da empresa estavam claramente
definidos.

4. Resultados.

4.1. A empresa

O estudo teve o proposito de analisar a viabilidade e subsidiar a criagdo de um plano de negécio
para a criacdo de uma confeccdo de roupas femininas a partir da perspectiva do produto, com a produgéo
centrada em calgas de c6s alto, consideradas um nicho bastante especifico, mas promissor (conforme a
pesquisa acabou por demonstrar). O propdsito da empresa é suprir a caréncia de modelos de cal¢as com
0 c06s alto na regido da capital mineira. A confecgdo se localiza em Itabirito/MG (a 60 km de Belo
Horizonte e 44Km de Ouro Preto) e atende, em principio, lojas multimarcas de Itabirito, Ouro Preto,
Mariana, Nova Lima e Belo Horizonte. A pesquisa realizada com lojas varejistas da regido de atuacdo
da empresa e com consumidoras finais possibilitou verificar a aceitabilidade dos produtos
disponibilizados pela confec¢do. Dessa forma, o estudo aqui proposto buscou eliminar os riscos através
de questionamentos quanto a todas as oportunidades de agregar valor e venda aos produtos. A seguir a
figura 2 apresenta um organograma da empresa, incluindo terceirizados (em linha pontilhada).
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Figura 1 — Organograma da empresa.
Fonte: Elaborado pelos autores.

4.2. O Produto

A linha de produtos da empresa inclui, além das calcas de cés alto (seu carro-chefe), blusas,
vestidos, casacos, saias, shorts e macacdes. Para identificar e analisar os consumidores finais, e a partir
de entdo levantar dados sobre as caracteristicas dos produtos que a confeccdo podera ofertar, utilizou-
se dos resultados dos questionarios aplicados. Foram consideradas as respostas de 136 mulheres. A
primeira pergunta do questionario procurou identificar a faixa etaria das entrevistadas, que oscilou entre
22 a 76 anos. Logo apos as perguntas foram para a analise de mercado e caracteristicas relacionadas aos
produtos. Um dos questionamentos em relacdo aos produtos foi sobre o tamanho da roupa que as
entrevistadas costumam vestir. E analisou-se que ndo ha uma discrepancia em quais tamanhos vendem
mais. Outro fator importante que foi visualizado na figura é o percentual de tamanho “Plus Size”. Como
esse segmento tem o objetivo de tirar do consumidor a impressdo de que ndo é possivel encontrar pecas
do seu tamanho que sigam a tendéncia da moda, a confecgdo poderd investir em expandir as numeragdes
ofertadas, produzindo um mesmo modelo em diferentes tamanhos. Dessa forma, um diferencial da
marca sera a confec¢do das pegas em sete tamanhos: P, M, G, GG, G1, G2, G3.

Em estudo sobre a moda “Plus Size”, a Associacao Brasileira de Vestuario (Abravest) analisou
gue em 2018 esse mercado cresceu 6% no ano e movimentou aproximadamente 5 bilhfes de reais no
pais. E a expectativa ¢ de um crescimento ainda maior, de pelo menos 10% ao ano. Na figura 2,
encontram-se os dados obtidos com a pesquisa ao consumidor final.
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Qual tamanho de roupa vocé veste?

P
Plus Size

M
GG

G

Figura 2- Qual tamanho de roupa vocé veste?

Fonte: Elaborado pelos autores.

Outra questéo levantada foi associada aos atributos que sdo levados em consideracéo ao comprar
uma roupa. Dentre cinco opg¢les que as autoras apresentaram, as entrevistadas foram convidadas a
escolherem uma ou duas que para elas sdo mais relevantes. Ao analisar a figura 3 com os dados
recolhidos, a alternativa que mais destoou foi “Marca”. Ou seja, a maioria das entrevistadas ndo
considera a marca da roupa ao fazer uma compra. De outro lado, as duas peculiaridades que séo
consideradas ao comprar uma peca de roupas, de acordo com a pesquisa, sdo: a praticidade ao
lavar/passar e o prego.

Quais atributos vocé considera ao comprar uma roupa?

Qualidade do tecido

Praticidade ao

Prego

Marca

Modelagem/Conforto

Figura 3 - Quais atributos vocé considera ao comprar uma roupa?
Fonte: Elaborado pelos autores.

Como o foco da confeccdo é a venda de modelos de calgcas com c6s alto, foi incluido no
questionario sobre a preferéncia das entrevistadas em relacdo a modelagem das calcas, para fazer a
validacdo. Para uma melhor compreensao, foi disposto no questionario a figura abaixo:



Figura 4 — Modelagens de calcas
Fonte: Google Imagens

Qual vocé prefere utilizar: calca de cés alto, c6s médio ou
c6s baixo ?

80

60
40
20

0

Cés ALTO Cés MEDIO Cés BAIXO

Figura 5 — Qual vocé prefere utilizar: cal¢a de c6s alto, cds médio ou cés baixo?
Fonte: Elaborado pelos autores

Qual o nivel de dificuldade para encontrar calcas de cos
alto no mercado?

Baixo
13,7%
Alto
47,1%
Médio
39,2%

Figura 6 — Qual o nivel de dificuldade para encontrar calgas de cos alto no mercado?
Fonte: Elaborado pelos autores.



Como mostrado nas figuras acima, a preferéncia das entrevistadas esta nas calcas de cds médio,
seguido de calcas de cos alto. Cerca de 13% das mulheres que responderam nosso questionario tem
preferéncia por calgas de cds baixo, mostrando assim uma certa aversdo do mercado em relacdo a esse
produto. Apesar das calcas de cdés médio terem alcancado uma maior preferéncia na pesquisa, a
modelagem de c6s alto também obteve um nivel alto de aceitacdo no mercado, com 40%. Elencando
essa informacdo com a pergunta subsequente sobre a oferta desse modelo no mercado foi possivel
concluir que hé pouca oferta deste produto no mercado, indicando uma boa oportunidade de venda.

4.3. Fast Fashion

A confeccdo em estudo pretende implementar um modelo de projeto e producédo “fast fashion”
(como descrito por FERREIRA e ROMEIRO, 2019), oferecem flexibilidade na producédo e uma
comunicagdo 4gil das lojas com a confeccéo. Essa comunicagdo auxilia a empresa a rapidamente fabricar
0s produtos que tiveram maior saida nas lojas e, de modo oposto, retirar os modelos que nao venderam,
reduzindo desse modo os estoques e os produtos devolvidos. Esse modelo busca diminuir as incertezas
de demanda e de modo conjunto incrementar as vendas, desenvolvendo produtos de ciclo de vida curto.

O desenvolvimento de um novo produto em uma confecgédo (especialmente de pequeno porte)
pode ser considerada como resultado de um processo social e de dimenséo coletiva (MONTEIRO et al,
2004). Se inicia com o estudo das tendéncias e matérias primas que estio “em alta” para a estagdo em
que a peca serd comercializada. Para tal, busca-se inspiracdo em feiras de moda, como por exemplo:
Minas Trend (Belo Horizonte), FENIN Fashion (S&o Paulo), S&o Paulo Fashion Week, Fashion Rio (Rio
de Janeiro). E também em sites de moda, revistas especializadas para estilistas, novelas brasileiras (de
televisdo) e no aplicativo Instagram (atualmente esse aplicativo tem sido uma étima ferramenta de
inspiracdo e também de pesquisa de tendéncias e consumo de moda).

No caso do fast fashion, hd uma redugdo no tempo dessas pesquisas de tendéncias e um
direcionamento mais focado nas pesquisas de consumo. Observa-se o0 que 0s consumidores realmente
estdo comprando para, em seguida, comecar o processo de “criacdo” e producdo de roupas. AS
confecgdes que sdo criadoras de moda ndo veem com bons olhos 0 modelo fast fashion, uma vez que a
maior parte das empresas confeccionam roupas similares aquelas que foram desenvolvidas por estilistas
e marcas renomadas, acelerando um processo de copia comum na industria da moda (LOPES, 2019).
Os clientes, em sua maioria, se atentam mais ao estilo e preco dos produtos do que aos “bastidores” das
empresas de moda. (DELGADO, 2008). O objetivo da empresa é criar produtos com apelo as novidades
mais recentes da moda, gozando de um sistema de desenvolvimento de produtos e processos de produgao
ageis, a fim de abastecer rapidamente o mercado consumidor com a minima geracdo de estoque. Na
figura 3 é apresentado o fluxograma de desenvolvimento de produto da empresa.
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Figura 7 — Fluxograma de desenvolvimento de produtos
Fonte: Elaborado pelos autores.

Apbs a analise das tendéncias e das pesquisas de consumo para compreender quais modelos e
matérias primas estdo sendo mais consumidas no mercado, a estilista “cria” um modelo conceitual, que
é repassado para 0 modelista por meio de desenho, ou entdo sdo mostradas imagens ou pecas de roupas
ja prontas (nesse caso sdo explicadas quais as alteragdes serdo necessérias fazer para que chegue no
modelo conceitual definido). E importante que os novos produtos tenham uma identidade da marca e
atenda ao publico-alvo.

Com as explicagdes, 0 modelista auxiliado com um molde base realiza a criacdo do molde para
0 novo modelo, cujo tamanho da primeira peca € definido em funcéo da pessoa que experimentaré a
peca piloto (para analise do resultado e verificacdo da modelagem). De posse dos moldes, é calculado o
custo das pecas e, se for viavel a fabricacdo, é realizado o corte, separacdo dos aviamentos e confec¢do
da peca piloto. Apds a pilotagem ficar pronta, é realizada a prova e observa-se se € necessario algum
ajuste na modelagem ou alguma alteracdo no modelo. Caso seja preciso fazer alguma mudanga é criado
um novo molde e também ¢é feita mais uma peca piloto. Quando ndo houver mais alteracdes para se
fazer e a peca for aprovada, o modelista entdo faz a ampliacdo dos moldes para todos os tamanhos e é
iniciado a producdo em lote. No caso em que o custo da peca for inviavel para a empresa, os moldes sdo



descartados, para que ndo haja confusdo com os demais moldes existentes na confeccdo. Para realizar
esse processo de desenvolvimento de produto, é necessario que a estilista e 0 modelista estejam presentes
na confeccdo, e em um dia de servigo desses profissionais consegue-se produzir em média 5 a 8 modelos
novos.

4.4, Analise de Mercado

Foi realizada uma analise de mercado para obtencado de informacdes para o plano de negdcio da
confeccdo, bem como os fatores que podem impactar no sucesso ou fracasso desse empreendimento,
visto que o desenvolvimento de produtos na indUstria de confeccéao sofre grande influéncia das variagoes
do mercado (MORETTI et al, 2012). Analisou-se o publico-alvo, a relacdo do produto com o0s
fornecedores e 0 posicionamento da concorréncia. Como as vendas se daréo no atacado, os clientes seréo
lojas de vestuario multimarcas. Para especificar quais tipos de lojas serdo os clientes-alvo, utilizou-se
do questionario aplicado aos consumidores finais, no qual foi perguntado sobre o tipo de loja que as
entrevistadas compram com mais frequéncia, e quase 50% responderam lojas de rua.

Qual tipo de loja vocé compra com mais frequéncia?

Loja Virtual

Loja de Rua

Loja de Shopping

Figura 8 — Qual tipo de loja vocé compra com mais frequéncia?
Fonte: Elaborado pelos autores.

A preferéncia por lojas de rua pode ser associada aos altos custos de ocupacdo das lojas em
shopping (muitas vezes estas lojas ndo conseguem praticar o mesmo preco das lojas de rua). Em uma
pesquisa atual da GS&BGH Real Estate, empresa de consultoria para expansdo de lojas varejistas, os
pequenos ¢ médios lojistas de shoppings centers destinam, em média, de 15% a 20% do faturamento
mensal para cobrir custos com aluguel, condominio e¢ fundo de promogdo. A faixa etaria das
entrevistadas que expressaram ter predile¢do por calgas de cos alto foi outro aspecto relevante observado
nos questionarios. Elaborou-se a figura 9 calculando a porcentagem de mulheres de cada faixa etaria
que possui preferéncia por calca de cds alto.



Preferéncia por calga de cds alto x Faixa etaria
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Figura 9 — Preferéncia por calga de c6s alto por faixa etéria
Fonte: Elaborado pelos autores.

Em busca de maior aceitag@o e venda dos produtos da empresa, € vidvel focar em lojas de varejo
voltadas para mulheres acima dos 40 anos. Dado que sdo as consumidoras que possuem maior
preferéncia a esse modelo de calgas. No principio, a localizagdo das lojas multimarcas que a confecgdo
objetiva como clientes, sdo as proximas a Itabirito e Belo Horizonte devido a logistica. Posteriormente
a empresa pretende contratar uma empresa de transporte ¢ 0 mercado sera expandido para outras regioes.

Considera-se que a vantagem competitiva da empresa decorre de um portfolio com variedade
em calgas de cos alto. Enquanto a concorréncia analisada trabalha com 20% a 40% dos modelos sendo
de cos alto, a empresa em estudo busca trabalhar com no minimo 80%, € o restante com calgas de cos
médio. Esta estratégia foi vislumbrada a partir da grande demanda por esse modelo de vestuario no
mercado, seguido pela caréncia existente. Outro ponto que serd focado ¢ na producdo de um mesmo
modelo em diversos tamanhos, incluindo as numeragdes Plus Size. A grande maioria das marcas de
roupas brasileiras que atendem ao mercado Plus Size trabalham somente com esse segmento.

5. Conclusoes.

O empreendedorismo contribui e muito para o crescimento do pais, criando oportunidades de
geracdo de renda, empregos, arrecadacdo de impostos, e principalmente na criacdo de valor agregado
aos produtos. A abertura de uma nova empresa busca desenvolver novos produtos e servicos, oferecendo
aos consumidores um aumento na diversidade de opcOes para as demandas do mercado.

A implantagdo do modelo Fast Fashion foi importante para conciliar a criacdo de novos produtos
com apelo as novidades mais recentes da moda com um menor tempo de producdo, fazendo com que a
demanda do mercado seja suprida com agilidade e o estoque seja minimo. O bom desempenho do Fast
Fashion se d& pelo abastecimento estratégico que segue a demanda do consumidor, reduzindo assim o
risco de estoques grandes com produtos que ndo tiveram boa aceitacdo no mercado.

O principal objetivo do presente estudo foi a geragdo de subsidios a um plano de negdcios
visando viabilizar a criagdo de uma confeccdo de roupas femininas focada em aspectos do produto, ou
seja, calcas de cos alto. Depois de apresentar todos os dados através do Plano de Negdcio, as analises
de mercado, marketing e operacional e financeira (estas duas Ultimas ndo apresentadas neste artigo), foi
possivel proporcionar o direcionamento necessario para a tomada de decisdes pelas empreendedoras. A
concluséo geral é que existe a viabilidade para abertura da empresa com foco no produto e sua demanda
no mercado, desse modo atingindo os objetivos da pesquisa e da prépria empresa.
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