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RESUMO

O presente trabalho refere-se a um estudo de viabilidade mercadolodgica,
econdmico-financeira para implementacdo de um e-commerce de moda feminina,
sediado em Gramado no Rio Grande do Sul, com venda em todo territério nacional
e, com foco no publico feminino. Este estudo se inicia com base na vontade pessoal
da autora de se tornar uma empreendedora, e pela sua paixao por moda, buscando
através do estudo dos capitulos iniciais apresentar a ideia do novo negdcio, logotipo,
e todas as etapas para a constituicio e operagdo da empresa, bem como
informagdes sobre o macroambiente e microambiente. Nos capitulos seguintes,
serédo abordados o plano de marketing, o plano de operagdes e o plano de gestao de
pessoas. Posteriormente, sdo apresentadas as projegdes financeiras, os indicadores
econbmicos, sob o0s cenarios realista, otimista e conservador, o plano de
contingéncias, as limitacbes do estudo e as consideragdes finais. A analise
realizada, mostrou-se viavel no cenario realista, otimista e conservador.

Palavras-chave: E-commerce. Plano de Negdcios. Moda Feminina.
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1 INTRODUGAO

Devido a globalizacdo e aos avangos tecnoldgicos, o crescimento de
usuarios com acesso a Internet tem se superado ano apos ano. O e-commerce ou
também conhecido como comércio eletrénico tem se tornado uma opg¢ao cada vez
mais rentavel para as empresas, € que permite o alcance a um publico mais
distante.

Walther (2000, p. 4) refere-se a comércio eletrbnico como o “processo de
compra e venda de um produto ou servigo através de uma rede eletrénica”. Essa
rede eletrébnica € a Internet, e esse processo de compra pode ser realizado através
de computadores, tablets e smartphones.

Dessa forma, a situacao atual de acesso a Internet e o comportamento de
seus usuarios favorecem o crescimento do e-commerce, e consequentemente as
oportunidades de negdcios de forma eletrdnica, nos diversos segmentos disponiveis.
E, com a transformacao de ideias em oportunidades, o envolvimento de pessoas e
processos e a implementacao destas oportunidades, tem-se a criagdo de negdcios
de sucesso, explicando-se assim o conceito de empreendedorismo (DORNELAS,
2012).

Mas, para um negocio existi, ndo bastam apenas boas ideias e
oportunidades, requer-se a elaboragdo de um planejamento visando o melhor
desenvolvimento e sua continuagdo, para que as empresas se mantenham ativas
em seu mercado de atuacgao. Isso é possivel através da realizagdo de um plano de
negocios, que por meio deste estudo, podera verificar a estrutura de funcionamento
da empresa, desde o operacional até o financeiro.

Diante disso, o presente trabalho tem como finalidade, analisar a viabilidade
mercadoldgica, econdmico-financeira de um novo empreendimento em e-commerce
de moda feminina na cidade de Gramado/RS.

Para elaborar este trabalho, seguiu-se a linha de novos negdcios, e para
isso foram realizados pesquisas bibliograficas e uma pesquisa mercadolégica, que
serviram para sustentar o desenvolvimento deste trabalho, este contemplado por
dez capitulos abordando a descricdo da empresa, a analise de mercado, o plano de
marketing, o plano de operagdes, o plano de gestdo de pessoas, as projecoes
financeiras, o plano de contingéncias, as limitagées do estudo e as consideragdes

finais.
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No Capitulo 2 sera apresentado o detalhamento da empresa, sua visao,
miss&o, principios e objetivo e equipe gerencial.

Apos a descricdo da empresa, serdo abordados os fatores externos e
internos da empresa, realizando uma analise e cruzamento das informacgdes de
forgas e fraquezas, oportunidades e ameagas, juntamente a alguns dados fornecidos
pela pesquisa mercadologica.

O Capitulo 4 abrange o plano de marketing da Habillé, onde serédo descritos
o tipo de mercado, segmentagdo e toda estratégia de marketing e de venda dos
produtos, incluindo informag¢des acerca do composto mercadoldgico, que envolve
produto, preco, promocao e distribuicéo.

Ja no Capitulo 5, sobre o plano de operagdes, a autora faz um levantamento
de todos os investimentos necessarios para abertura do negdcio, desde
infraestrutura, maquinas e equipamentos, matérias-primas, insumos e materiais,
terceirizagdes, a manutencao dos mesmos.

O Capitulo 6 sera voltado para o plano de gestdo de pessoas, contendo as
informagdes sobre cargos e salarios, como sera realizada a avaliagdo de
desempenho na empresa, o processo de sele¢cado destes cargos e as remuneragdes
das posi¢des que serao oferecidas.

As projecdes financeiras, abordadas no Capitulo 7, trardo informagdes sobre
as fontes de financiamento, as proje¢des econémicas e as previsdes de venda da
empresa Habillé, detalhando custos e despesas fixas e variaveis, a avaliagao
econdbmica, fluxos de caixa, demonstrativos dos resultados dos exercicios e o0s
indices econdmicos, sob trés cenarios: realista, otimista e pessimista.

Encaminhando-se para o final do estudo, no Capitulo 8, denominado plano
de contingéncias e analise de riscos, serao abordadas possiveis contingéncias da
empresa e suas agoes para reverté-las. Ainda para o encerramento das analises,
descreve-se as limitagdes do estudo e as dificuldades encontradas para execugao
deste trabalho no Capitulo 9.

Por fim, nas consideragbes finais, considerando os demais capitulos
apresentados e analisando os indicadores econdmicos, interpretou-se a viabilidade
ou nao do novo negdcio, considerando a possibilidade de transformar este plano de

negocios em realidade.
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2 DESCRIGAO DA EMPRESA

O comércio eletrbnico ou e-commerce tem se mostrado um mercado
promissor. E a aposta de diversos segmentos, entre eles o de moda e acessorios.
De acordo com Ebit (2019), os numeros do comeércio eletrbnico s6 crescem.
Considerando o faturamento das vendas para B2C, que Chiavenato (2014, p. 303,
grifo nosso) define como “relagdo empresa-cliente [...] business to customer’, e
marketplaces, ambiente onde varios lojistas podem vender seus produtos,

apresentam-se dados na Tabela 1:

Tabela 1 — Vendas on-line no Brasil, considerando sempre o 1° semestre de cada

ano
Ano Faturamento em bilh6es de reais Variagao
2016 19,6 5%
2017 21,0 8%
2018 23,6 12%
2019 26,4 12%

Fonte: Adaptado de Ebit (2019).

Através dos dados da Tabela 1, € possivel afirmar que o comércio eletrénico
tem ocupado maior espaco na economia brasileira. Os numeros mostram que ano
apo6s ano o faturamento deste segmento sé cresce, pois, as empresas estao sendo
submetidas a pressao de seus clientes para venda de seus produtos de forma on-
line, e Albertin (2010) afirma que as organizag¢des tém utilizado a infraestrutura da
Internet e suas aplicagdes, como forma de realizagdo de seus processos de negdcio
e atendimento de seus clientes, e assim compreendem a importdncia do e-
commerce para seu crescimento e ganho de espago no mercado.

A moda ocupa uma posicdo consideravel no faturamento do e-commerce
brasileiro. Segundo o Ebit (2019, p. 12), a venda desse segmento ocupa a lideranga
no ranking, juntamente com “o segmento de perfumaria, cosméticos e saude,
representando 18% de importdncia no ambito geral, em comparagdo de dados
realizada entre o 1° semestre de 2018 e o 1° semestre de 2019”. Isso mostra que,
investir e apostar nesse nicho pode ser uma excelente opcdo de escolha para
abertura de um novo negadcio.

Um dos principais motivadores das compras on-line hoje, sdo os sites de

busca, seguido pelas redes sociais como Facebook e Instagram. O desejo feminino
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no ambito da moda é agugado principalmente pelos anuncios de grandes marcas, e
também pelas influenciadoras digitais, que através das redes sociais divulgam e
indicam produtos e servigos, estimulando o uso por suas seguidoras. Através desses
dois canais, as mudancas da moda e tendéncias tem se expandido com maior
rapidez, e como consequéncia tem gerado um aumento do consumo neste
segmento (EBIT, 2019).

Os fatores supracitados, e ainda as mudancas positivas e constantes no
comportamento do consumidor com relacdo as compras on-line, foram
impulsionadores no desejo de criagao de um negdcio focado em e-commerce.

Durante a execucao deste trabalho, a escolha do tema se reafirmou e fez
ainda mais sentido. O Brasil passou e ainda passa por uma pandemia do Corona
Virus, ou Covid-19. Pandemia essa que resultou em um periodo de quarentena, e
fechamento dos comércios, industrias e estabelecimentos ndo essenciais. Durante
esta pandemia o mundo enfrenta diversas mudancgas, e uma das mudangas com
relevancia para este trabalho foi a transformacao na forma de compra da populacéo.
Com o fechamento dos comércios nado essenciais, verificou-se um aumento
consideravel das vendas on-line. Seja de servigos e produtos de restaurantes,
farmacias, vestuario, materiais de constru¢do, entre outros. Isso ndo representa um
aumento das vendas como um todo, mas sim da mudanga na forma de comprar,

observando-se uma redugao nas compras em lojas fisicas (TREZUB, 2020).

2.1 DEFINICAO DO NEGOCIO, VISAO, MISSAO, FILOSOFIA/PRINCIPIOS E
OBJETIVOS

Dornelas (2018, p. 31) afirma que “a decisdo de se tornar empreendedor
pode ocorrer aparentemente por acaso”’. Contribuindo, Chiavenato (2004, p. 22)
comenta que “negocio é um esforgo organizado por determinadas pessoas para
produzir bens e servicos, afim de vendé-los em um determinado mercado e alcangar
recompensa financeira pelo seu esforgo”.

Além disso, a busca por um novo negocio esta ligada ao processo de
empreender. O empreendedor precisa encontrar uma oportunidade, avalia-la e
desenvolve-la. Esse processo conta com quatro fases distintas, sdo elas: a

identificacdo e avaliagdo da oportunidade, o desenvolvimento de um plano de
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negocio, a determinagdo dos recursos necessarios e por fim, a administragdo da
empresa que foi constituida (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009).

Paralelo ao citado acima, Chiavenato (2004) cita outros passos
fundamentais no processo empreendedor: identificagcdo e desenvolvimento de uma
oportunidade, criagdo de um conceito de negdcio, captagdo de recursos para
fomentar o negdcio, implementagéo do conceito empresarial para iniciar o trabalho,
verificagcdo da oportunidade e crescimento do negécio através de uma atividade
sustentada.

Dolabela (2006, p. 35) define um empreendedor como “alguém que sonha e
busca transformar o sonho em realidade”. E é esse sonho que desperta e impulsiona
muitos cidaddos a empreenderem.

E a frase acima que define exatamente a ideia do negécio. O mesmo surgiu
pela paixdo da autora em trabalhar no segmento de moda. Desde a infancia, sempre
gostou do assunto, se interessou em acompanhar tendéncias de cada estagédo. Além
disso, a autora sempre teve o desejo de criar 0 seu préprio negocio, e através disso,
decidiu unir seu desejo pessoal e a paixao pela moda, com a vontade de se tornar
uma empreendedora.

A ideia inicial do negdcio era comercializar roupas femininas nas horas
vagas, como uma opgao de renda extra, com op¢ao de enquadramento tributario
sendo o Microempreendedor Individual (MEI), mas com as rapidas mudancgas
ocorrendo no mercado atual, essas causadas pelas transformacées que moldaram
um novo consumidor, e também um novo vendedor, onde os clientes buscam a
compra facilitada e a comodidade de comprar um produto ou até mesmo um servigo
de qualquer lugar que estejam. Outro fator relevante, € a Pandemia do Covid-19,
ainda em alta, desencadeadora também de um aumento do consumo de produtos
por venda on-line (MOREIRA, 2020). Diante disso, a autora observou a oportunidade
e a necessidade de se enquadrar ao comeércio eletrénico e tornar a abrangéncia de
seu negocio e de sua marca ainda maior.

O interesse sobre 0 assunto moda e a ideia de um possivel negécio sempre
estiveram atrelados a comercializacdo de vestuario. O novo negocio consiste,
portanto, em uma plataforma e-commerce de moda feminina. Como o mercado tem
se transformado e o fator tempo tem sido algo escasso, acredita-se que esse
negocio possa ter sucesso e consiga atender as necessidades atuais dos
consumidores (ARRAES, 2018).
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Esse trabalho visa o estudo e analise de viabilidade para a criacdo de um
plano de negocios e o desenvolvimento de uma loja on-line especializada em moda
feminina.

Comércio eletrénico ou e-commerce resumidamente pode ser considerado o
processo de compra e venda de um produto ou servigo através da Internet. Para
afirmar isso, Albertin (2010, p. 3) comenta que “é a realizagdo de toda a cadeia de
valor dos processos de negdécio num ambiente eletronico, por meio da aplicagéo
intensa das tecnologias de comunicagédo e de informagao, atendendo aos objetivos
de negocio”.

Colaborando com Albertin (2010), o comércio eletrébnico envolve n&o apenas
o processo de compra e venda, mas segundo Limeira (2007, p. 38) “inclui os
processos que envolvem consumidores, fornecedores e parceiros de negdcios,
como vendas, marketing, recepcao de pedidos, entregas, servigos ao consumidor e
administragao de programas de fidelidade”.

Diante disso, a Habillé se caracteriza por ser uma loja virtual, com foco na
venda de itens do vestuario feminino como: blusas e camisetas, shorts e bermudas,
calgas jeans e sociais, blazers, vestidos, camisas, e outros itens que possam
envolver o vestuario feminino, apresentando pecas classicas e casuais, atendendo
aos diversos estilos e necessidade do publico feminino.

Com a definicdo do negdcio estabelecida, se faz necessaria a elaboragéao
das projecgbes futuras que a empresa almeja atingir, para que possa ser conduzida
da melhor maneira possivel, e ter éxito em seus objetivos.

Por isso, segundo Nogueira (2014, p. 41) “visdo € aquilo que vocé quer se
tornar”, ou seja, a visado significa 0 que a empresa quer se tornar, normalmente, a
longo prazo.

Dessa forma, Biagio (2013) comenta que a visdo da empresa ndo esta
atrelada aos produtos e servigos que ela oferece, mas as suas projegdes futuras,
evitando-se informagdes sobre os parametros financeiros, mas sim, informando
conceitos filosoficos que orientem o caminho que a empresa procurara seguir,
definindo metas e objetivos, que possam ser acompanhados durante essa
caminhada.

Nesse sentido, pode-se destacar que a visdo que norteara a empresa sera

“Ser empresa de referéncia em moda feminina no Brasil, reconhecida por clientes,
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amigos, colaboradores e fornecedores, pela qualidade de seus produtos e
exceléncia no atendimento”.

Enquanto a visdo esta focada no futuro da empresa, Chiavenato (2004, p.
138) define que “misséo significa a razao de ser do préprio negdécio. Por que ele foi
criado? Para que ele existe?”. Ou seja, a missdo de uma empresa além de informar
o produto ou servico que ela dispde, leva em consideracdo o ambiente externo do
negocio.

Complementando a definicdo de Chiavenato (2004), a missdo deve
expressar os valores da empresa e a contribuicdo que ela tera junto a sociedade,
relacionando clientes, parceiros e fornecedores, e o0s acionistas da empresa
(BIAGIO, 2013).

Tendo em vista os autores supracitados, a missdo da empresa sera “Levar
ao publico através do e-commerce, produtos de excelente qualidade e precos
competitivos, proporcionando conforto e bem-estar, sem abrir mdo da beleza e
elegancia, priorizando o atendimento de exceléncia, satisfazendo as necessidades

dos clientes, a fim de garantir um relacionamento duradouro e de confianca”.

Quadro 1 — Diferencgas entre visao e missao

Visao Missao
€ o0 sonho no negécio inclui o0 negocio da empresa
€ o lugar para onde vamos € o0 ponto de partida
€ 0 passaporte para o futuro € o documento de identidade da empresa
projeto “quem desejamos ser” identifica “quem somos”
fornece energia para a empresa da rumo a empresa
€ inspiradora € orientadora
tem o foco no futuro tem o foco do presente para o futuro
€ mutavel, conforme os desafios tem vocacgao para a eternidade

Fonte: Chiavenato (2004, p. 143).

No Quadro 1, apresentam-se as diferengas entre a visdo e a misséo de uma
empresa, para melhor compreensao sobre cada uma delas.

Em sequéncia, sendo um dos pontos de estratégia da organizacéo, tem-se a
definigdo dos valores e principios, que de acordo com o IBC (2019, n&o paginado):

Os valores dizem respeito aos principios que orientam todas as posturas da
empresa e de sua equipe. Uma vez definidos, todos devem trabalhar para
coloca-los em pratica em todos os relacionamentos com clientes,
fornecedores e parceiros. Nesse sentido, tratam-se dos alicerces da
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organizagdo, pois representam tudo aquilo que ela acredita e quais séo
seus principios e convicgoes.

Ademais, Teixeira (2012, ndo paginado) define que “valores organizacionais
sdo crengas e atitudes que dao uma personalidade a empresa”. Se uma organizagéo
nao preza e difunde seus valores, dificilmente alcangara seus objetivos e resultados
positivos ao longo de sua caminhada.

Portanto, a Habillé tera como principais valores:

a) satisfacéo dos clientes;
qualidade em produtos;
ética para com seus clientes, colaboradores e fornecedores;
comprometimento;
valorizagao das pessoas;

f) exceléncia no atendimento;

g) segurancga nas transagdes com os clientes;

h) responsabilidade social e ambiental.

Entretanto, além dos valores, deve-se definir também os objetivos da
organizacao. E, para tal, segundo Chiavenato (2004, p. 144) objetivos sédo “estados
desejaveis que se pretende alcangar e realizar. Enquanto o objetivo nédo é
alcangado, constitui um alvo, uma meta; quando é atingido [...] deve-se definir outro
objetivo, provavelmente mais desafiador e complexo do que o anterior”.

Com isso, enumeram-se abaixo os objetivos do negdécio proposto neste
trabalho:

a) satisfacdo de 90% dos clientes que realizarem compras na loja virtual;

b) estar entre as 10 empresas mais conhecidas em venda on-line de moda

feminina em até 5 anos;

c) obter retorno do investimento em até 24 meses da abertura do negdcio.

Porém, para que a estratégia da organizagdo seja atingida, se faz
necessario um engajamento entre a equipe gerencial e os colaboradores da
empresa, que por sua proatividade visardo o alcance dos valores e objetivos
supracitados, podendo renova-los de tempos em tempos, buscando ao final do
processo o atingimento da visao estratégica do negaécio.

Posteriormente, sobre a estruturagdo da empresa, a mesma sera

classificada como Empresa de Pequeno Porte (EPP), com faturamento bruto anual
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estimado entre R$ 360 mil e R$ 4,8 milhdes (SEBRAE, 2020). Sua atividade
econdmica principal sera definida como comércio varejista de artigos do vestuario e
acessorios (SEBRAE, 2011).

No que tange o enquadramento tributario, a empresa sera optante pelo
regime do Simples Nacional, que € um regime tributario facilitado e simplificado para
microempresas e pequenas empresas. Este modelo permite o recolhimento dos
tributos federais, estaduais e municipais em uma unica guia de arrecadagéo,
denominada DAS. Sua aliquota é diferenciada, variando de acordo a receita, sendo
seu limite de até R$ 4,8 milhdes ao ano. Essa opgdo é favoravel, pois beneficia
empresas com custos operacionais baixos e nao ha incidéncia de substituicdo
tributaria, visto que os consumidores sao clientes finais (TOM, 2019).

Sua sede administrativa e operacional se localizara em Gramado — RS, na
Rua Vendelino Holdorf, 65, no Bairro Varzea Grande, em um espaco térreo com
area total de 120 m?. Para escolha deste espaco levou-se em consideragdo alguns
fatores que serdo citados no Capitulo 5, onde discorre-se sobre o Plano de
Operacoes.

O contato do cliente com a empresa se dara através do Fale Conosco do
site, das midias sociais como Facebook e Instagram, e ainda através do WhatsApp.

A razdo social da empresa contara com nome da marca, seguida da
atividade desenvolvida, conforme a normativa n° 116 do Departamento de Registro
Empresarial e Integracéo (DREI), ficando como: Habillé Comércio de Vestuario EPP
(CARDOSO, 2011).

Ja o nome fantasia Habillé, conforme o Reverso Dicionario (c2020, ndo
paginado) “é uma palavra da lingua francesa, classificada como um adjetivo, e
significa vestido, arrumado”. A autora buscou inspiragcdo para o0 nome na lingua
francesa, pois muitas marcas surgiram em Paris, capital da Franga, a fim de possuir
uma conexao da marca com uma das capitais mundiais da moda.

A logotipo escolhida para definicdo da empresa consiste em representagao
visual de um vestido, remetendo ao vestuario feminino, com tragos simples.
Tratando-se de um e-commerce de moda feminina, o foco principal é ser lembrado
pelo cliente como uma marca focada nesse segmento.

As cores utilizadas para criagao do logotipo da Habillé, conforme a Figura 1,
foram o branco, preto e dourado, onde o branco transmite a sensacao de

tranquilidade, organizagdo e competéncia; o preto corresponde a uma cor mais
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poderosa e neutra, e costuma ser associado a elegancia e forca e o dourado que
remete a preciosidade, riqueza e prosperidade. Ambas as cores combinadas podem
remeter ao consumidor uma simplicidade, modernidade, inovagao e sofisticacao
(CLEMENTE, 2020).

Figura 1 — Logotipo Habillé fundo escuro

HABILLE

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Em resumo, através do logotipo a autora busca remeter a seus clientes o

sentimento de simplicidade da marca, atrelado a sofisticagao, luxo e qualidade.

Figura 2 — Logotipo Habillé fundo claro

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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A autora optou pela criagdo de duas logotipos iguais no desenho e na
escrita, porém com a inversao de suas cores, ou seja, um logotipo com fundo escuro
conforme a Figura 1, e a outro logotipo com fundo claro, conforme a Figura 2. Como
justificativa a essas escolhas, tem-se a necessidade de criagdo de diferentes tipos
de materiais graficos impressos, como embalagens, cartdes de visita, adesivos,
entre outros, que em alguns casos, requerem a necessidade de mudanga das cores
para melhor qualidade do material e da apresentacéo, e a escolha do fundo claro ou

escuro sera conforme as postagens da loja em suas redes sociais e no site.

2.2 EQUIPE GERENCIAL

As pessoas nao mais trabalham sozinhas. O conceito de equipe esta mais
presente em todas as organizagdes, principalmente nas organizagdes de sucesso.

Conforme Dornelas (2012, p. 28) “empreendedorismo € o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacdo de ideias em
oportunidades. E a perfeita implementacdo destas oportunidades leva a criacéo de
negocios de sucesso”.

Complementando tal conceito, Chiavenato (2004, p. 158) define que
“‘gerenciar equipes € uma das tarefas mais importantes para o empreendedor,
principalmente porque cada pessoa € Unica, com sua individualidade, sua
personalidade, sua historia e suas experiéncias”.

No mesmo sentido, Gil (2019, p. 18) comenta “que é a fungdo gerencial que
visa a cooperagédo das pessoas que atuam nas organizagdes para o alcance dos
objetivos tanto organizacionais quanto individuais”.

Diante disso, a empresa sera dirigida exclusivamente pela unica proprietaria
Lilian Stefani Fritsch Zimmer, de trinta anos, autora deste trabalho e académica do
curso de Administragdo na Universidade de Caxias do Sul, no Campus da Regi&o
das Horténsias, este localizado em Canela — RS.

A autora, estda no mercado de trabalho ha 16 anos. Possui experiéncia de
mais de nove anos em vendas de produtos e servigos. A experiéncia atual da
mesma destaca-se pela geréncia de vendas corporativas e de esquadrias na Sierra
Moveis, fabricante de moveis e esquadrias localizada em Gramado/RS, e integrada
ao mercado de luxo do segmento. Essa € sua segunda passagem pela empresa,

sendo que no passado, entre os anos de 2012 e 2016, trabalhou também no setor
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de vendas corporativas da empresa, mas exercendo o cargo de assistente
comercial.

Além desta experiéncia, entre os anos de 2017 e 2019 exerceu a funcio de
executiva de contas na Laghetto Hotéis, rede hoteleira com sede em Gramado/RS, e
com atualmente 18 hotéis em funcionamento. Essa experiéncia |Ihe permitiu
conhecer 17 estados brasileiros, rodando inumeras cidades e fazendo
relacionamento com agentes de viagens e operadores de turismo, divulgando
principalmente o destino Serra Gaucha e os hotéis da rede, além da oportunidade de
conhecer mais sobre a cultura dos estados visitados. Durante o mesmo periodo,
teve na empresa, a oportunidade de divulgar os hotéis corporativos da rede, junto as
agéncias de viagens corporativas, e grandes empresas do estado do Rio Grande do
Sul e de Santa Catarina, com demanda de viagens, desenvolvendo aptidbes de
negociagao por telefone, por e-mail e para reunides presenciais.

No ambito académico, entrou no curso de Administragdo com o intuito de
agregar conhecimento as areas de atuagao, e optou pelo mesmo por ser um curso
com grande abrangéncia de assuntos, agregando conhecimentos nas areas de
finangas, comercial, contabeis, direito do trabalho, marketing, e de processos de
producdo. A autora sempre teve desejo de possuir o seu préprio negdcio, e 0s
conhecimentos adquiridos ao longo do curso, serdo fundamentais na abertura e no
andamento de sua empresa.

Além da atividade gerencial da empresa, Lilian sera responsavel pela parte
de contato com fornecedores, definicdo e escolha de novos produtos e colegdes
para o site, coordenara os processos financeiros da empresa, e ainda sera
responsavel pelas escolhas das campanhas do site, como descontos em datas
promocionais, divulgacdo de novos produtos, e estara diretamente ligada ao
processo de pos-venda da empresa, analisando cuidadosamente a satisfagdo de

seus clientes, garantindo assim a fidelizagdo dos mesmos.
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3 ANALISE DE MERCADO

Em um plano de negdcios existem diversos tépicos a serem estudados e
construidos, a fim de se obter sucesso ao seu final. Um desses passos consiste em
um planejamento de marketing, esse dividido em duas etapas fundamentais: a
analise de mercado e o plano de marketing (LAS CASAS, 2019).

Segundo Chiavenato (2003), é essencial a analise do ambiente, pois 0s
cenarios afetam a estrutura e o andamento das organizagdes no presente e no
futuro. Por isso, qualquer planejamento eficiente depende do estudo do ambiente,
seja ele interno ou externo.

Em geral, as empresas estao inseridas em um ambiente organizacional, que
conforme Kwasnicka (2012, p. 111) é definido como “a agregacéo de todas as
condigdes, eventos e influéncias que envolvem e interagem nesse ambiente”. Ou
seja, tudo o que existe fora da organizagéo e dispde de potencial para afetar toda a
empresa, ou parte dela (DAFT, 2014).

O ambiente organizacional é dividido em trés niveis, sdo eles: o ambiente
tarefa € o mais proximo da empresa, incluindo setores que conduzem transacdes
diariamente, influenciando em suas operacdes basicas e desempenho, sendo
constituido por concorrentes, fornecedores e clientes; o ambiente geral que sédo os
fatores sociais, demograficos e econdmicos, que afetam indiretamente as
organizagbes quase que igualmente e, por fim o ambiente interno, que inclui os
elementos de dentro da organizagdo, composto pelos colaboradores, gerentes, e a
cultura corporativa que define o empregado no ambiente interno e como a empresa
se moldara ao ambiente externo (DAFT, 2014).

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 61) o ambiente de marketing é

formado de um microambiente e macroambiente:

O microambiente é constituido de forgas proximas a empresa que afetam
sua capacidade de atender seus clientes — a empresa, fornecedores,
empresas do canal de marketing, mercados de clientes, concorrentes e
publicos. O macroambiente é constituido de forgas societais maiores que
afetam o microambiente — forgas demogréficas, econémicas, naturais,
tecnoldgicas, politicas e culturais.

Reafirmando, Alves (2018, p. 40) comenta que o “microambiente esta mais

proximo da empresa e € composto, por exemplo, por seus clientes, fornecedores e



40

concorrentes”. E definindo o macroambiente, tem-se a definicdo de que “é aquele
composto por varias informagdes que influenciam o microambiente, como a
tecnologia, a cultura e as agdes do governo.” (ALVES, 2018, p. 40).

Cabe salientar que a empresa Habillé, nas rotinas internas, contara com o
engajamento de todos os departamentos da empresa, a fim de buscar as melhores
estratégias no mercado, e obter mais sucesso em seu desempenho, oferecendo a

seus clientes produtos de alta qualidade e servigos de alto desempenho.

3.1 MICROAMBIENTE

Sobre o Microambiente, Kotler e Armstrong (2003, p. 61) afirmam que sao os
“‘departamentos da empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, clientes,
concorrentes e varios publicos, que se unem para constituir o sistema de entrega de
valor da empresa’.

Corroborando, Kotler e Keller (2015, p. 73) definem que “o sucesso do
marketing requer a construgédo de relacionamento com outros departamentos da
empresa’, ou seja, alcangar o equilibrio e o maximo de aproveitamento dos
gestores, acionistas e proprietarios das empresas, conhecidos também como
stakeholders.

Esses fatores serdo detalhados e apresentados nos proximos capitulos

posteriores a este.

3.1.1 Clientes

Clientes ou consumidores sao individuos que compram e/ou utilizam
produtos ou servigos de determinada empresa. O consumidor € aquele que compra
algum produto ou servigco, mas nao cria um vinculo com aquela empresa, focando
apenas no atendimento de suas necessidades. Ja o cliente, cria um vinculo com a
organizagao de quem compra o produto, pois simpatiza com a marca, € com iSso
cria o habito de comprar sempre na mesma marca, sendo fiel a ela (IBC, 2017).

Os clientes sao a principal fonte para sustentagdo de uma empresa e fazem
parte no processo de transagao de uma venda. Segundo Chiavenato (2004, p. 198)

“a principal razdo de ser de qualquer empreendimento empresarial é o cliente. E ele
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quem define se 0 negocio sera bem-sucedido ou ndo e também determina o grau de
sucesso de qualquer negocio”.

Para Maximiano (2006) é possivel diferenciar os clientes em trés categorias:

a) clientes que usam e pagam: sao aqueles individuos que compram um
produto e o utilizam para seu consumo préoprio. Exemplo: uma mulher
que compra um vestido para uso proprio em um evento social;

b) clientes que usam e ndo pagam: sao aqueles que usam o produto, mas
nao fazem o pagamento do mesmo. Exemplo: as criangas que vestem
roupas que seus pais compram;

c) clientes que n&do usam e pagam: sao aqueles que compram um produto
ou servigo, mas nao fazem o seu uso direto. Exemplo: uma empresa que
compra refeicdes para seus funcionarios.

Portanto, a Habillé contara como clientes os consumidores em geral, que
adquirirem produtos na loja virtual. Esses clientes potenciais sdo o publico feminino
de todas as idades, e também o publico masculino, que busca no site itens para
presentear um individuo do publico feminino.

Diante disso, com o objetivo de detalhar o perfil dos potenciais clientes, sera
apresentado alguns resultados da pesquisa exploratoria realizada durante o
Trabalho de Conclusao do Curso |, voltada ao publico feminino.

O universo de pesquisa escolhido compreendeu mulheres brasileiras, com
idade entre 15 e 69 anos, que possam ser possiveis clientes da Habillé.

Considerando o Censo (IBGE, 2010), ultimo Censo realizado no Brasil, onde
a populacdo feminina entre 15 e 69 anos era de 69.433.401, e fazendo um
comparativo de crescimento da populagao feminina entre o Censo de 2000, que era
de 57.851.177, e de 2010, tem-se um aumento de 20,02%. Tendo como projecéo
esse mesmo percentual de aumento, de 2010 para 2020, esperou-se encontrar uma
populagao feminina entre 15 e 69 anos de 83.333.968.

Dessa forma, a amostra total necessaria foi de 384 respondentes, tendo
como resultado final da pesquisa um total de 514 respondentes do sexo feminino,
com idade entre 15 e 69 anos. Todas as respostas de respondentes com idades
inferiores ou superiores a informada anteriormente, foram descartadas da amostra.
O erro amostral utilizado foi o de 5%, o nivel de confianga de 95%, resultando assim

em uma amostra de 384 respondentes necessarios.
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Grafico 1 — Género

Qual seu género?

0

= Feminino

= Masculino

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O numero total de respondentes foi de 514 mulheres (Grafico 1). Houveram
respondentes do género masculino, mas os mesmos foram descartados e néao
incluidos nos numeros, pois ao escolher o género masculino o questionario
encerrava-se, nao sendo possivel responder as demais questoes.

Em sintese, o ambiente econdmico da Habillé esta ligado diretamente a
economia brasileira, pois suas vendas compreendem o mercado nacional, podendo
também, atingir clientes de outros paises.

Com relagao a faixa etaria das respondentes, no Grafico 2 apresentam-se os
dados coletados:

Grafico 2 — Faixa etaria
Qual sua faixa etaria?
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Apesar da populacéo escolhida para a pesquisa ser de mulheres com idade
entre 15 e 69 anos, foram incluidas no questionario as opg¢des de idade até 14 anos
e acima de 70 anos, e caso alguma mulher com esta idade participasse do teste,
seria automaticamente eliminada, ndo podendo responder as demais questdes. Para
tal, as respondentes com essa idade foram excluidas dos resultados.

Observou-se que ocupando a primeira posicao ficaram as mulheres com
idade entre 25 a 29 anos, com 118 respondentes, e sem segundo lugar mulheres
entre 30 a 34 anos com 105 mulheres que participaram da pesquisa, € com quase
empate ocupando o terceiro lugar, estdo as mulheres com idade entre 20 a 24 anos
com 104 respondentes. Para tal, mais de 60% das mulheres participantes da
pesquisa estdo na faixa de idade entre 20 e 34 anos, e com isso estima-se o foco
em oferecer a maior gama de produtos do comércio eletronico focados nesta faixa
etaria.

Em continuidade, no Grafico 3 apresentam-se dados referente a renda
mensal das respondentes, sendo considerado aqui o salario minimo vigente em
2020, no valor de R$ 1.045,00.

Grafico 3 — Renda mensal

Qual sua renda mensal?

31 57

52

178

158

até RS 1.045,00 de RS 1.045,00 a RS 2.090,00 = de RS 2.091,00 a RS 4.180,00
de RS 4.181,00 a R$ 5.225,00 = de R$ 5.226,00 a RS 8.360,00 = acima de RS 8.360,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Como se pode observar, todas as opcoes tiveram marcagdes de resposta,
sendo a maioria delas com a op¢ao de renda mensal de 1 a 2 salarios minimos, com

178 respondentes. Em segunda opgédo com quase 31% das participantes tem-se a
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opcgao de 2 a 4 salarios minimos, e em ultima colocacdo com 31 participantes, temos
a opgao de renda mensal acima de R$ 8.360,00. Observa-se que aproximadamente
11% das participantes recebem até 1 salario minimo mensal. Esta diferenca salarial
pode estar atrelada inclusive a formagao escolar de cada participante, dado este

apresentado no Grafico 4.

Grafico 4 — Grau de escolaridade

Qual seu grau de escolaridade?
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No Grafico 4, observa-se que 33% das respondentes possuem o ensino
superior incompleto, ou possam o estar cursando, sendo essa informagao
correspondente a 170 mulheres. Na sequéncia decrescente, verifica-se 116
mulheres com graduagdo completa, e ocupando a quarta posi¢gao tem-se o numero
de 87 mulheres com pds-graduagdo completa, numero expressivo se comparado ao
todo, superando a somatodria das participantes com ensino médio incompleto, ensino
fundamental completo e ensino fundamental incompleto. Aqui verifica-se que boa
parte das respondentes possui um nivel de escolaridade acima da média da

populagao brasileira, fator esse considerado positivo pela autora.

3.1.2 Concorrentes

Um dos desafios enfrentados por um empreendedor é saber identificar seus

concorrentes, o que fazem, quais estratégias utilizam, e através disso definir o
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melhor planejamento para seu negdcio, a fim de assim se destacar nesse mercado
tdo competitivo.

Para afirmar isso, Filion e Dolabela (2000, p. 62) descrevem que “enfrentar a
concorréncia deve ser uma preocupacao central para as empresas na atualidade”.
Existem dois tipos de concorréncia: direta e indireta. A concorréncia direta “existe
quando duas ou mais empresas oferecem produtos/servicos semelhantes e que
respondem as mesmas necessidades do consumidor.” (FILION; DOLABELA, 2000,
p. 62). J&4 a concorréncia indireta “ocorre quando dois os mais estabelecimentos
oferecem produtos/servicos diferentes, mas que respondem as mesmas
necessidades do consumidor.” (FILION; DOLABELA, 2000, p. 62).

Complementando, o Dicionario On-line de Portugués (DICIO, c2009-2020,
nao paginado), define como concorrente “0 que acontece a0 mesmo tempo que
outra coisa, normalmente com o intuito de buscar o mesmo resultado”. Ja Kotler e
Keller (2006, p. 340) comentam que “concorrentes sdo empresas que atendem as
mesmas necessidades dos clientes”, definicdo que vai de encontro ao que foi
comentado por Filion e Dolabela (2000).

Além disso, em anadlise do mercado global, tem-se uma divisdo das
empresas de acordo com os seus concorrentes, divisdo essa realizada em setores,
e para tal classificagdo Kotler e Keller (2000) diferenciam as mesmas em quatro

tipos:

Quadro 2 — Tipos de empresas
Tipos de empresas Descrigao
Somente uma empresa fornece um produto ou
servico em determinado pais ou regido.
S&o grandes empresas que fabricam produtos que
variam de altamente diferenciados a padronizados.
Sao muitos concorrentes capazes de diferenciar
suas ofertas no todo ou em parte.
Sao muitos concorrentes que oferecem o mesmo
produto ou servico.

Monopdlio puro

Oligopdlio

Concorréncia monopolista

Concorréncia pura

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

Deveras, os concorrentes podem ser divididos em duas classes, 0s
concorrentes diretos que sdo os que vendem o mesmo produto ou servico da
mesma forma, e os concorrentes indiretos que atendem as mesmas necessidades,
mas de forma diferente (ALVES, 2018).
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Portanto, afirmando os conceitos supracitados, a Habillé possui os dois tipos
de concorrentes. Como concorrentes diretos, analisando o mercado a nivel nacional,
cita-se todas as lojas virtuais ou e-commerces de vestuario disponiveis na web, e
alguns exemplos s&o: Lojas Renner, C&A, Zara, Zaful, Riachuelo, Shoulder,
Zinzane, entre outras. Ademais, cita-se todas as lojas fisicas a nivel nacional, tendo
em vista que o e-commerce estara disponivel em toda web, mas com vendas
focadas apenas no publico brasileiro, com entregas podendo ser realizadas apenas
no ambito nacional.

Outras lojas virtuais como Amazon.com e Americanas.com sao intituladas
como concorrentes indiretos, pois ndo possuem venda exclusiva de itens de
vestuario, mas sim, uma gama imensa de produtos desde eletronicos,
eletrodomésticos, vestuario feminino, masculino e infantil, até utensilios de cozinha e
cama, mesa e banho. E da mesma forma, as lojas fisicas com esse mesmo modelo
de negocio, enquadram-se como concorrente indireto, pois ndo focam na venda
exclusiva de itens do vestuario, o que acaba dividindo as atengdes de seus clientes,

bem como suas ac¢des de marketing e divulgacgao.

3.1.3 Fornecedores

Ter bons fornecedores € essencial para a condugdo de um negdcio.
Conforme o artigo 4° do Capitulo | do CDC (BRASIL, 1990, n&o paginado):

Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem
atividade de produgdo, montagem, criagdo, construgdo, transformacéo,
importagdo, exportagcdo, distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou
prestacao de servigos.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 57) “os fornecedores constituem um
elo importante no sistema geral de entrega de valor para o cliente da empresa. Eles
oferecem os recursos necessarios para a empresa produzir seus bens e servicos”.

Por isso, a Habillé contara com fornecedores que em sua maioria, serao
fabricantes de itens do vestuario como calgcas e shorts e/ou bermudas
confeccionadas em jeans, blusas e camisetas, camisas sociais, vestidos, calgas

sociais, entre outros, e ainda moda intima, e entre os principais citam-se alguns
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como: Roscel Jeans, Awaka Jeans, Loop Jeans, Les Chemises, Difato, Gata
Ousada, Novita, Menina Atrevida, Chick Bella e Docks’s.

Além de fabricantes, a Habillé contara com o fornecimento de seus produtos
através de distribuidores e lojas atacadistas, em sua maioria, oriundas de cidades do
estado de Santa Catarina, e de cidades como Sao Paulo, Belo Horizonte e Goiania,
ambas consideradas grandes polos atacadistas do pais.

3.2 MACROAMBIENTE

Acerca do Macroambiente, Kotler e Armstrong (2007, p. 58) comentam que
“a empresa e todos os outros participantes operam em um macroambiente mais
amplo de forgcas que oferecem oportunidades e impéem ameacas para ela”.

Complementando, Alves (2018) afirma que o macroambiente se divide em
sete ambientes, sendo eles: econbmico, demografico, natural, fisico, politico-legal,
tecnoldgico e sociocultural.

Ainda conforme Alves (2018), o ambiente caracterizado como demogréfico é
a identificagdo da segmentagcdo do mercado para as empresas, visto que as
mesmas n&o atendem toda a populagdo, pois existem necessidades e desejos
diferentes que consumem e precisam de produtos e servigos variados. Com isso,
destaca-se na empresa Habillé, que seu ambiente demografico é caracterizado pelo
publico brasileiro feminino, com idades entre 15 e 69 anos.

Em relagdo ao ambiente econémico Kotler e Keller (2006, p. 84) afirmam
que “para que existam mercados, é preciso que haja pessoas e poder de compra. O
poder de compra em uma economia depende da renda, dos precos, da poupanca,
do endividamento e das disponibilidades de crédito”.

Discorrendo sobre este ambiente, a Habillé esta inserida na economia
brasileira, e a analise do ambiente econédmico onde a mesma esta inserida € de
extrema importadncia para o andamento do negdcio. Através dele, € possivel
identificar o poder de compra da populacido e identificar cenarios positivos ou até
mesmo negativos na economia.

Em aspecto positivo, o Ebit (2019) apresenta resultados com crescimento
nas vendas do comércio eletrébnico, apontando a moda como lider no ranking das

vendas on-line, gerando expectativas positivas acerca do negécio proposto.
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Porém, o mercado brasileiro enfrente um momento de pandemia, devido ao
Corona Virus, prevendo um momento de incertezas em sua economia, sendo dificil
estimar o tamanho da crise econémica que podera ser gerado por este evento.

Ja no ambiente fisico, tecnolégico e natural, Alves (2018) descreve que o
primeiro € o local fisico aonde as empresas estdo inseridas, o tecnolégico € o
responsavel por possibilitar mais transformagdes e melhorias em uma organizagao,
e o0 natural € o ambiente aonde as empresas estao inseridas.

Com isso, o avango constante da tecnologia proporciona oportunidades para
a empresa, e a aproxima ainda mais do comercio fisico, tornando a experiéncia da
compra on-line semelhante a compra fisica. Além disso, a Habillé estara em
constante atualizagc&o, para proporcionar compras seguras no site, provendo maior
confiabilidade a seus clientes.

E importante ressaltar que a utilizagdo de sistemas de gestdo facilitara o
monitoramento dos processos desenvolvidos pela empresa, controle de estoques e
ainda concentrarao informacgdes acerca dos clientes em unico local.

Alves (2018, p. 60) afirma sobre o ambiente politico-legal que “é aquele que
regulamenta o funcionamento do mercado e o comportamento das organizagdes. E
formado por 6rgdos governamentais e diversos grupos [...] que fomentam a
discusséo do funcionamento do sistema”.

Sobre isso, comenta-se que a legislagao brasileira de comércio eletrénico
ainda esta em estruturagao, e a relagao entre empresa e consumidor é regida pelo
Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), criado em 1990, quando o comércio
eletrénico ainda n&o existia (SEBRAE, 2019).

Ainda no ambiente politico-legal, a Habillé iniciara suas atividades regida
pelo sistema tributario do Simples Nacional, e tera sua inclusdo primeiramente
realizada na Junta Comercial, onde recebera o seu Cadastro Nacional das Pessoas
Juridicas (CNPJ), providenciara sua inscricdo estadual e alvara de localizagao e
funcionamento, podendo assim iniciar suas relagdes com fornecedores.

Por fim, Alves (2018) complementa descrevendo o ambiente sociocultural
como aquele que esta relacionado com as crengas e valores de uma populacgéao, e
regulamenta o nosso comportamento como seres humanos e cidadaos e, portanto,
como consumidores.

Neste ambiente, os impeditivos socioculturais com relagao a venda de moda

feminina sdo baixos, por ser um segmento conhecido e consolidado. Porém, com
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relagdo a compra on-line, esta pode encontrar resisténcia de seus consumidores,
devido a alguns fatores como: clonagem do cartdo de crédito, exposicao de dados
pessoais, nao atendimento as expectativas geradas pelos clientes acerca do produto

no ato de seu recebimento, e ainda a impossibilidade de provar os produtos.

3.3 ANALISE SWOT

A anadlise do negdécio permite a organizagdo um monitoramento dos
ambientes externo e interno. Para isso é utilizada a analise SWOT, derivada do
inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats, também denominada de analise
FOFA, em portugués, que significa respectivamente, forgas, oportunidades,
fraquezas e ameacgas. No ambiente externo existem as oportunidades e ameagas, e
no ambiente interno as forgas e fraquezas (KOTLER; KELLER, 2006). Para melhor

compreensao, na Figura 3 apresenta-se um modelo da SWOT:

Figura 3 — Modelo de analise SWOT
Analise SWOT

Ambiente interno
Ambiente externo

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

Conforme Churchill Junior e Peter (2012) a SWOT auxilia a empresa na
elaboracdo de sua estratégia, combinando pontos fortes em seu ambiente interno
com as oportunidades encontradas no ambiente externo, e com essa combinagéo

consegue gerar uma vantagem competitiva perante seus concorrentes.
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Com isso, foi realizada uma analise da empresa Habillé, conforme Quadro 3,
informando as forcas e fraquezas, oportunidades e ameagas do negocio
considerando mercado nacional atual.

Quadro 3 — Analise SWOT ou FOFA da empresa Habillé

Forgas Oportunidades
e Variedade de produtos e Crescimento do habito de comprar on-
e Redes sociais como canais de line
comunicacgéo eficientes e baratas e Aumento da facilidade para realizar

¢ Baixos custos para operacao trocas

e Trabalhar com estoque minimo e Nova geragdo com maior acesso a
Internet

e Softwares de gestdo do negdcio mais

avancados

¢ Visibilidade nacional do negécio
através da Internet

e Comodidade e otimizacao do tempo
proporcionada pelo comércio on-line

Fraquezas Ameacas
e Auséncia de lojas fisicas ¢ Lojas fisicas ja estabelecidas
¢ Auséncia de influéncia pessoal na e Concorrentes on-line ja estabelecidos
venda on-line ¢ Resisténcia de alguns consumidores
¢ Impossibilidade de oportunizar ao em determinada faixa etaria
cliente provar os itens da loja e Crises econbmicas

e O custo adicional de frete
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Analisando a matriz SWOT construida e elaborada pela autora deste
trabalho, conforme Quadro 3, percebe-se que a quantidade de pontos fortes, fracos
e as oportunidades e ameacgas sd0 quase iguais, contrapondo-se apenas as
oportunidades, que se constituem de seis pontos existentes.

Apos ser realizada a analise da SWOT, faz-se o cruzamento dos pontos
apontados acima, e uma analise dos mesmos. Destacando as informagdes que nao
possuem relagcdo, as que estdo sob controle, as que precisam de atencédo e
acompanhamento e as mais criticas com necessidade de ag¢ao imediata, conforme
Figura 4.

Na Figura 4, encontra-se todos os tipos de relagbes. As de cor azul
compreendem os itens que nao possuem relacdo, como o custo adicional de frete
que n&o possui relagdo com a visibilidade do negdécio na Internet.

As relacbes destacadas pela cor verde, compreendem os itens que estdo

sob controle, onde um ponto nao interfere no outro.
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Ja nas relagdes de cor amarela, identifica-se pontos que requerem atengao
e acompanhamento, por exemplo a impossibilidade de oportunizar ao cliente provar

os itens da loja, pode influenciar no crescimento do habito de comprar on-line.

Figura 4 — Analise da Matriz SWOT da Habillé

o

Critico: agdo imediata

Atencdo: acompanhamento

Sob controle

Sem relacdo

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

E por fim, as relagdes destacadas pela cor vermelha, que sao os pontos
criticos, requerem uma acao imediata por parte da organizagao. Um exemplo é que
a loja possuindo uma variedade extensa de produtos pode influenciar positivamente

no aumento do habito de comprar on-line.
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4 PLANO DE MARKETING

Conforme citado no capitulo anterior, a segunda etapa de um planejamento
de marketing consiste na construgao de um plano de marketing.
Para Las Casas (2019, ndo paginado) um plano de marketing

correspondente a:

Um documento que contém as agdes de marketing de uma empresa,
buscando alcancar determinado objetivo. Pode ser voltado para a marca,
para um produto especifico ou para um servico oferecido pela empresa,
mas deve ter relagéo direta com o planejamento estratégico da instituigao.

Através de um estudo do ambiente e de possiveis influéncias externas e
internas, estabelecem-se objetivos e caminhos a serem seguidos. Ou seja, planejar
antecipadamente ag¢des que promovam o andamento positivo das acdes tragcadas
(LAS CASAS, 2019).

Afirmando o que Las Casas (2019) comenta, Cobra (1992, p. 88) corrobora

que:

O plano de marketing identifica as oportunidades mais promissoras no
negécio para a empresa. Mostra como penetrar com sucesso, obter e
manter as posigdes desejadas nos mercados identificados. Efetivamente, o
plano de marketing é a base na qual os outros planos da empresa devem
estar montados. Além de um bom planejamento, um plano de marketing
dispbe de cinco passos para sua correta elaboragéo.

Além disso, segundo Kotler e Keller (2006) um plano de marketing é dividido

em cinco etapas:

a) resumo executivo e sumario: consiste em um breve resumo das
principais metas e recomendacdes;

b) analise da situagéo: aqui sdo analisados os antecedentes relevantes com
relagdo as vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes e as varias
forcas que atuam no macroambiente;

c) estratégia de marketing: aqui sdo definidos a missdo e os objetivos
financeiros e de marketing do plano, bem como quais os grupos e
necessidades o produto deve atender e o posicionamento competitivo

dos produtos;
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d) projecdes financeiras: incluem as previsdes de vendas e de despesas e
uma analise do ponto de equilibrio;

e) controles: descrevem-se 0s controles para 0 seu monitoramento, seja
mensal ou trimestral, e em analise dos resultados sao tomadas as agoes
cabiveis.

Diante disso, o plano de marketing da Habillé tera como objetivo apresentar

as oportunidades de negodcio, e trabalhara para divulgar ao maximo a marca,

atingindo o maior numero de pessoas possiveis.

4.1 TIPOS DE MERCADO

Conforme Kotler e Keller (2018), atualmente os economistas caracterizam
um mercado como um conjunto de compradores e vendedores que realizam
transagdes de um determinado produto ou uma classe de produtos.

Ademais, Kotler e Armstrong (2007, p. 6) complementam o conceito,
definindo que um mercado “é o conjunto de compradores reais e potenciais de um
produto. Esses compradores compartiham de um desejo ou uma necessidade
especificos que podem ser satisfeitos por meio de troca e relacionamentos”.

Na Figura 5, s&o apresentados os cinco mercados basicos da economia e os

fluxos existentes entre cada um deles:

Figura 5 — Estrutura de fluxos em uma moderna economia de troca
Recursos Recursos

) Mercados o
Dinheiro de recursos Dinheiro

Impostos,
bens

Servicos,
dinheiro

Servigos,
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Mercados de Mercados de
fabricantes consumidores
Impostos, bens

Servigos

Servigos,
dinheiro

Impostos,
bens

Dinheiro Dinheiro

Mercados

Bens e servicos - intermedidrios Bens e servicos

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 7).
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Na Figura 5, observam-se diversas transagdes entre os mercados basicos
dentro da atual economia. Onde um tem ligacdo com o outro, girando principalmente
bens e servicos, dinheiro, impostos e recursos.

Além dos mercados basicos, existem os principais mercados de clientes. E
complementando o conceito supracitado, Kotler e Keller (2018) definem que existem
quatro tipos de mercados:

a) mercado consumidor ou Business to Consumer (B2C): sdo empresas que

comercializam servigos ou produtos para o consumidor final;

b) mercado organizacional ou B2B: s&do as empresas que vendem bens e
servicos para outras empresas, a fim de permitir a fabricagdo de um
produto ou a revenda do mesmo;

c) mercado global: caracterizado por empresas que vendem seus produtos
Ou servigos para outros paises;

d) mercado sem fins lucrativos (terceiro setor e governamental):
compreende as empresas que vendem seus produtos para organizagoes
sem fins lucrativos.

Diante disso, a empresa Habillé se insere no mercado consumidor (B2C),

pois seus clientes adquirem seus produtos para consumo préprio, para familiares ou
para outras pessoas do seu circula social, sendo estes clientes Brasil inteiro e de

diversas faixas etarias.

4.2 SEGMENTACAO DE MERCADO E POSICIONAMENTO

O mercado é composto por clientes, e estes se diferem uns dos outros de
uma ou diversas maneiras. Eles sao diferentes em relacdo aos seus desejos,
recursos, sua localizagdo, comportamento e a sua capacidade de compra. Por isso,
para alcangar o publico que se deseja de maneira eficiente e oferecendo produtos
que atendem a sua necessidade, se faz necessaria a segmentagao de mercado
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O mercado é composto por clientes, e estes se diferem uns dos outros de
uma ou diversas maneiras. Eles sao diferentes em relacdo aos seus desejos,
recursos, sua localizacdo, comportamento e a sua capacidade de compra. Por isso,

para alcancgar o publico que se deseja de maneira eficiente e oferecendo produtos
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by

que atendem a sua necessidade, se faz necessaria a segmentagdo de mercado
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Complementando, Dias (2011, p. 18) a “segmentagdo de mercado é o
processo de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com
necessidades e/ou caracteristicas semelhantes que provavelmente exibirdo
comportamentos de compra semelhantes”. Por isso, dentro do mercado de
consumidores, existem variaveis para auxiliar nessa segmentagdo, como:
geografica, demografica, psicografica e comportamental, que seréo vistas a seguir.

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2007), os mercados sao segmentados
em quatro tipos de grupos, sendo eles, demograficos, geograficos, comportamentais
e psicograficos:

a) segmentagdo demografica: € a divisdo do mercado com base em
variaveis como, sexo, idade, tamanho em familia, renda, ocupacao,
religido, nacionalidade. Os fatores que sdo classificados como
demograficos constituem o critério mais utilizado para segmentar um
grupo de clientes;

b) segmentacdo geografica: é quando se divide em diferentes unidades
geograficas um unico mercado, como regides, paises, estados, cidades
ou até mesmo em bairros. A empresa pode optar em atuar apenas em
uma unica area, em mais de uma ou em todas, sempre atentando as
necessidades e desejos de cara regiao;

c) segmentagdo comportamental: € onde sao feitas as divisbes dos
compradores em grupos com base no conhecimento em relagédo a
determinado produto, nas atitudes direcionadas a ele, no uso que se faz
desse produto e nas reacgoes a ele;

d) segmentagdo psicografica: nesta segmentacdo os compradores sao
divididos em grupos com bases de estilo de vida, classe social ou em
caracteristicas de personalidade. Pessoas de um mesmo grupo
demografico podem ter composigdes psicograficas diferentes.

Baseando-se nos conceitos supracitados, a Habillé determina que as suas
segmentagdes de mercado sejam: demografica, pela escolha do género de publico
alvo, pois comercializara produtos de vestuario feminino; e psicografica, pois a
empresa contara com produtos de diversas faixas de pregos, trabalhando com

produtos semelhantes, porém com valores diferenciados, oferecendo a opgédo de um
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mesmo produto mais simples e com valor mais atrativo, e outro produto da mesma

classe, com qualidade de tecido e acabamento superior, com um valor agregado; e

por fim, comportamental.

Com a determinagdo do segmento de mercado da empresa, € necessario

posicionar o seu produto ou servigo dentro do mercado. E, segundo Kotler (1996, p.

270):

Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de
forma que ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes dos
consumidores alvo. O posicionamento exige que a empresa decida quantas
diferencas e quais delas promover junto aos consumidores.

Complementando Churchill Junior e Peter (2000) afirmam que existem cinco

estratégias de posicionamento, sendo elas, posicionamento por atributos;

posicionamento por concorrentes; posicionamento por usuario; posicionamento pelo

uso ou aplicagao e posicionamento por classe de produtos.

a)

b)

d)

Posicionamento por atributos: acontece quando a empresa enaltece as
caracteristicas do produto ou servico e o posiciona por conta disso;
posicionamento por concorrentes: ocorre quando a empresa posiciona o
seu produto ou servico no mercado fazendo comparagdées com o produto
Ou servigo concorrente;

posicionamento por usuario: acontece quando a empresa apresenta o
seu produto ou servigo para um determinado grupo de pessoas, como
cosméticos especificos para publico feminino, masculino ou criancgas,
variando de acordo com as faixas etarias;

posicionamento pelo uso ou aplicagdo: ocorre quando o produto ou
servigo pode ser posicionado para um uso especifico, como por exemplo,
aplicabilidade de cartdes de crédito e débito;

posicionamento por classe de produto: € quando o servigco ou produto
pode ser posicionado em relagdo a outras classes de produto, como por

exemplo, sabonetes que também possuem hidratantes, entre outros.

Considerando as definicbes acerca do posicionamento, a empresa Habillé

define seu posicionamento por usuario, pois foca seus produtos no publico feminino,

e em sua loja virtual disponibilizara um mix de produtos, reunindo pecas classicas,

contemporaneas e diferenciadas do vestuario, buscando acompanhar as tendéncias
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da moda, essas que possuem atualizagbes constantes, trazendo sempre o melhor
produto com a maior qualidade para seus clientes.

Por isso, a Habillé espera ser vista por seus clientes, como uma empresa
focada na diversidade cultural e de racas, visto que o Brasil € um pais com um
territério grande, e que compreende mulheres dos mais variados estilos, tornando a

experiéncia de compra mais atrativa, leve e divertida.

4.3 COMPOSTO (MIX) MERCADOLOGICO

Com a definicgdo do segmento de mercado e posicionamento do produto
realizada, se faz necessaria a definigdo dos processos de marketing da organizagao.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 17) “mix (ou composto) de marketing, [...]
vem sendo definido como o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa
usa para perseguir seus objetivos de marketing”.

Afirmando a definicdo de Kotler e Keller (2006), Limeira (2016) comenta que
esse composto de marketing € um conjunto de quatro ferramentas que uma
organizacgdo utiliza para criagdo de valor para o cliente que sdo: produto, preco,
promocao e ponto de distribuigdo, ou praca.

Observa-se que os 4Ps do composto de marketing, estdo disponiveis para
influenciar os consumidores, sendo que esses 4Ps possuem objetivo de oferecer
beneficio ao cliente (KOTLER; KELLER, 2006).

Neste capitulo do plano de negdcios, serdo abordados os produtos que
serdo comercializados pela Habillé e essa comercializagdo sera realizada, no que
compete a questdo de pregos, promogao e sobre a distribuicdo e logistica dos

produtos.

4.3.1 Produto

Para um novo negdcio existir e ter sucesso, ele depende também da procura
e da necessidade de seus produtos ou servigos, por seu possivel consumidor.

Segundo Kotler (2000, p. 33) produto é “qualquer oferta que possa satisfazer
a uma necessidade ou a um desejo”. Porém, um produto € muito mais que apenas
um objeto fisico, e Suzano (2013, p. 2) complementa que “é o pacote completo de

beneficios ou satisfacdo que os compradores percebem que eles obterdo se



59

adquirirem o produto. E a soma de todos os atributos fisicos, psicoldgicos,
simbdlicos e de servigo”.

Por isso, os servicos ndo deixam de ser um produto, para isso Las Casas
(2019, p. 498) define que: “servicos podem ser considerados como atos, agdes e
desempenho. Como tal, eles s&o intangiveis e estdo presentes em quaisquer ofertas
comerciais”. Portanto, produtos s&o bens tangiveis e servigos bens intangiveis.

Além disso, ha também a classificacdo dos bens de consumo em: duraveis e
nao duraveis. Os duraveis, sdo os que levardo mais tempo para sua depreciacao
total, como exemplos temos os eletrodomésticos, eletroeletrbnicos, moveis e
automoveis. Ja os bens ndo-duraveis sdo os que possuem uma vida util menor, e
sao produzidos para consumo imediato, com um tempo menor de duracdo, como
exemplos temos os alimentos, cosméticos, medicamentos e perfumes. Todavia,
alguns economistas ainda classificam os bens de consumo em bens semiduraveis,
estes se desgastardo em um tempo menor do que os bens duraveis, mas levaréo
mais tempo para isso do que os ndo-duraveis, como exemplo desse tipo temos as
roupas e sapatos (REIS, 2018).

As empresas podem proporcionar beneficios aos seus clientes através da
adicdo de caracteristicas aos seus produtos e ofertas (LAS CASAS, 2019). Um
exemplo disso pode ser a oferta de uma camisa social com fechamento por dois
botbes seguidos na regido do busto, produto que atende a uma necessidade de
clientes com seios avantajados, mas com corpo pequeno, fornecendo maior
segurancga e conforto a cliente, evitando que seu sutia fique a mostra.

Os principais produtos da Habillé, ofertados na loja virtual, compreendem
itens de moda feminina, entre eles: blusas, regatas, calgas, shorts, camisas,
camisetas, saias, vestidos, casacos, jaquetas, sobretudos, roupas intimas, e ainda
acessorios; destinados a este publico no intuito de oferecer produtos de qualidade,
confortaveis, modernos e seguindo tendéncias da moda.

Esta escolha pode ser influenciada pelos dados obtidos pela pesquisa
mercadoldgica, onde questionou-se quais os itens do vestuario as respondentes
costumam comprar ou comprariam em um e-commerce, conforme Grafico 5.

Em analise ao Grafico 5, observam-se numeros muitos aproximados nos
itens blusa, camiseta/T-shirt, casaco ou jaqueta e vestido, com 279, 257, 248 e 223
escolhas em cada um desses itens respectivamente. O item menos escolhido nessa

questéao foi a calga social com apenas 31 respostas.
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Gréfico 5 — Itens que costumam comprar ou compraria em uma loja on-line

Quais itens do vestuario vocé costuma comprar ou compraria
em uma loja on-line?
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Apods a verificacdo dos dados da pesquisa, a autora verificou que a opgao
outros, poderia conter a opgao de resposta para a usuaria, a fim de verificar novos
itens de interesse das respondentes, para assim mesclar ainda mais a variedade de
produtos da Habillé.

A escolha desses produtos sera realizada com antecipagao as préximas
estagdes vigentes, buscando inspiragdes nos lancamentos de grandes marcas
mundiais, no intuito de estar a frente de outras marcas brasileiras, e outras lojas
virtuais.

Buscando dados referentes a pesquisa de mercado realizada, verifica-se no
Grafico 6, a relevancia para o cliente de uma tabela de medidas no site, item que
proporciona uma seguranga e comodidade na escolha do tamanho de um produto.

A maioria das respondentes observa que uma tabela real de medidas das
roupas trara seguranga para suas compras, e além de proporcionar seguranga essa
tabela impulsiona outras vendas que poderiam ser feitas em lojas fisicas, a serem
realizadas na loja on-line. Apenas uma minoria de 41 mulheres, representando

menos de 8% nao percebe essa tabela como um diferencial para suas compras.
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Grafico 6 — Relevancia de uma tabela de medidas no site

Se esse e-commerce dispusesse de uma tabela de medidas
real, de cada um dos itens e de cada um de seus tamanhos,
isso seria um fator impulsionador e que traria seguranca para
sua compra?

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Portanto, um dos principais diferenciais da marca sera oferecer a seus
clientes através do site itens com as medidas exatas de cada tamanho, essas
informadas em centimetros, para que cada cliente possa ter a certeza de que esta
adquirindo um produto que servira ao seu corpo corretamente. Essa medida se faz
necessaria, pois as confec¢gdes e industrias do segmento trabalham com
modelagens diferentes umas das outras. Portanto, apenas uma tabela padrao de
medidas, como utilizada pela maioria dos comércios eletrbnicos, ndo atende a
necessidade do cliente em adquirir um produto com o melhor tamanho e ajuste ao
seu corpo.

Com relagao a garantia do produto, a Habillé oferecera garantia de 30 dias
para os produtos que apresentarem defeitos de fabricacao, e ainda estiverem com a
etiqueta afixada a peca, ofertando a troca pelo mesmo produto, ou na falta dele, por
outro produto de igual valor, ou se superior através do pagamento da diferenga do
mesmo pelo cliente.

Com isso, os produtos comercializados pela Habillé sdo classificados como
bens n&o-duraveis ou conforme Reis (2018) bens semiduraveis.

Além do que é o produto e as caracteristicas que possui, pode-se comentar

também sobre os beneficios que esse produto traz ao seu consumidor.
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Considerando os itens do vestuario, um exemplo € o aumento e a melhora da
autoestima, por trazer mais confianga e dependendo da peca utilizada pode
transmitir maior confiabilidade no ambiente organizacional. Outrossim, com o
aumento da tecnologia téxtil, observa-se também beneficios de conforto como:
regulagdo térmica, roupas com tecnologia anti odor, prote¢cdo contra raios UV,
roupas com repelente a insetos, secagem rapida e que ndo amassam (CORREA,
2015).

Na Figura 6 sao apresentadas algumas imagens do conceito de produto que

a Habillé busca oferecer a seus clientes:

Figura 6 — Exemplos de produtos de moda feminina

Fonte: Adaptado de Zinzane (2020).
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Os produtos apresentados na Figura 6 caracterizam itens do vestuario
casuais, com cores neutras e condizentes com cada estagdo. O vestido com
estampa floral esta diretamente ligado ao verdo, com estampas mais alegres e
coloridas. Ja 0 macacdo em coloragao azul remete ao jeans, que é uma peca
atemporal. E ambas as pecas inferiores, com cores neutras, branco e preto que
contrastam entre si, remetendo a uma ideia de peca casual, para uso no dia a dia e
que combinam facilmente com pecgas ja existente no guarda-roupas da cliente ou

com novas pecas disponiveis no e-commerce.

4.3.2 Embalagem

Segundo Gurgel (2014, p. 1) “as embalagens sao involucros, recipientes ou
qualquer forma de acondicionamento removivel, ou n&o, destinados a cobrir,
empacotar, envasar, proteger, manter os produtos ou faciltar a sua

comercializacao”.

Figura 7 — Caixa para embalagem dos produtos da Habillé

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Na Figura 7 é apresentada a imagem embalagem para os produtos da
Habille. Essa embalagem consiste em uma caixa de papeldao de cor preta, com as
cores e logotipo da marca, e com abertura pela parte superior, com tampa fixada por

uma das bordas.
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Figura 8 — Papel manteiga com logotipo da marca que envolvera as roupas

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Ja na Figura 8, é apresentado o conceito da parte interna da embalagem,
que consiste em uma folha de papel manteiga, com logotipo da marca, e que

envolvera as roupas dentro da caixa de embalagem.

Figura 9 — Como o produto da Habillé sera embalado no papel manteiga

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A Figura 9 apresenta imagem com a demonstracdo de como o produto da
Habillé sera embalado no papel manteiga. A proposta da mesma € proporcionar uma
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experiéncia e satisfagdo de compra ainda maior ao cliente, visto que o custo deste
papel é baixo, e ndo impactara de forma negativa no prego do produto.

4.3.3 Prego

Para iniciar este topico, Kotler e Armstrong (2007, p. 258) definem que
“preco € a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo [...] € a soma
de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou
utilizar um produto ou servigo”. Por isso, o pre¢o ainda é o principal motivador de
escolha do comprador.

As decisbes de compra dos consumidores se baseiam nao somente no
preco ofertada pela empresa, mas também no preco que o consumidor estipula para
determinado produto, esse que pode estar acima do preco oferecido pela empresa,
ou abaixo. Essa interpretacdo de precos é feita pelo consumidor com base nas
experiéncias anteriores de compra, através de propagandas formais das empresas,
e até mesmo pela propaganda informal, essa realizada pelo boca a boca com
amigos, familiares e colegas de trabalho (KOTLER; KELLER, 2006).

O preco é uma das variaveis que compdem o mix de marketing. E, para Las
Casas (2019, p. 604):

O prego de venda de um produto é o valor que cobre os custos diretos na
fabricagdo, bem como despesas variaveis, como impostos, comissdes, e as
despesas fixas alocadas de forma proporcional, que incluem, aluguel, agua,
luz, telefone, salarios, pro-labore e, ainda, a margem que consiga gerar um
lucro liquido adequado.

Ainda conforme Las Casas (2019) as empresas precisam atentar-se aos
precos praticados pelos concorrentes, pois devido a estabilizacdo da inflagdo os
consumidores possuem maiores informag¢des acerca dos precos oferecidos pelo
mercado, portanto, os profissionais de marketing devem estar constantemente
atento aos precos da concorréncia e estar preparados para rapidas mudangas nos
precos oferecidos.

Para determinagao dos precos, existem métodos que auxiliam as empresas
na escolha do tipo que melhor se adequa a sua necessidade e ao mercado ao qual

faz parte. Um desses métodos, considerado o mais tradicional, é a determinagao de
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preco por markup, onde adiciona-se o markup padrao ao custo do produto. Esse

meétodo é representado pela formula da Figura 10.

Figura 10 — Férmula para calculo do markup

Precodemarkup = custo unitario

( 1 - retorno desejado sobre as vendas)

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

Além deste, ha o método de prego de retorno-alvo, que segundo Kotler e
Keller (2006, p. 442) “a empresa determina o pre¢co que renderia sua taxa-alvo de

ROI”. Para melhor compreenséao apresenta-se a formula na Figura 11.

Figura 11 — Férmula prego de retorno-alvo

Preco de retorno-alvo = custo unitario + retorno desejado x capital investido
unidades vendidas

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

Outro modelo de precificagdo € o pre¢co baseado no valor percebido pelo
cliente, e segundo Kotler e Keller (2006, p. 443) as empresas devem “entregar o
valor prometido por sua proposta de valor e o cliente deve percebé-lo [...] utilizam os
outros elementos do mix de marketing, como propaganda e forca de vendas, para
aumentar o valor percebido pelo cliente”.

Complementando, ha ainda o modelo de precificagdo com base no valor,
onde as empresas cobram precos relativamente baixos, a fim de conquistar clientes
fiéis. Ou seja, ndo é uma simples baixa no pre¢go, mas sim uma remodelagdo das
operagdes da empresa, a fim de reduzir os custos refletindo no preco final, e assim
conquistar o maior numero de clientes que percebem o valor do produto (KOTLER,;
KELLER, 2016).

Além disso, a determinagcdo de pregos por leildo vem ganhando
popularidade, principalmente nas vendas pela Internet. O principal objetivo desse
sistema é desovar estoques e comercializar produtos usados. Como exemplo tem-se
as vendas de carros usados e antiguidades.

Diante destes conceitos, a Habillé trabalhara com a determinacao de precos

por markup e o modelo de precificacdo com base no valor, de acordo com cada
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categoria ou tipo de produto, e de acordo com os valores praticados pela
concorréncia acerca do mesmo tipo de produto. Inicialmente, em decorréncia do e-
commerce ser uma nova empresa no mercado, dentre as milhares ja existentes, e
para tal a marca trabalhard com a determinagdo de pregcos com base no valor,
oferecendo produtos com margem de lucro reduzida, a fim de conquistar clientes e
que esses sejam fiéis a Habillé.

Ademais, além desses modelos de precificacdo, as empresas necessitam
seguir algumas politicas de pregos, auxiliando o administrador nas decisbes que
devem ser tomadas (LAS CASAS, 2019). Essas sao divididas em quatro tipos:
precos psicoldgicos, precos negociados, prego de linha e geografico.

Com isso, define-se o prego psicolégico quando o consumidor percebe
precos quebrados em uma loja, como R$ 9,99, onde o objetivo principal € promover
ao cliente a sensacéo de que ele esta pagando menos do que os pregos redondos
como R$ 10,00 (LAS CASAS, 2019).

Também, conforme Las Casas (2019) existem os prec¢os negociados, onde a
empresa definird se existira um preco fixo ou se podera variar conforme negociagéao.
A empresa optando por pregos fixos, podera ter prestigio no mercado, mantendo
precos padronizados, gerando credibilidade em suas ofertas. No entanto, com a falta
de flexibilidade, algumas negociagdes podem ndo acontecer, principalmente com
clientes que buscam as melhores ofertas. Mas, por outro lado, precos flexiveis
podem gerar desconfianga ao cliente, pois este ndo sabera até onde chegar na
negociagao de precgos.

Continuando, a politica de precos de linha acontece quando os produtos
possuem precgos diferentes, conseguindo atender a diversos publicos. A exemplo
disso, temos uma linha de calgas jeans, umas com valores mais atrativos, mas
oferecendo um produto mais simples, e outras com preco mais alto, oferecendo
produtos de maior qualidade, com costura minuciosa e atendendo a tendéncia da
moda atual (LAS CASAS, 2019).

Por fim, tem-se os pregos por determinagédo geografica, que estéo ligados a
forma de envio do produto, ou seja, dependendo do tipo de frete contratado, seja ele
free on board (FOB), com pagamento por conta do cliente, ou destinatario, e ainda o
cost insurance and freight (CIF), quando o custo do frete é pago pela empresa ou
vendedor (LAS CASAS, 2015).
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De acordo com os conceitos supracitados, é fundamental a uma empresa a
analise de varios fatores como concorréncia, clientes, margem de lucro minima
necessaria, para formulacdo do preco de venda. A correta analise do preco acarreta
também no sucesso do negdécio e em como ele é visto pelo seu cliente, que de
acordo com a pesquisa realizada, apresenta-se o Grafico 7 com os fatores que mais

determinantes ao cliente em uma compra on-line:

Grafico 7 — Fatores determinantes em uma compra on-line

Quais fatores mais pesam em sua compra on-line?

= prego = variedade de produtos prazo de entrega disponibilidade de estoque

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O item mais escolhido foi o fator preco, com 421 respostas. Em segundo
lugar, a variedade de produtos, com 249 respostas. Ja em terceiro e quarto lugares
estdo o prazo de entrega com 201 respostas, e a disponibilidade de estoque com
115 respostas.

Mediante o exposto, a Habillé calculara seus precos de venda através do
custo do produto para compra no atacado, possiveis despesas com frete para
recebimento deste produto, mais os custos operacionais envolvidos no processo
operacional, além da margem de lucro desejada, podendo esta variar de acordo com
cada tipo de produto, e com os valores médios aplicados no mercado. Com relagao
aos custos de envio para os clientes, esses serao FOB, custeados pelo cliente, mas
de acordo com sua localizagdo geografica, poderéo estar inclusos no preco final do
produto.

Outrossim, sera praticado a politica de pregos psicologicos, gerando no

cliente uma sensacao de estar comprando um produto com valor mais atrativo, e
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ainda a politica de precos de linha, onde o e-commerce oferecera produtos do
mesmo tipo com diversos valores, atendendo a publicos de diversas faixas de renda.

Como a Habillé trabalhara apenas com a venda on-line, e negociagdes de
preco nao acontecerao, portanto, o método de pregos negociados nao sera aplicado.

Para complementar os conceitos e as escolhas da autora para este tépico,
encontram-se abaixo alguns dados obtidos através da pesquisa mercadolégica
realizada, onde no Grafico 8 apresentam-se os valores que as respondentes
estariam dispostas a pagar pelos produtos, pergunta extremamente importante, pois,
através dela pode-se identificar a intengcdo de gasto no site. Esses dados auxiliardo
na tomada de decisao de precos, acerca de cada tipo de produto ofertado no site.

Grafico 8 — Valores que estariam dispostos a pagar pelos produtos
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Como observado no Grafico 8, todas as opgdes de valores para cada item
do vestuario informado obtiveram marcacgdes. Dentro da média, a disponibilidade de
gasto fica entre R$ 51,00 e R$ 100,00 e R$ 101,00 a R$ 150,00. O valor mais baixo
das pecas, com valor de até R$ 50,00 foi escolhido com um numero consideravel,
apenas em itens como bermuda ou short, blusa, camiseta/T-shirt e saia, itens que
possuem um valor menor de pega, justificando essas escolhas.

Jé para os valores mais altos, entre R$ 151,00 e R$ 250,00, os itens com

escolhas mais expressivas foram o blazer, a calga jeans, calga social, casaco ou
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jaqueta, e vestido. Itens que dependendo da confecgdo ou marca do produto,
possuem um custo mais elevado, e observou-se que as respondentes e possiveis
cliente possuem uma compreensao acerca disso.

Acerca dos métodos de pagamento que serdo oferecidos no site, analisou-

se os dados coletados na pesquisa mercadolégica, conforme o Grafico 9 a seguir:

Grafico 9 — Preferéncia de forma de pagamento

Vocé tem preferéncia por qual forma de pagamento?

17

= cartdo de crédito = boleto cartdo de débito depésito bancario

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A escolha pela opgdo de pagamento com cartdo de crédito foi a mais
escolhida, com 348 opc¢des de resposta. Em segundo lugar, ficou a opgéo de boleto
com 106 escolhas, e em terceiro e quarto lugares respectivamente, as opgdes de
cartdo de débito e depdsito bancario, com 43 e 17 escolhas.

Com isso, apenas reafirmou-se a opg¢ao mais utilizada em compras on-line, o
cartdo de crédito. Seja na forma de venda a vista ou venda parcelada.

Portanto, as formas de pagamento que serdo oferecidas no site contemplam
o pagamento com cartdo de débito, boleto e cartdo de crédito, esse ultimo podendo
ser a vista, ou parcelado em até 10 vezes sem juros, sendo um diferencial para o

cliente oferecido pela Habillé.
4.3.4 Promogao
Além de desenvolver um bom produto, e aplicar-lhe um pregco competitivo,

as empresas precisam se comunicar com o cliente, a fim de divulgar esses produtos

e promover a venda.
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Essa comunicacdo além de levar valor ao cliente e de construir um
relacionamento entre consumidor e empresa, € obtida através do mix de promogéao
de uma empresa, que compreende itens como: propaganda, promog¢ao de vendas,
relagcbes publicas, venda pessoal e marketing direto (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Ainda conforme Kotler e Armstrong (2007), descreve-se abaixo os itens
supracitados:

a) propaganda: forma paga para apresentacdo de ideias, produtos ou

servigos, com um patrocinador anunciado;

b) promogéo de vendas: incentivos para incentivar a compra ou a venda de
um produto ou servico;

c) relagdes publicas: desenvolvimento de relagcbes com o publico da
empresa, com objetivo de publicidade favoravel, e constru¢do de boa
imagem da marca no mercado;

d) venda pessoal: apresentacdo pessoal feita pela parte comercial da
empresa, buscando novas vendas e relacionamento com seus clientes;

e) marketing direto: contatos diretos com os consumidores, com objetivo de
obter respostas rapidas, através de e-mail marketing, telefone, Internet e
outras ferramentas.

A promocdo vem no sentido de divulgar e promover a marca. Sao
estratégias que dao forga para que a empresa atinja os clientes certos. Além de
oferecer uma série de beneficios para a empresa e para seus consumidores. A
promogao permite para a empresa, realizar ajustes e variagdes na oferta conforme o
tempo e a demanda, além dos descontos que podem ser ofertados conforme a
margem de cada produto. E, para os consumidores o beneficio é incentivar o cliente
a experimentar produtos novos, e quando submetidos a produtos com descontos, ao
final da compra sentem satisfacdo pela oportunidade de aproveitar aquele desconto
(KOTLER; KELLER, 2006).

A empresa Habillé contara com o site de e-commerce, onde ocorrerao as
vendas dos produtos supracitados, conforme apresenta-se na Figura 12.

O site da empresa além do e-commerce, contara com a histéria da marca,

dicas de moda e as formas de contato do consumidor com a Habillé.
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Figura 12 — Site Habillé

Cadastre-se e ganhe 10% de desconto na primeria compral

fejo bem-vinga!
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Moda clissica &
casual de qualidade.
Empondere seu dia-a-dia.

FRETE GRATIS (CONSULTE SUA REGIKD)

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Dentro do site, para divulgagdo de cada produto, serdo disponibilizadas
imagens reais do produto, e também de modelos vestindo as pecas, disponibilizando
para o cliente um melhor entendimento da peca e melhor visualizagdo de detalhes
de seus tecidos, acabamentos, estampas e costuras.

Nas fotos em que a modelo veste o produto, apresenta-se a visualizagao da
peca inteira, fazendo combinagdo com acessorios e sapatos, conforme Figura 13.
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Figura 13 — Foto do produto em modelo

)i

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Nas fotos que contemplam apenas o produto, tem-se a visualizacdo da
frente e do verso da peca, onde o cliente tem uma melhor visualizagdo dos detalhes

da peca e do tecido que a compde (Figura 14).

Figura 14 — Foto detalhada apenas do produto

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

E por fim, para alguns produtos serdo disponibilizadas fotos da modelo
vestindo a peca, porém focando em detalhes atrativos do produto, a fim de promover

o desejo junto ao consumidor (Figura 15).
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Figura 15 — Foto detalhada do produto em modelo

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Outra forma de divulgagcdo da empresa, sera através do perfil no Instagram e
uma pagina no Facebook, ambas abastecidas diariamente, ou semanalmente, com
informacdes sobre os produtos, fotos, langamentos de colecbes, fotos com
composicdo de até trés looks com uma mesma pecga, essa oferecida no e-

commerce, de forma a cativar o cliente e direciona-lo até o site (Figura 16).

Figura 16 — Facebook Habillé

o + o0 -

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Na Figura 17 apresenta-se alguns modelos de postagens para o perfil da

Habillé no Instagram.

- Figura 17 — Post
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Além das postagens citadas anteriormente, a Habillé contara também com
dicas de moda em suas redes sociais, e seu site além de efetuar as vendas, contara
também com exposicao dessas dicas, e inspiracdo de looks, conforme cada estagao
e estilo.

Até aqui, relatam-se as estratégias de propaganda digital. E além desta, a
Habillé contara com a propaganda fisica apenas no quesito de cartdo de visita da
unica sdcia Lilian Stefani Fritsch Zimmer, com telefone, e-mail e endereco fisico da
sede da empresa, do enderec¢o do site e dos perfis das redes sociais existentes.

A venda pessoal propriamente dita, ndo acontecera na Habillé. Porém, os
cartdbes de visita, conforme a Figura 18, serdo distribuidos para fornecedores e

parceiros da empresa, e a possiveis clientes da regido, esses podendo ser
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conhecidos e amigos da autora deste trabalho, como forma de incentivar esses

individuos a realizarem novas compras no e-commerce.

Figura 18 — Cartao de Visita

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No quesito promogao de vendas, seréo realizadas ao longo do ano, agdes
promocionais de descontos, em datas comemorativas, como Pascoa, Dia das Maes,
Dia da Mulher, Dia do Cliente, Black Friday, Natal e Ano Novo. Promogdes de
liquidagao de estoque de colegbes passadas ou da ultima estagdo também serao
realizadas pelo menos quatro vezes por ano. Essas promogdes serdao divulgadas
aos clientes que ja compraram na marca através de e-mail marketing, e para os
demais clientes através de banner informativo no site, e nas redes sociais através de
postagens.

Na Figura 19 apresenta-se um exemplo de e-mail marketing que sera
enviado para os clientes da Habillé.



Figura 19 — E-mail marketing
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Na Habillé, o marketing direto, de forma a realizar um contato rapido com o
cliente, ocorrera através de mala direta, ou seja, um e-mail marketing divulgando
produtos e promogdes do site, além da divulgacdo de pesquisas para esses
consumidores, a fim de constantemente estar engajado e atento as necessidades

dos clientes.

4.3.5 Distribuicao

Para iniciar este topico, Kotler e Armstrong (2007, p. 304) comentam que
‘gerar um produto ou servigo e disponibiliza-los aos compradores requer a
construcao de relacionamentos ndo somente com os clientes, mas também com os
fornecedores e revendedores na cadeira de suprimentos da empresa”.

A maior parte dos fabricantes nao realiza suas vendas de forma direta, e sim
através de intermediarios, que constituem um canal de marketing ou canal de
distribuicdo, e esses sdo organizagdes independentes que realizam o processo de
disponibilizar um produto ou servigo para seu uso ou consumo (KOTLER; KELLER,
2018).

Além disso, Kotler e Armstrong (2007, p. 306) comentam “cada faixa de
intermediarios de marketing que realizam algum tipo de trabalho para aproximar do
comprador final o produto e sua posse € um nivel de canal’. Ademais, fabricante e o
consumidor sempre fardo parte de todos os canais de marketing ou canais de
distribuicao.

Os canais de distribuicdo podem ser divididos em dois grupos, os canais de
marketing direto ou nivel zero, que segundo Cobra (1992, p. 492) “ndo ha nenhum
intermediario até o consumidor”, ou seja a empresa vende diretamente para seus
consumidores; e o canal de marketing indireto com um ou mais intermediarios no
processo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O canal de marketing indireto ainda pode contar com trés nomenclaturas, o
de nivel um que consiste em apenas um intermediario no processo; o de nivel dois,
com dois intermediarios no processo; e por fim o de nivel trés que possui trés
intermediarios entre o fabricante e o consumidor, mas podem haver processos mais

extensos envolvendo até seis niveis de intermediarios (COBRA, 1992).
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Ademais, as empresas além de determinarem o numero de intermediarios
no processo de distribuicdo, necessitam de uma estratégia para esta distribui¢ao,
que para Kotler e Keller (2019) pode ser de trés formas:

a) distribuicdo exclusiva: onde limita-se o numero de intermediarios, pois 0
produtor deseja manter o controle do nivel e dos servigos oferecidos
pelos revendedores;

b) distribuicdo seletiva: possui a utilizagdo de intermediarios especificos que
queiram comercializar aquele produto determinado;

c) distribuicdo intensiva: aqui o fabricante coloca sua mercadoria a
disposi¢cdo no maior numero de pontos de venda possivel, para que seus
clientes sempre encontrem esses produtos com facilidade.

Diante disso, a Habillé sera uma empresa varejista, sendo o individuo
intermediario entre a fabrica e o consumidor final. Além disso, com alguns
fornecedores, poderdo haver antes da Habille, algum distribuidor envolvido no
processo de distribuicao.

Ja com relacdo a logistica de distribuicdo, por se tratar de um e-commerce
com abrangéncia nacional, a Habillé utilizara os servigos de envio via Correios; por
intermédio de transportadoras parceiras; entregas realizadas com veiculo proprio da
empresa apenas para cidades proximas a sede da empresa; e ainda o produto
podera ser retirado na sede da empresa, em horario comercial, este sem custo de
frete, podendo estas escolhas serem realizadas pelos clientes no ato de suas

compras.

4.4 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

Construir relagdes duradouras entre cliente e empresa tem sido um dos
focos das organizagdes na atual economia.

Conforme Las Casas (2019) ha uma nova realidade no mercado, causada
por diversos fatores como mudangas demograficas, reducdo dos indices de
crescimento, novos concorrentes com tecnologia avangada, fazendo com que as
empresas batalhem uma contra a outra, em busca de um espagco no mercado,
espaco este que diminui dia apds dia. Las Casas (2019, p. 75) comenta ainda que

“custa cinco vezes mais atrair novos clientes do que manter os atuais satisfeitos”.
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Na Habillé, o relacionamento com os clientes ocorrera no pds-venda, ficando
a disposicao dos clientes os canais de comunicagdo da empresa como Facebook,
Instagram, o Fale Conosco do site, e o WhatsApp.

O Grafico 10, apresenta informagdes sobre o meio de informacdo mais

desejado pelas potenciais clientes:

Grafico 10 — Como o cliente deseja receber informativos da loja virtual
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A minoria das entrevistadas, com 36 escolhas, ndo gosta de receber
informagdes. Ja as duas opgbes com maiores escolhas foram o Instagram e o
WhatsApp, com 288 e 209 escolhas respectivamente, representando mais de 42%
das respostas.

Como a opcao de e-mail e site tiverem respostas com um bom numero,
considera-se divulgar as novidades do comércio eletrdbnico em mais de um meio, a
fim de atingir o maior publico possivel, e assim alavancar visitas e vendas no site. O
envio de e-mails com promocdes e informacdes sobre novas colecdes e produtos,
especificamente aos clientes que se cadastrarem no site e optarem por receber
esses informativos, e ainda automaticamente aos que realizarem compras na loja

virtual.
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Dessa maneira, verifica-se a importancia de manter um relacionamento
duradouro com os clientes, focando no atendimento personalizado, identificando
falhas no processo, e assim garantindo a melhor qualidade e satisfagdo no
atendimento aos clientes.

Para garantir a fidelizagdo dos clientes, a Habillé disponibilizara
eventualmente a seus clientes assiduos, e-mails com descontos especiais,

incentivando a recompra no site.
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5 PLANO DAS OPERAGOES

Para iniciar qualquer plano, seja ele de marketing, de operagdes ou
financeiro, o item fundamental para a elaboragcdo do mesmo é o planejamento.
Segundo Chiavenato (2004, p. 180) “o planejamento determina antecipadamente
quais sdo os objetivos a serem atingidos e o que deve ser feito para alcanga-los da
melhor maneira possivel”.

Complementando, Maximiano (2006, p. 108) comenta que “a esséncia de
qualquer negécio € a criagdo de valor por meio da transformagdo de insumos em
produtos e servigos. E o sistema de operacdes da empresa que faz a transformacéo
e cria valor para os clientes e outras partes interessadas”.

Reforgando a ideia de Maximiano (2006), Krajewski, Ritzman e Malhotra
(2017, p. 3, grifo nosso) discorrem que a administragcao de operagdes “refere-se ao
projeto, a orientacdo e ao controle sistematico dos processos que transformam
insumos (inputs) em produtos e servigos, tanto para os clientes internos quanto para
os externos”. Ou seja, a administracdo de operagbes compreende o gerenciamento
dos recursos e dos processos produtivos para determinado produto ou servico que
posteriormente sera oferecido ao cliente.

Por isso, o processo operacional compreende como a empresa opera, ou
seja, é o conjunto de processos e operagdes para produzir um produto ou servigo, e
refere-se a como fazer, realizar, produzir com materiais, com informag¢des, com
maquinas e equipamentos, com meétodos e processos de trabalho (CHIAVENATO,
2004).

Diante disso, neste capitulo apresenta-se o Plano das Operagdes deste
novo negocio, onde serdo abordados todos os aspectos relativos ao planejamento
das operagdes necessarias para implantagao da empresa e desempenho adequado
de suas atividades, abordando os fatores relacionados aos investimentos em
infraestrutura, maquinario e equipamentos, matérias-primas e insumos, estoque de

produtos, terceirizagao, manutencao até os processos envolvidos.

5.1 INVESTIMENTO EM INFRAESTRUTURA

Para iniciar este topico, Gitman e Joehnk (2005, p. 3) definem um

investimento como “qualquer instrumento em que os fundos podem ser aplicados
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com a expectativa de que gerardo rendimento positivo e/ou preservardo ou
aumentardo seu valor”.

Em continuidade, o patriménio de uma empresa, representa seus
investimentos realizados em bens iméveis, que podem ser terrenos e edificacdes, ou
bens pessoais tangiveis, como obras de arte, joias, antiguidades entre outros
(GITMAN; JOEHNK, 2005).

Com isso, como a Habillé contara com uma sala comercial locada,
inicialmente ndo contara com investimentos em bens imoveis.

Dando sequéncia, a localizacdo de uma empresa se refere ao local
escolhido para suas instalagdes, independentemente de ser ela uma fabrica, loja, ou
escritorio prestador de servigo (MAXIMIANO, 2006). Corroborando, Corréa e Corréa
(2004, p. 390) comentam que “a localizagdo de uma operagdo afeta tanto sua
capacidade de competir quanto outros aspectos, internos e externos”.

Muitos s&o os fatores que podem influenciar a decisdo de localizagcéo, sendo
elas: proximidade de fontes qualificadas de suprimento ou material; proximidade de
fontes de insumos (m&o de obra); proximidade dos clientes; consideracoes
referentes ao ambiente fisico e de negocios, como incentivos fiscais, zonas livres de
comércio, condi¢cdes climaticas, legislagdo da cidade ou estado, infraestrutura de
transporte; consideracbes referentes a qualidade de vida dos colaboradores;
consideragdes referentes a comunidade e consideragdes referentes a globalizagao
(CORREA; CORREA, 2004).

Para definicdo da localizagdo é importante analisar alguns fatores, conforme
a Figura 20.

A Figura 20 ilustra uma divisdo dos niveis hierarquicos cruzados com a
decisao e os fatores principais que levam a escolha da localidade da empresa.

Considerando os conceitos supracitados, a Habillé optou por ter sua sede
operacional e administrativa na cidade de Gramado, no estado do RS, na Rua
Vendelino Holdorf, numero 65, no Bairro Varzea Grande. Para escolha deste espaco
a autora considerou alguns fatores como: a escolha da cidade de Gramado, por ser
a cidade natal da autora e onde vive atualmente; ser uma cidade com uma qualidade
de vida atrativa, refletindo essa qualidade de vida a si prépria e aos seus
colaboradores; a escolha da sede da empresa no Bairro Varzea Grande, em
decorréncia de ser um bairro mais afastado do centro da cidade, contribuindo para

um aluguel mensal mais atrativo; local de facil acesso de caminhdes, para que
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realizem as entregas de pedidos dos fornecedores, bem como a retirada das

mercadorias que serdo despachadas aos clientes; estacionamento em frente a

empresa, facilitando a carga e descarga.

Figura 20 — Hierarquia das decisdes de localizagao
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Fonte: Corréa e Corréa (2004, p. 337).
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« estabilidade politica;

« aceitacao cultural;

« adequacdo ao clima e temperatura;

« infraestrutura global de utilidades e servicos.

« custos de transporte;

« impostos e incentivos;

« custos e disponibilidades de insumos materiais e
humanos;

« legislacdo e incentivos fiscais regionais;

« legislagdo trabalhista (estabilidade, flexibilidade);

« protecionismo;

« infraestrutura interna de utilidades e servigos;

« potencial de mercado.

* acesso a mercados;

e custos e disponibilidade de insumos materiais e
humanos;

« legislacdo e incentivos fiscais locais;

« atitude da comunidade;

« disponibilidade de locais; custo do espago;

« infraestrutura local de utilidades e servigos;

« fatores referentes a qualidade de vida.

« acesso a infraestrutura de transporte;

« acesso a mercados locais;

« caracteristicas do endereco (ambiente fisico e de
negocio);

« infraestrutura microlocal de utilidades e servigos;

« custo do espago; disponibilidade para expansao;

« impostos territoriais;

« incentivos locais (fiscais ou outros);

« fatores referentes a qualidade de vida.

Para melhor visualizagdo, a Figura 21 ilustra o mapa de localizagdo do

endereco da empresa Habillé.
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Figura 21 — Localizagdo da empresa
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Fonte: Google Maps (2020).

A localizagdo da empresa é representada pela Figura 21, com visualizagao
do mapa do Bairro, e também é realizada pelas coordenadas geograficas H4JG+7R
Gramado, Rio Grande do Sul.

ada do eifl'cio

Fonte: Goog}lé Maps (2020).
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A Figura 22 apresenta a fachada do edificio onde localiza-se a empresa,
essa sendo uma sala comercial térrea, que anteriormente abrigava um comeércio do
segmento supermercadista. O coqueiro presente na Figura 22, atualmente néo
existe mais no perimetro da calgada, facilitando a carga e descarga, e possibilitando
estacionamento de trés a quatro carros em frente a empresa.

Além da analise supracitada, apresenta-se os investimentos na infraestrutura
que serdo realizados para abertura do negdcio. Para tal, Slack, Brandosn-Jones,
Johnston (2018, p. 237, grifo nosso) comentam que o “arranjo fisico” ou “layout de
uma operagao ou processo significa a forma como seus recursos s&o posicionados
entre si, como suas varias tarefas sdo alocadas a esses recursos de transformagao
€ a aparéncia geral desses recursos’.

Corroborando, Chiavenato (2004, p. 176) define que:

O projeto da area de trabalho é denominado arranjo fisico e é o
planejamento do espaco fisico a ser ocupado para as operagbes do
negécio. Representa a melhor disposicdo possivel das maquinas e
equipamentos, das mesas e moveis e de todos os recursos materiais ao
longo do processo de produgao, para implementa-lo e facilita-lo.

O objetivo de um layout seja em uma industria, comércio varejista ou
atacadista ou em uma empresa prestadora de servigos, é proporcionar um fluxo de
trabalho fluido, onde a logistica interna seja facilitada; que exista um padrao no fluxo
e andamento dos processos, evitando o processo contrario, ou movimento para tras
e uma comunicagdo facilitada entre equipe e processos (DAVIS; AQUILANO;
CHASE, 2001).

Diante destas informacdes, a Habillé iniciara suas atividades em uma sala
comercial, conforme a Figura 23, onde apresenta-se o layout com a infraestrutura da
empresa Habillé.

O local escolhido para abrigar a empresa, € uma sala comercial de 112 m?,
possuindo 8 metros de frente e 14 metros de comprimento, que sera alugada
diretamente com o proprietario, com valor de aluguel mensal de R$ 1.600,00, e
conforme negociagao realizada, ja inclusas as despesas com Imposto Predial e
Territorial Urbano (IPTU).

A infraestrutura contara ambientes que estardo semi divididos, ou seja, ndo
existirdo paredes ou divisorias separando esses setores, apenas espacos maiores

de circulacdo, causando a impressao dessa divisdo, com o intuito de promover a
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melhor comunicagao entre 0s processos e pessoas, e extinguir gastos com divisbes
de ambientes em vidro ou drywall. Estes ambientes serdo divididos em: um
banheiro, uma cozinha, sala da diregdo, sala do setor administrativo, estoque, setor
de embalagem e expedi¢do, recepcao e o setor de despacho de mercadorias,

ambos integrados.

Figura 23 — Layout da empresa Habillé
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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A sala escolhida encontra-se pronta, com paredes rebocadas e pintadas no
tom de cinza claro, e toda a sala conta com porcelanatos de piso novos, reforma
recente efetuada pelo proprietario da sala e, com isso, investimentos em obra civil
nao serdao necessarios, ficando sob responsabilidade da Habillé apenas os
investimentos em equipamentos e mobiliario descritos no layout da Figura 23, que

serédo abordados no proximo topico.

5.2 MAQUINAS EQUIPAMENTOS E FERRAMENTAS

Contemplar as maquinas e equipamentos necessarios para a produg¢ao e/ou
prestacdo de servico: computadores, impressoras, telefones, fax, estabilizadores de
tensdo, calculadoras, servidor, maquinas de produgao, entre outros.

Dando sequéncia ao negdcio, apos a definicao do local e a infraestrutura, se
faz necessario uma analise e levantamento das maquinas, equipamentos e
ferramentas que serao utilizadas para dar funcionamento a empresa.

Com isso, Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018, p. 270) discorrem que a
tecnologia de processo s&o “maquinas, equipamentos e dispositivos que criam e/ou
entregam produtos e servigos”.

Para tal, a Habillé necessitara de varios itens para montagem fisica da sede
da empresa. Esse levantamento de materiais foi realizado pela autora, de acordo
com cada um dos oito ambientes supracitados. Esse levantamento sera apresentado
de forma individual, por categoria de material.

Inicialmente, a necessidade de materiais compreende o mobiliario da

empresa, esse necessario em todos os ambientes, e listados na Tabela 2.

Tabela 2 — Mobiliario
(continua)
Item Quant. | Custo unitario | Custo total

Painel em MDF para fotos R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00
Mesa de trabalho diretoria R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00
Mesa de trabalho administrativo R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00
Cadeira giratoria diretoria R$ 600,00 | R$ 600,00
Cadeira giratoria R$ 350,00 | R$ 700,00
Cadeira atendimento R$ 350,00 | R$ 700,00
Banquetas R$ 350,00 | R$ 700,00
Mesa cozinha R$ 210,00 | R$ 210,00
Cadeira cozinha R$ 120,00 | R$ 480,00

D aPNDDMNDNDDN_EA A A
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(concluséo)
Item Quant. | Custo unitario | Custo total

Balcdo de pia R$ 500,00 | R$ 500,00
Pia em inox R$ 170,00 | R$ 170,00
Gaveteiro R$ 350,00 | R$ 1.050,00

Mesa grande alta
Estantes estoque
Balcao recepgao

R$ 700,00 | R$ 2.100,00
R$ 1.800,00 | R$ 5.400,00
R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00

Total R$ 17.210,00
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Os itens citados na Tabela 2, compreendem mesas de trabalho, gaveteiros e
cadeiras giratérias para a sala da diretoria e do setor administrativo, cadeiras para
atendimento para a sala da diretoria, balcao para cozinha e pia em inox, banquetas
altas para acompanhar as mesas de conferéncia de produtos e do setor de
embalagem e expedigao, estantes para compor o estoque, duas mesas para o setor
de embalagem e expedicdo dos produtos, balcdo de recepgao e despacho de
mercadorias. O mobiliario sob medida serd confeccionado em MDF melamina
amadeirada preta, conforme projeto de medidas fornecido pela autora.

Outra necessidade de materiais para a empresa, se da no quesito de
fornecimento de equipamentos eletronicos, visto o negdcio proposto trata-se de e-
commerce de moda feminina. Sendo assim, a empresa necessitara de dois
computadores de mesa (desktops) para uso do setor administrativo e de expedi¢ao;
uma impressora multifuncional colorida; uma impressora a laser; um notebook para a
direcdo, permitindo que a mesma trabalhe a distancia; dois nobreaks; um
smartphone; um micro-ondas para a cozinha, este disponivel para os funcionarios;

além de uma cafeteira elétrica.

Tabela 3 — Equipamentos elétricos e eletrbnicos

(continua)
Item Quantidade| Custo unitario Custo total
Computador de mesa 2 R$ 2.100,00 | R$ 4.200,00
Notebook 1 R$ 2.700,00 | R$ 2.700,00
ICr(r;lp(J)rressora multifuncional 1 RS 400,00 | RS 400,00
Impressora a laser 1 R$ 650,00 | R$ 650,00
Telefone de mesa 3 R$ 46,00 | R$ 138,00
Celular 1 R$ 930,00 | R$ 930,00
Nobreak 2 R$ 339,00 | R$ 678,00
Geladeira 1 R$ 1.320,00 | R$ 1.320,00
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(concluséo)
Item Quantidade| Custo unitario Custo total
Cooktop 4 bocas 1 R$ 350,00 | R$ 350,00
Microondas 30 litros 1 R$ 450,00 | R$ 450,00
Cafeteira elétrica 1 R$ 80,00 | R$ 80,00
Total R$ 11.896,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Os itens mencionados na Tabela 3 sdo o minimo necessario para a
operacionalizagdo da empresa como um todo, conseguindo atender de forma
eletrdnica a todos os processos da Habillé.

Para concluir este tépico, verifica-se a necessidade de investimentos acerca
de softwares para criagédo, funcionamento e gerenciamento da empresa. Para tal, a
autora definiu como investimento inicial apenas a contratagdo de uma agéncia de
publicidade e propaganda para a criagao do layout da loja virtual, mencionados na
Tabela 4.

Tabela 4 — Software

Servigo Quantidade | Custo unitario Custo total
Criagdo do site 1 R$ 400,00 | R$ 400,00
Total R$ 400,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Como os demais custos envolvidos na contratagdo de uma plataforma para
receber o site, sistema de gest&o, entre outros nao terdo investimentos iniciais para
contratagcdo, mas sim custos mensais, estes serdo mencionados e discorridos no

capitulo sobre as Projecdes Financeiras.

5.3 MATERIAS-PRIMAS, INSUMOS E MATERIAIS

Minimo para iniciar a produgdo, determinando a quantidade, inclusive
embalagens, entre outros, relacionamento com fornecedores.

Segundo Krajewsi, Ritzman e Malhotra (2009, p. 314) as matérias-primas
“sdo os estoques necessarios para a geragdao de servicos ou bens. Séao
considerados insumos para os processos de transformagao da empresa”.

Complementando, sdo consideradas matérias-primas todos os materiais

agregados aos produtos acabados. Por isso, uma empresa que fabrica um produto
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com diversos componentes pode ter em seu estoque de matérias-primas itens ja
processados que foram adquiridos de outras empresas ou ainda transferidos de
outro departamento da mesma empresa (DIAS, 2012).

De acordo com o exposto, a Habillé iniciara suas atividades contando com
alguns materiais, estes de escritério e de embalagens, mas durante o andamento
das atividades da empresa, algumas mudangas poderéo ocorrer.

Portanto, na Tabela 5, sado apresentados os gastos com estoque de

embalagem para acondicionamento dos produtos, e posterior envio aos clientes.

Tabela 5 — Estoque de embalagens

Item Quantidade | Custo unitario Custo total
Caixa de papel 400 R$ 450 R$ 1.800,00
Saco embalagem grande 1000 R$ 0,60 | R$ 600,00
Total R$ 2.400,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O estoque de embalagens apresentado na Tabela 5, é maior do que o
numero de produtos em estoque, mas visando a redug¢do do custo, a compra sera
realizada sempre em lotes maiores.

Na Tabela 6, apresenta-se a relacdo dos materiais e as quantidades
necessarias para o inicio das atividades da empresa, considerando os primeiros 90

dias, ou trés meses, de funcionamento do e-commerce.

Tabela 6 — Materiais de escritorio

(continua)
Item Quantidade | Custo unitario Custo total

Porta Caneta 4 R$ 12,00 | R$ 48,00
E?ﬁgée de folha A4 com 500 10 RS 17.99| R$ 179,90
Calculadora de mesa 3 R$ 29,00 | R$ 87,00
Caneta Bic Cristal 10 R$ 1,10 | R$ 11,00
Lapis 10 R$ 1,10 | R$ 11,00
Borracha 4 R$ 2,50 | R$ 10,00
Clips 2/0 (caixa com 100) 3 R$ 3,00 | RS 9,00
Clips 12/0 (caixa com 100) 1 R$ 14,00 | R$ 14,00
Cola liquida 40 gramas 4 R$ 1,50 | R$ 6,00
Cola em bastao 10 gramas 4 R$ 6,00 | R$ 24,00
Régua 4 R$ 3,00 | R$ 12,00
Marca texto Pilot 6 R$ 3,90 | R$ 23,40
Tesoura 4 R$ 14,00 | R$ 56,00
Grampeador 4 R$ 14,90 | R$ 59,60
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(concluséo)
Item Quantidade | Custo unitario Custo total

Extrator de grampos 3 R$ 1,50 | R$ 4,50
Caixa de grampos (caixa com mil) 5 R$ 3,50 | R$ 17,50
Fita adesiva estreita 3 R$ 1,50 | R$ 4,50
Fita adesiva larga 10 R$ 5,00 | R$ 50,00
Organizador de mesa 3 R$ 68,00 | R$ 204,00
Suporte aplicador de fita larga 1 R$ 40,00 | R$ 40,00
Suporte para fita adesiva estreita 1 R$ 18,00 | R$ 18,00
Cartucho preto para impressora 3 R$ 119,00 | R$ 357,00
Cartucho colorido para impressora 3 R$ 49,00 | R$ 147,00
Total R$ 1.393,40

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Em continuidade, para a manutencédo da limpeza da sala comercial, serdo

utilizados alguns produtos de limpeza, listados na Tabela 7.

Tabela 7 — Materiais de limpeza

Item Quantidade | Custo unitario Custo total

Lixeira 20 litros 4 R$ 25,90 | R$ 103,60
Lixeira 50 litros 2 R$ 70,00 | R$ 140,00
Saco lixo 20 litros (com 100) 1 R$ 5,90 | R$ 5,90
Saco lixo 50 litros (com 100) 1 R$ 32,00 | R$ 32,00
Vassoura 1 R$ 14,50 | R$ 14,50
Rodo 1 R$ 8,50 | R$ 8,50
Pano de chao 2 R$ 6,30 | R$ 12,60
Balde 1 R$ 11,00 | R$ 11,00
Pa de lixo 1 R$ 9,00 | R$ 9,00
Papel higiénico (com 4 rolos) 7 R$ 5,00 | R$ 35,00
:?C;i?(jegser para sabonete 1 RS 50,00 | R$ 50,00
Sabonete liquido (5 litros) 1 R$ 44,00 | R$ 44,00
Dispenser para papel toalha 1 R$ 50,00 | R$ 50,00
Papel toalha 3 R$ 14,50 | R$ 43,50
Desinfetante (5 litros) 3 R$ 17,50 | R$ 52,50
Agua sanitaria 3 R$ 14,00 | R$ 42,00
Limpa vidros 3 R$ 12,50 | R$ 37,50
Esponja para lavar louga 6 R$ 0,85 | R$ 5,10
Detergente para louca 3 R$ 2,00 | R$ 6,00
Alcool gel 12 R$ 10,00 | R$ 120,00
Escova sanitaria 1 R$ 8,65 | R$ 8,65
Pano/Flanela (com 12) 1 R$ 15,00 | R$ 15,00

Total R$ 846,35

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Esses materiais, tanto de escritério como de limpeza, serdo adquiridos
preferencialmente com fornecedores locais, em empresas especializadas em
materiais de escritério e de produtos de limpeza, a fim de garantir os melhores

pregos e a melhor negociagdo com relagao ao prazo de pagamento.

5.4 ESTOQUE DE PRODUTOS ACABADOS E EM FABRICAGAO

Para iniciar este tépico, € necessario primeiramente entender o conceito de
estoques e, Corréa e Corréa (2012, p. 509) definem que “estoques sao considerados
[...] acumulos de recursos materiais entre fases especificas de processos de
transformacgao”.

Colaborando, Dias (2012, p. 335) afirma que estoque “é a parte da logistica
responsavel pela guarda de produtos e uma das atividades da armazenagem.
Geralmente este termo ¢é utilizado para produtos acabados”.

Em uma definicdo mais ampla, Assaf Neto e Lima (2017, p. 320) definem

que:

Os estoques podem ser definidos como os materiais, mercadorias ou
produtos mantidos fisicamente disponiveis pela empresa, na expectativa de
ingressarem no ciclo de produgao, de seguir seu curso produtivo normal, ou
de serem comercializados.

Ha varios tipos de estoques em processos de operagdes. E para isso,
Corréa e Corréa (2012) os classifica como:

a) estoques de matérias-primas e componentes comprados: sao as
quantidades dos itens que uma empresa comprou, mas que ainda nao os
transformou;

b) estoques de material em processo: sdo as quantidades de itens que
foram comprados e que ja passaram por algum tipo de transformagao,
porém ainda ndo estdo prontos para a comercializacdo, e por isso
encontram-se no estagio de produto semiacabado;

c) estoques de produtos acabados: s&o as quantidades de itens de produto
acabado, finalizado, e que estao prontos para a venda;

d) estoques de materiais para manutencgéo, reparo e operagdo (MRO): sdo

os itens adquiridos pela empresa para auxiliar na operacao, ndo para ser
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transformado em um produto, mas sim para apoiar algumas atividades de
producdo. Um exemplo disso, € um lubrificante que € adquirido pela
empresa, para auxiliar na manutencdo de uma maquina de corte de
madeiras.

Por se tratar de um comércio varejista, o negoécio proposto neste estudo,
contara apenas com estoque de itens acabados, oriundos dos fornecedores
parceiros da Habillé. Estes serdo adquiridos conforme a demanda e as vendas do
periodo, e inicialmente a empresa contara com a quantidade de estoque de produto

acabado conforme a Tabela 8.

Tabela 8 — Estoque de produtos Habillé

(continua)
Item Quantidade | Custo unitario Custo total

Bermuda 15 R$ 49,50 | R$ 742,50
Blazer 1 10 R$ 67,00 | R$ 670,00
Blazer 2 10 R$ 120,00 | R$ 1.200,00
Blusa 1 40 R$ 29,90 | R$ 1.196,00
Blusa 2 30 R$ 69,90 | R$ 2.097,00
Blusa de 1a 20 R$ 59,90 | R$ 1.198,00
Blusa social 30 R$ 64,90 | R$ 1.947,00
Body 1 15 R$ 29,90 | R$ 448,50
Body 2 20 R$ 49,90 | R$ 998,00
Calga jeans 1 50 R$ 49,90 | R$ 2.495,00
Calga jeans 2 30 R$ 94,90 | R$ 2.847,00
Calga jogger 15 R$ 65,00 | R$ 975,00
Calga social 30 R$ 89,90 | R$ 2.697,00
Camisa social 20 R$ 69,90 | R$ 1.398,00
Camiseta 45 R$ 29,90 | R$ 1.345,50
Cropped 10 R$ 32,90 | R$ 329,00
Jaqueta 1 20 R$ 99,90 | R$ 1.998,00
Jaqueta 2 10 R$ 139,90 | R$ 1.399,00
Jaqueta jeans 15 R$ 79,90 | R$ 1.198,50
Macacao tecido 10 R$ 110,00 | R$ 1.100,00
Saia jeans 10 R$ 75,90 | R$ 759,00
Saia tecido 15 R$ 64,90 | R$ 973,50
Short Jeans 1 20 R$ 4590 | R$ 918,00
Short jeans 2 15 R$ 75,90 | R$ 1.138,50
Suéter 20 R$ 78,00 | R$ 1.560,00
T-shirt 1 70 R$ 25,00 | R$ 1.750,00
T-shirt 2 30 R$ 43,90 | R$ 1.317,00
Vestido crepe 10 R$ 73,90 | R$ 739,00
Vestido linho 10 R$ 93,00 | R$ 930,00
Vestido longo 15 R$ 79,90 | R$ 1.198,50
Vestido malha 15 R$ 68,00 | R$ 1.020,00
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(concluséo)
Item Quantidade | Custo unitario Custo total
Vestido tubinho 15 R$ 92,00 | R$ 1.380,00
Total R$ 41.962,50

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Os precos apresentados na Tabela 8, variam de acordo com cada
fornecedor e conforme a qualidade e tipo de tecido utilizado na sua fabricacéo,
podendo sofrer variagcdes conforme a data da compra, e conforme o tipo de produto
oferecido e a colecéo disponivel, a exemplo disso temos as variacdes das estagoes,
onde os valores das pelas variam conforme as colecdes. Os tipos de produtos e a
quantidade apresentada, foram definidos pela autora através da pesquisa
mercadoldgica realizada, e conforme o Grafico 5, onde temos informacao de que
tipo de produto as clientes mais comprariam em um e-commerce, e também de
acordo com a previsdo de vendas apresentada no capitulo sobre as projegdes
financeiras.

Os estoques serdo gerenciados pela administradora do negocio, em
conjunto com sua equipe administrativa, e a Habillé contara inicialmente com um
estoque projetado para 3 meses de atividade, com produtos diversos, envolvendo
pecas para todas as estacbes do ano, e as novas compras serao realizadas
conforme a demanda de venda, analisando os itens com maior saida, e
preocupando-se antecipadamente com as estacdes do ano, visando a compra de

um estoque maior em até dois meses antes de cada estacgao.

5.5 AGREGADOS E TERCEIRIZADOS

A terceirizacdo de servicos ou produtos pode ser entendida como a
possibilidade de uma empresa de transferir a capacidade produtiva de negdcios que
nao se enquadram na linha de produgdo da organizagdo para terceiros, onde a
empresa fornecera a este terceiro os recursos necessarios para a produgcdo dos
produtos (DIAS, 2012).

Reafirmando esse conceito, Amato Neto et al. (2014, p. 49, grifo nosso)

definem que:

A terceirizagdo ¢é wuma técnica administrativa que possibilita o
estabelecimento de um processo gerenciado de transferéncia, a terceiros,
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das atividades assessorias e de apoio ao escopo da empresa, permitindo a
esta (chamada empresa-mae) concentrar-se no seu negdcio principal, ou
seja, no seu core business.

Complementando, Chopra e Meindl (2011, p. 410) afirmam que:

Um terceiro pode ser capaz de oferecer um crescimento sustentavel no
excedente agregando a um nivel mais alto do que a propria empresa. O
crescimento no excedente vem da agregacdo da capacidade, estoques,
transportes de chegada e saida, armazenagem, aquisi¢do, informacéo,
recebiveis ou relacionamento, a um nivel que a empresa nao pode
conseguir por conta propria.

Na Tabela 9 apresentam-se 0s servigos que serao terceirizados pela Habillé.

Tabela 9 — Servicos terceirizados

Servigo Tipo de despesa Custo unitario
Escritorio de contabilidade Mensal R$ 450,00
Instalagao de Internet Investimento inicial | R$ 299,00
Internet mensal 200 mega Mensal R$ 199,90
Instalagdo de monitoramento por alarme | Investimento inicial | R$ 2.000,00
Seguranga e monitoramento por alarme Mensal R$ 150,00
Total R$ 3.098,90

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O novo negdcio proposto contara com alguns servigos terceirizados, que
sao: escritério de contabilidade, contratacdo de um plano mensal de Internet fibra
otica de 200 megabytes, e seguranga e monitoramento da empresa por alarme,
ambos com valores mensais para pagamento. Alguns deles requerem uma
instalacdo prévia, e essa instalacdo contempla valores, mencionados na Tabela 9,
que sao: a instalagdao da Internet fibra 6tica e do modem e a instalacdo do

monitoramento por alarme.

5.6 MANUTENCAO

A manutencdo de maquinas e equipamentos é um item fundamental a ser
considerado dentro de uma organizagao. Qualquer que seja a operagao, ela sempre
dependera de recursos fisicos, como maquinas e equipamentos em geral, e falhas

nesses recursos podem prejudicar a empresa, causando perdas financeiras, de
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imagem, de vidas humanas e até mesmo gerar o comprometimento de um
ecossistema (CORREA, 2017).
Com isso, Corréa (2017, p. 551, grifo do autor) define que:

A manutengdo (substantivo relacionado ao verbo manter) refere-se, entéo,
ao conjunto de atividades organizadas na operagdo com o objetivo de
manter os recursos fisicos operacionais em bom estado de funcionamento e
prontos para o uso, quando necessarios.

Em caso de necessidade de reparos ou manutengado na estrutura e em
equipamentos elétricos, eletrénicos ou de tecnologia da informacgéo, estas despesas
ocorrerdao conforme a necessidade, e terdo valores pelo tempo de utilizagdo do

servigco, e que serao definidos como reserva e mencionados no fluxo de caixa.

5.7 PROCESSOS

Segundo Araujo (2001, p. 64) o processo “é formado pelos movimentos de
papéis entre pessoas e unidades da organizagao e tem, sempre, um inicio € um fim
claramente delimitados”. Para complementar, Jacobs e Chase (2012, p. 100, grifo
nosso) trazem uma definicdo semelhante, com outro olhar, onde “um processo é
qualquer parte de uma organizagao que recebe insumos (inputs) e os transforma em
produtos (outputs) que, espera-se sejam de maior valor para a organizagao do que
0s insumos originais”.

Corroborando Krajewiski, Ritzman e Malhotra (2009) afirmam que todo e
qualquer produto e servico prestado ou produzido ndo existe sem um processo, e
nenhum processo existe sem pelo menos um servigco ou produto.

Ainda de acordo com Krajewiski, Ritzman e Malhotra (2009) os gerentes de
operacdes devem levar em consideracdo pelo menos quatro fatores em todo os
processos, sao eles:

a) estrutura do processo: determina a maneira como 0S processos Sao
projetados em relagdo aos recursos necessarios, a forma como os
recursos sao divididos e suas principais caracteristicas;

b) envolvimento do cliente: é a extensdo da participagdo dos clientes e

como os mesmos podem se tornar parte dos processos;
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c) flexibilidade de recursos: € a facilidade com a qual os funcionarios e
equipamentos lidam com a variedade de produtos, niveis de saida,
deveres e fungodes;

d) intensidade de capital: € o composto de equipamentos e habilidades
humanas em um processo. Quanto maior o custo dos equipamentos,
maior sera a intensidade de capital.

Para a melhor compreensao de um processo sao utilizadas ferramentas
visuais chamadas de fluxograma, e esta, procura apresentar o processo passo a
passo (ARAUJO, 2001). Essa capacidade de esquematizar um processo, permite &
empresa identificar qual operagdo é um “gargalo” e entdo determinar a capacidade
de seu sistema, gerenciando e realizando melhoras (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014).

Para criagdo do fluxograma, sao utilizados alguns simbolos representativos

da etapa do processo, apresentados na Figura 24.

Figura 24 — Simbolos-padrao usados em fluxogramas

Delimitacio: Uma elipse representa 0 comego ou a interrup¢do em um processo. ©

Operacao: Um retangulo representa um processo ou uma etapa da acao.

Decisao: Um losango representa uma pergunta ou uma ramificacio. <>
Espera: Um fridngulo representa uma espera ou o estoque de produtos. v
Fluxo: Uma sefa mostra o movimento de clientes, produtos ou informagoes. - 5

Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 159).

Com isso, os principais processos envolvidos na operacdo do e-commerce
sao apresentados a seguir:
a) escolha dos produtos: através de analise de tendéncias de cada estagéo
e sugestdes dos fornecedores, sera realizada escolha dos produtos e
serao realizadas as medidas de cada peca por tamanho, e ainda serao

feitas as fotografias das pecas;
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processos:

b)

g9)

descricdo dos produtos: elaborar descricado dos produtos que estardao em
venda no site, criacdo de referéncias para facilitar a localizagado da peca
em estoque e em pedidos, incluindo informacdes como o tipo de tecido
ou material, tamanho, medidas das pecas, colecao a que pertence;
upload da descricdo: apds criacdo dos itens acima, efetuar o
carregamento destas informagdes junto ao site e ao sistema de
gerenciamento das vendas e estoque;

recebimento de pedidos: apds a confirmagdo de compra por parte do
cliente, o administrador do site recebe a informagdo que um cliente
solicitou compra de um determinado produto, e se comunica com o
departamento financeiro, que fara a analise dos dados de pagamento
informados e emitira uma mensagem de confirmagdo ou ndo para seu
cliente, se aprovado, o pedido € confirmado e segue para seu processo
de separagcdo e emissao de nota fiscal, caso seja negado, o cliente
recebera uma justificativa através de seu e-mail;

remessa de pedidos: apds confirmagdo do pagamento do pedido, os
produtos s&o separados, embalados e ficam no aguardo da
transportadora ou do seu envio via correio;

pos-venda: esse processo contempla a resposta do cliente com relagao a
experiéncia de compra junto ao site, tempo de envio do pedido, qualidade
dos produtos e da embalagem, e ainda se as medidas do site foram
adequadas a medida do corpo da cliente, a fim de comprovar o
diferencial da loja;

troca de produtos ou devolucdo: caso existam reclamatdrias do cliente
junto ao departamento de pds-venda, havera negociagdo da empresa
junto ao cliente, primeiramente para verificar o que aconteceu com a
peca, se possui defeitos de fabricas, ou se o produto nao foi satisfatério,
se €& necessaria apenas uma troca, ou a devolucido total do valor do
produto. Para trocas ou devolugdes de valores, o departamento
financeiro sera acionado para operacionalizar esse processo, seja na
devolutiva de valores ou na cobranga de possiveis valores, caso o cliente

opte pela troca de pecas com valores diferentes uma da outra.

Na sequéncia, apresenta-se fluxograma para visualizagdo facilitada dos
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Figura 25 — Fluxograma dos processos

Y | Envio da
Nicio |_,| Cliente finaliza | informagdo de f .
a compra pagamento - Cliente
+
Aviso de negagio
do pedido ¢
justificativa
| - Dados do
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Pedido J aprovado .". P
NAO ———=|  negado H = | " ( |
- F E-mail com |
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A Figura 25 apresenta um fluxograma do processo de recebimento de um
pedido. O mesmo inicia com a finalizacdo da compra pelo cliente, passa pela analise
de crédito; se aprovado, a emissao da nota fiscal eletronica € realizada; € enviado
um e-mail ao cliente sobre a aprovacgao do pedido; e 0 mesmo € separado no centro
de triagem e enviado para despacho. Aqui ndo foi incluida a entrega do produto, por

se tratar apenas do processo de recebimento de um pedido.

5.8 INFORMACOES

Neste topico serdo apresentados conceitos sobre as informagdes integrantes
dos processos da Habillé, no que tange a area operacional.

Para Sordi (2015, p. 13) “informagéo é a interpretacdo de um conjunto de
dados segundo um propdsito relevante e de consenso para o publico-alvo (leitor)”.

Com isso, dados soltos nao geram informagdes completas. A organizagao e
consolidagao de dados, a fim de gerar um propésito, denominam-se “processamento
de dados”, e nesse processamento geram-se as informagdes. Este processamento,
necessita de uma sequéncia ordenada de operag¢des aritméticas e légicas, que é

denominada algoritmo. Ou seja, é necessario organizar e denominar regras, que sao
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os algoritmos, para realizagdo do processo. A informagcdo requer a mediagéo
humana para a definicdo do propédsito a ser atendido pelo processamento de dados
(SORDI, 2015).

Nesse sentido, a Habillé contara com um sistema de gestdo, que reunira
informagdes de estoque, vendas, contas a pagar e a receber, e as informagdes de
cadastro dos clientes da empresa, podendo ser utilizadas no direcionamento de e-
mails e anuncios em redes sociais da marca, através campanhas de marketing
promocionais e de datas comemorativas, a fim de promover a recompra dos clientes,
sendo estas informagdes de acesso restrito somente a unica sécia do negdcio, e
autora deste trabalho.

Com relagao aos fornecedores, as informagdes serdo gerenciadas também
através do sistema de gestdo, com as informagdes de cadastro destes fornecedores,
e de acesso exclusivo da proprietaria da empresa. Informagdes sobre novos
pedidos, serdo repassadas por meio eletrdonico, através da utilizagdo do e-mail e
site, de acordo com a analise dos produtos mais vendidos no site, e esta relagao
sera produzida pela administradora da empresa. A comunicagdo com O0S
fornecedores se dara também por encontros e reunides fisicas, tanto nas fabricas e
atacados, como em reunides na sede da Habillé em Gramado, possibilitando o
atendimento de representantes das diversas marcas parceiras do negdcio.

Ja as informacgdes de estoque, terdo seu controle realizado de forma
eletrbnica, quando da chegada de novos produtos, através de inser¢cdo das
quantidades no estoque e conferéncia manual dos produtos. Estes, serao
armazenados no estoque fisico da empresa, composto por estantes com prateleiras,
supracitadas no Capitulo 5 do presente trabalho, organizados por tipo de produto, e
enumerados por tamanhos das pecas. Estes itens circulardo de acordo com a

demanda de vendas da empresa.
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6 PLANO DE GESTAO DE PESSOAS

Quando a ideia de um novo negécio surge, além do plano de marketing,
operacional e financeiro, € de extrema importancia pensar em pessoas, pois sao
elas que realmente fazem a empresa funcionar, e 0s processos, sejam eles
produtivos ou operacionais, de fato serem desenvolvidos, garantindo o atingimento
dos objetivos da empresa e cumprimento de suas missoes.

Afirmando isso, Fernandez (2012, p. 39) define que “as organizagbes sao
formadas de pessoas e dependem delas para atingir seus objetivos e cumprir suas
missdes. Constituem parte essencial em uma organizagdo, ja que sem elas o
empreendimento ndo acontece”.

Complementando, Gil (2019, p. 18) comenta que a gestao de pessoas “é a
funcdo gerencial que visa a cooperagédo das pessoas que atuam nas organizagoes
para o alcance dos objetivos tanto organizacionais quanto individuais”.

A éarea de gestdo de pessoas, ou gestdo de talentos era, anteriormente
denominada de administragcao de recursos humanos, mas segundo Gil (2019, p. 18)
essa expressao € muito restritiva, pois “implica a percepcdo das pessoas que
trabalham numa organizagdo apenas como recursos, ao lado dos recursos materiais
e financeiros”, e a partir da década de noventa houve uma mudanga nessa
nomenclatura, por ser considerada uma area que traz vantagens competitivas a
organizagao com relagao a concorréncia (STADLER; PAMPOLINI, 2014).

Além disso, existe a ideia de que as organizagbes competem por meio das
pessoas, portanto percebe-se que o sucesso depende da capacidade que uma
empresa possui para gerir o talento, ou o capital humano. Essa expressao relaciona-
se com o valor econdmico do conhecimento, das habilidades e das aptiddes dos
colaboradores da empresa (BOHLANDER; SNELL, 2015).

Complementando, lvancevich (2008, p. 10) define alguns aspectos nos quais

a gestao de recursos humanos contribui para o aumento da eficacia organizacional:

a) Ajudar a organizagao a atingir metas;

b) Empregar com eficacia as qualificagbes e habilidades da forga de
trabalho;

c¢) Prover a organizagado com funcionarios bem treinados e bem motivados;

d) Aumentar ao maximo a satisfagdo e a auto-realizagdo do funcionario.
Desenvolver e manter a qualidade de vida no trabalho, de modo que o
emprego na organizagao seja algo desejavel.
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Dessa forma, a gestdo de pessoas desempenha seu papel desde o
recrutamento e seleg¢do, e o treinamento e desenvolvimento de colaboradores. Os
topicos seguintes apresentarao os conceitos de cada uma dessas etapas, além do

processo de avaliagao de desempenho e da remuneracao dos cargos.

6.1 DESCRIGCOES DE CARGOS

Além de registrar as tarefas que um cargo possui, a descrigdo de cargos,
segundo Marras (2011, p. 83) “registra a analise dos diversos requisitos exigidos
pelo cargo, como: escolaridade, experiéncia, responsabilidades, condigbes de
trabalho, complexidade das tarefas, conhecimentos etc”.

Colaborando, Gil (2001, p. 171) afirma que “as organizacbes podem ser
concebidas como sistemas de papéis. Cada individuo que ocupa uma posi¢cdo na
organizagcédo € solicitado a desempenhar um conjunto de atividades e a manter
determinados comportamentos”.

A descricdo de cargos, evita principalmente, que cada requisitante faca
exigéncias diferentes, ou até mesmo descabidas, de um determinado cargo,
inclinando-se para uma visdo pessoal. Um exemplo disso € um diretor comercial
solicitar uma secretaria executiva com um ano de experiéncia e que fale Inglés
fluente, enquanto outro diretor administrativo da mesma empresa, solicite uma
secretaria com cinco anos de experiéncia, Inglés e Espanhol fluentes, além de um
curso técnico em secretariado (MARRAS, 2011).

Nos Quadros 4, 5 e 6 apresentam-se as informacgdes referentes aos cargos

que serao disponibilizados na Habillé.

Quadro 4 — Descri¢gao do cargo de administrador
(continua)

Cargo Administrador
Quantidade de 1
funcionarios
CBO 2521-05

Planeja, organiza, controla e assessora a organizagao
nas areas de recursos humanos, patriménio, materiais,
informagdes, financeira, tecnoldgica, entre outras.
Implementa programas e projetos, elabora planejamento
organizacional, promove estudos de racionalizagdo e
controla o desempenho organizacional.

Descrigao do cargo
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(concluséo)

Habilidades

Ter conhecimento na area administrativa, financeira e de
marketing. Possuir perfil de lideranga. Ter interesse e pro
atividade em melhorar a experiéncia de compra do
cliente, e resolver as pendéncias que surgirem em todas
as areas da empresa.

Formacgao

Bacharelado em Administragao.

Fonte: Adaptado de CBO (BRASIL, 2020).

Para o cargo de

Assistente Administrativo, as descricbes do mesmo sao

apresentadas no Quadro 5.

Quadro 5 — Descrigao do cargo de assistente administrativo

Cargo Assistente Administrativo
Quantidade de 1

funcionarios

CBO 4110-10

Descrigcao do cargo

Executa servicos de apoio nas areas de recursos
humanos, administragdo, finangcas e logistica. Atende
fornecedores e clientes, fornecendo e recebendo
informacdes sobre produtos e servicos. Trata de
documentos variados, cumprindo todo o procedimento
necessario referente aos mesmos.

Ter conhecimento na area administrativa e financeira. Ter

Habilidades interesse e pro atividade em melhorar a experiéncia de
compra do cliente.
~ Graduagdo em Administragdo em andamento e
Formacgao

experiéncia.

Fonte: Adaptado de CBO (BRASIL, 2020).

A terceira posicao

apresentada no Quadro 6.

oferecida na Habillé, sera de Auxiliar de almoxarifado, e é

Quadro 6 — Auxiliar de almoxarifado

(continua)
Cargo Auxiliar de almoxarifado
Quantidade de 1
funcionarios
CBO 4141-05

Descrigao do cargo

Recepciona, confere e armazena produtos e materiais
em almoxarifados, armazéns, silos e depdsitos. Faz
langamento da movimentagéo de entradas e saidas e
controla os estoques. Distribui produtos e materiais a
serem expedidos. Organiza o almoxarifado para facilitar a
movimentag¢ao dos itens armazenados e a armazenar.
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(concluséo)

Ter conhecimento na movimentagao de mercadorias do
Habilidades comeércio varejista. Ter interesse e pro atividade nas
atividades exercidas.
Formacgao Ensino médio completo.

Fonte: Adaptado de CBO (BRASIL, 2020).

Com isso, a Habillé contara inicialmente com apenas trés cargos, o de
administrador do negdcio, ocupado pela unica proprietaria da empresa, autora deste
trabalho, um cargo de assistente administrativo, e o terceiro cargo de assistente de
expedicdo. As descrigdes dos cargos informados, foram projetadas de acordo com

as informacgdes contidas na Classificagao Brasileira de Ocupacgodes (CBO).

6.2 AVALIACAO DE DESEMPENHO

A avaliacédo de desempenho para Ivancevich (2008, p. 253) “é a atividade
implementada para determinar o grau de eficacia do funcionario na execugao de seu
trabalho”.

Complementando, Bohlander e Snell (2010, p. 298) afirmam que a avaliagédo

de desempenho:

Pode ser definida como um processo que geralmente é fornecido
anualmente por um supervisor para um subordinado, projetado para ajudar
os funcionarios a compreenderem suas fungdes, seus objetivos, suas
expectativas e o sucesso em seu desempenho.

Ainda de acordo com Ivancevich (2008), existem duas formas de avaliagao
de desempenho, uma formal e outra informal. A formal € quando a empresa
estabelece um periodo de tempo de maneira regular e sistematica para avaliar seus
colaboradores, e a informal € quando os gestores constantemente refletem sobre as
execucoes dos seus funcionarios.

Com bases nos conceitos apresentados, os colaboradores da Habillé seréo
avaliados pela unica socia proprietaria, de acordo com seus comportamentos, estes
relacionados com o atendimento a clientes e a fornecedores e as atividades
desenvolvidas internamente. Essa avaliacao e analise da proprietaria, acontecera de

forma diaria, onde a mesma observara a forma como as atividades estdo sendo
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exercidas por cada colaborador, e os feedbacks acerca das necessidades de
melhorias e pendéncias, serao repassados a equipe por meio de reunides semanais.

Mensalmente, seréo realizadas reunides individuais, oportunizando cada um
dos funcionarios, para que expresse suas opinides e possa sugerir melhorias. Nesse
mesmo encontro, a proprietaria fara comentarios sobre o trabalho individual de cada
um, seja esse comentario positivo ou construtivo, visando sempre o melhor

andamento da organizacao.

6.3 RECRUTAMENTO E SELECAO

As empresas e as pessoas nao nasceram juntas, por isso as organizagoes
podem escolher os funcionarios que desejam contratar, e da mesma forma, as
pessoas podem escolher as organizagdes em que gostariam de trabalhar. Ambas as
escolhas, dependem de diversos fatores e circunstancias. Mas, para isso ocorrer se
faz necesséaria a divulgagdo da vaga e das exigéncias da mesma, sendo essa
funcao geralmente ocupada por um recrutador (CHIAVENATO, 2004).

O recrutamento pessoal, segundo Marras (2011, p. 54), possui como
finalidade “a captacédo de recursos humanos interna e externamente a organizagéo
objetivando municiar o subsistema de selecdo de pessoal no seu atendimento aos
clientes internos da empresa”.

Em outras palavras, Bohlandel e Snell (2010, p. 158) salientam que “o
recrutamento é o processo de localizar individuos em potencial que possam
trabalhar para uma organizagdo e encoraja-los a se candidatar a vagas existentes
ou, entdo, antes que elas sejam abertas”.

Quando se fala em recrutamento interna e externamente, isso significa que
uma organizagdo ao abrir uma vaga especifica pode recrutar pessoas que ja
trabalham na empresa, que exer¢cam outras funcdes, a fim de promové-las, criando
motivacdo no funcionario; ou ainda abrir essa vaga externamente, buscando novas
pessoas e novos profissionais com o perfil e as caracteristicas necessarias para
preenchimento do cargo oferecido.

A divulgacdo de uma vaga, pode ser realizada de diversas formas, sendo
através de entidades locais como o Camara de Dirigentes e Lojistas (CDL), através
do Trabalha Brasil, antigo Sistema Nacional de Emprego (SINE), e que hoje

contempla um site com divulgagdo de vagas a nivel nacional, empresas privadas
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especializadas em recrutamento e sele¢do, e Dutra (2016) comenta também que as
fontes de captagdo mais comuns sao a Internet, indicagdes, anuncios, agentes
especializados e bancos de dados.

As vagas iniciais da Habillé serdo divulgadas em grupos do Facebook com
foco em empregos no estado do Rio Grande do Sul, serdo divulgadas no SINE da
cidade de Gramado e Canela, por meio de um anuncio conforme Figura 26 e 27.
Caso os profissionais solicitados n&o sejam encontrados através destes dois meios,
a Habillé fara a divulgagdo das vagas em suas redes sociais, nos jornais locais, e
também considerara a possibilidade de contratacdo de uma empresa especializada

em recrutamento e selecio.

Flgura 26 — AnunC|o de vaga para Assistente Admlnlstratlvo

| u

ASSISTENTE

FINANCEIRO

Envie seu curriculo para:
contato@habille.com.br

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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O anuncio para a vaga de Assistente Administrativo é objetivo e simples.
Para a vaga de Auxiliar de Almoxarifado, o anuncio segue o mesmo

contexto, sendo igual, somente com a mudancga da vaga.

Figura 27 — Anuncio da vaga para Auxiliar de Almoxarifado
B - L

' 4 4 h '.‘ '

AUXILIAR DE
' ALMOXARIFADO |

Envie seu curriculo para:

contato@habille.com.br
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Para contratacdo dos colaboradores, a administradora da empresa apds a
analise dos curriculos recebidos, fara uma triagem e agendara entrevistas
individuais, com perguntas pré-definidas, buscando identificar as caracteristicas de
cada um dos entrevistados, seus pontos fortes e pontos fracos, e através dessas
informagdes avaliara o perfil de cada um, verificando em qual das vagas cada perfil
se encaixa.
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6.4 REMUNERAGAO

Quando se fala em remuneragao, na maioria das vezes, o primeiro fator a
ser lembrado ou mencionado é o salario.

De acordo com Milkovich e Boudreau (2000, p. 378) “a remuneracéo é a
principal arma para atrair, manter e motivar os empregados, bem como o principal
custo empresarial, ela precisa ser administrada com cuidado”.

Mas, o salario ndo é o unico item que compde a remuneracdao de um
funcionario. Além dele, existem também os beneficios, que podem ser
contabilizados como remuneragdo, bem como horas extras, comissdes, bdnus,
verbas adicionais, entre outros (MARRAS, 2016).

Figura 28 — Formula da remuneracéo
R=S§,4+S,+ B

onde:

R = Remuneragao

S, = Salario total (nominal + todas as verbas de crédito)
S, = Saldrio varidvel

B = Beneficios

Fonte: Marras (2016, p. 78).

Para o novo negdcio proposto, os salarios serdo definidos respeitando os
pisos-salariais dos cargos supracitados, e equalizando o salario com as demais
empresas ja existentes no mercado, oferecendo um salario justo e equilibrado com a
meédia salarial da regido (Figura 28).

No Quadro 7 é apresentado o valo de pré-labore para o cargo de

administrador, que sera exercido pela autora deste trabalho.

Quadro 7 — Valor mensal de pro-labore para o cargo de administrador

Custos mensais Valor
Pro-labore R$ 2.090,00
Total R$ 2.090,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Como a empresa Habillé é optante pelo Simples Nacional, no quesito de
encargos incidentes sobre o pro-labore, o pagamento de INSS, 13° e férias pode ser
opcional, conforme o combinado entre empresa e socio. A autora optou pelo
pagamento de apenas o pro-labore bruto, sendo o INSS de 11% descontados do
valor bruto, e o Imposto de Renda sera retido na fonte, e descontado do valor a
receber pela socia proprietaria.

No Quadro 8 sao apresentados o salario para o cargo de assistente

administrativo e os impostos que incidentes sobre o mesmo.

Quadro 8 — Custo mensal do cargo de assistente administrativo

Custos mensais Valor
Salario bruto R$ 1.600,00
FGTS salario R$ 128,00
Provisao 13° salario R$ 133,33
Proviséo férias R$ 133,33
Provisao 1/3 férias R$ 44,00
Provisdo FGTS 13° salario R$ 10,67
Provisdo FGTS férias R$ 10,67
Provisdo FGTS 1/3 férias R$ 3,52
Vale transporte R$ 91,00

Total R$ 2.154,52

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Com isso, verifica-se que um funcionario custa mais para empresa do que
apenas o seu salario bruto, pois sobre ele incidem impostos, estes que necessitam
ser provisionados més a més, sendo eles: o 13° salario, as férias e 0 1/3 sobre as
férias. Além disso, no Quadro 8 sao mencionados os custos com vale transporte,
considerando a passagem por trecho no valor de R$ 4,25, valores de 2020
praticados pela Gramado Turismo, empresa atuante no transporte publico entre o
Centro da cidade e o bairro Varzea Grande, onde esta localizada a empresa, sendo
que por dia cada funcionario utilizara dois tickets, e considerando um més com 22
dias de trabalho, totaliza um valor de R$ 187,00 mensais. Como por lei, &
descontado do funcionario o valor de 6% sobre o salario bruto, o custo final para a
empresa de vale transporte, para o cargo de assistente administrativo, totaliza o
valor de R$ 91,00.

No Quadro 9 sado apresentados o salario bruto e os encargos que incidem

sobre 0 mesmo, agora para o cargo de auxiliar de almoxarifado.
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Quadro 9 — Custo mensal do cargo de auxiliar de almoxarifado

Custos mensais Valor
Salario bruto R$ 1.400,00
FGTS salério R$ 112,00
Provisdo 13° salario R$ 116,67
Proviséo férias R$ 116,67
Provisao 1/3 férias R$ 38,50
Provisdo FGTS 13° salario | R$ 9,33
Provisao FGTS férias R$ 9,33
Provisdo FGTS 1/3 férias R$ 3,08
Vale transporte R$ 103,00

Total R$ 1.908,58

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No Quadro 9, verifica-se que o salario para a fungdo de auxiliar de
almoxarifado € mais baixo, isso em analise a fungcao que sera exercida. Nota-se uma
diferenga no valor do vale transporte, o valor descontado do funcionario para o vale
transporte € menor, proporcional ao salario recebido, e, portanto, mais alto para a

empresa.
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7 PROJEGOES FINANCEIRAS

Quando depara-se com o tema finangas, este tem grande importancia na
vida pessoal e profissional das pessoas e dentro das organizag¢des. O tema é amplo,
e requer estudos e analises para se atingir o melhor desempenho.

Segundo Gitman (2010, p. 105) “o planejamento financeiro € um aspecto
importante das operacdes das empresas porque fornece um mapa para a
orientagdo, a coordenacgéo e o controle dos passos que a empresa dara para atingir
seus objetivos”.

Complementando esse conceito, o planejamento financeiro serve para unir
todas as despesas, desde as que foram realizadas para abertura do negdcio,
construgdo de uma base e as reservadas com o intuito de garantir o funcionamento
das atividades de venda e de producao por um determinado tempo. E, através de
uma analise financeira, sera possivel calcular os indicadores e analisar a viabilidade
e lucratividade do negocio (VALIM et al., 2005).

Assim, as projec¢des financeiras dentro um plano de negdcios, correspondem
a um conjunto de informagdes acerca de uma empresa, com planilhas de calculos,
que se transformam em documentos contabeis, compdem as previsdes de venda e
de operagdo da empresa, ambas com o intuito de sinalizar o planejamento a ser
seguido pela organizagéo.

Com isso, este capitulo aborda as proje¢des financeiras relativas ao novo
negocio proposto, demonstrando a viabilidade positiva ou negativa para sua
abertura. Serdo abordados itens desde o plano de investimento e fontes de
financiamento, projecdes econdmicas e as previsdes de vendas, custos e despesas,
sera realizada uma avaliacdo econ6mica com referéncia ao financiamento do
negocio, serdo apresentadas informagdes acerca do fluxo de caixa, demonstragao
de resultados do exercicio e indices econdbmicos projetados em trés cenarios:

realista, otimista e pessimista.
7.1 PLANO DE INVESTIMENTOS
Para iniciar este tépico, Hoji (2012, p. 93) comenta que investimento “pode

ser definido de forma abrangente como aplicagcdo de dinheiro em titulos, agdes,

imoveis, maquinarios, etc., com o propésito de obter ganho (lucro)”.
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Complementando este conceito, “as decisbes de investimento envolvem a
elaboragao, avaliacdo e selegdo de propostas de capital efetuadas com o objetivo,
normalmente de médio e longo prazos, de produzir determinado retorno aos
proprietarios de ativos.” (ASSAF NETO, 2012, p. 331).

Dentro de um planejamento financeiro, € necessario analisar o investimento
inicial, e segundo Gitman e Zutter (2017, p. 439) investimento inicial “refere-se as
saidas de caixa relevantes a serem consideradas na avaliagdo de um possivel
investimento em bens de capital”’, ou seja, compreende todos os valores que serao
desembolsados inicialmente, para inicio das atividades de uma organizagao.

Na Tabela 10 sdo apresentados os valores de investimento inicial do

negocio.

Tabela 10 — Investimento inicial

Investimento Valor investido

Mobiliario R$ 17.210,00
Equipamentos eletrénicos R$ 11.896,00
Ferramentas de software R$ 400,00
Materiais de escritorio R$ 1.393,40
Materiais de limpeza R$ 846,35
Estoque inicial R$ 41.962,50
Embalagens R$ 2.400,00
Terceirizados R$ 3.098,90
Manutencao R$ 750,00
Despesas administrativas R$ 2.500,00
Capital de giro R$ 30.000,00
Total R$ 112.457,15

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Para estabelecer o valor de investimento inicial apresentado na Tabela 10,
de investimento inicial da Habillé, foram consideradas as informacgdes dispostas no
Capitulo 5 deste trabalho, considerando os valores apresentados nas Tabelas 2 a 9,
contemplando investimentos em infraestrutura, maquinas e equipamentos, materiais
e outros gastos gerais.

Esses dados foram obtidos com base em pesquisa juntos aos fornecedores
da Habillé, privilegiando fornecedores locais e prestadores de servigo. Para a
projecao das pecas do estoque, foram realizadas pesquisas junto aos fornecedores

de vestuario da Habillé.
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Juntamente aos investimentos em operagdes, a empresa ira incluir um valor
de despesas administrativas, correspondentes as taxas de licencas de abertura da
empresa como: alvara de localizacdo e funcionamento; alvara de licenca sanitaria;
alvara dos bombeiros, que vistoria as normas de seguranca; taxa de registro na
junta comercial e o certificado digital A1 pessoa juridica.

Além disso, esta incluso um valor de capital de giro, a fim de conter
despesas da empresa, caso ela venha a nao realizar vendas suficientes para cobrir
as despesas, em um periodo de 90 dias e, para cobrir inicialmente, as primeiras
vendas realizadas a prazo.

Segundo Assaf Neto e Lima (2017, p. 291) o capital de giro:

Representa o valor total dos recursos demandados pela empresa para
financiar seu ciclo operacional, o qual engloba as necessidades circulantes
identificadas desde a aquisicdo de matérias-primas até a venda e o
recebimento dos produtos elaborados.

Complementando esse conceito, Bruni (2018, p. 131) define que o capital de
giro seja uma “folga financeira de curto prazo que a empresa precisa considerar com
o objetivo de viabilizar suas operagdes” e, para a realizagdo do calculo deste capital
de giro, Gitamn e Zutter (2017, p. 442) apontam que é “diferenga entre o ativo

circulante da empresa e seu passivo circulante”.

7.2 FONTES DE FINANCIAMENTO

Para dar inicio as atividades, uma empresa necessitara de capital, ou seja,
dinheiro para os investimentos iniciais e seu funcionamento. E por isso, segundo
Assaf Neto (2014) as decisbes de financiamento necessitam estar alinhadas com a
escolha da melhor oferta de recurso e a melhor proporcdo a ser mantida entre
capital de terceiros e capital préprio. O objetivo desta escolha, envolve a
determinacado da melhor estrutura de financiamento da empresa, a fim de preservar
sua capacidade de pagamento e dispor de fundo com custos reduzidos em relagéo
ao retorno que se espera apurar de suas aplicacoes.

As fontes de capitais para esses investimentos, podem ser préprias, ou seja,
o patriménio liquido da empresa, ou de terceiros, através de financiamentos ou
empréstimos de curto ou longo prazo (GITMAN; ZUTTER, 2017).
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Ainda segundo Gitman e Zutter (2017, p. 274) os capitais proprios sao os
“fundos fornecidos pelos proprietarios da empresa (investidores ou acionistas), e os
acionistas recebem um retorno que n&o estd garantido, pois é atrelado ao
desempenho da empresa”. E, o capital de terceiros “inclui todos os empréstimos
contraidos por uma empresa, inclusive titulos de divida, e € reembolsado de acordo
com um cronograma fixo de pagamentos.” (GITMAN; ZUTTER, 2017, p. 274).

O autor Hoji (2012) complementa que os capitais de terceiros tomados
através de financiamentos ou empréstimos sao realizados através de quatro varias
modalidades, sendo quatro as principais:

a) emprestimo para capital de giro: é a modalidade de empréstimo oferecida
pelos bancos aos seus clientes através de um contrato, aonde séao
estabelecidas as condi¢des especificas e gerais da operagao, tais como
valores, vencimentos e a taxa de juros;

b) conta garantida: € quando o banco abre uma conta de crédito em nome
da empresa tomadora e estabelece previamente um limite que pode ser
utilizado automaticamente como empréstimo. E correspondente ao
cheque especial, utilizado por pessoas fisicas;

c) desconto de duplicatas: ocorre quando a empresa emissora da duplicata
cede-a ao banco e recebe no ato o valor liquido descontado do juro.
Caso o sacado nao quite a duplicata no vencimento, o valor é debitado
da conta corrente da empresa tomadora;

d) financiamento do Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e
Social (BNDES): séao recursos de longo prazo. O sistema BNDES pode
operar diretamente com o financiado, mas a maioria das operagdes €&
intermediada pelas instituicdes financeiras credenciadas.

Portanto, a unica socia da Habillé optou pela integralizagdo do valor total de
investimento inicial através de recursos proprios, estes disponiveis em reservas
financeiras, e assim, ndo havera a necessidade de se contrair empréstimos de
terceiros ou dividas de financiamentos e empréstimos.

Em seguida, foi estipulada a Taxa Minima de Atratividade (TMA) que
segundo Assaf Neto (2014) é a referéncia para a analise de um investimento, pois
0S mesmos criam valor, e mostram-se economicamente atraentes quando o retorno

esperado excede a taxa de retorno exigida pelos proprietarios de capital.
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Em outras palavras, a TMA é uma taxa de juros que representa o minimo
que o investidor deseja ganhar quando aplica ou investe seus recursos, ou O
maximo que uma entidade esta disposta a pagar quando faz um financiamento
(GARRAN, 2016).

Com isso, para analise da TMA do negdcio proposto no presente trabalho,
foi considerado que o capital investido pela unica soécia, esta hoje aplicado na
poupanca, sendo este um investimento conservador e de baixo risco, e com taxa de
corregao atual equivalente a 1,40% a.a. (ao ano), segundo dados do Banco Central
do Brasil, este pesquisado em 14/11/2020. O calculo de rendimento da poupanca é
composto de duas parcelas: a remuneragao basica, dada pela Taxa Referencial (TR)
que atualmente € de 0,00% (zero), e a remuneracao adicional, que corresponde a
0,5% ao més enquanto o Sistema Especial de Liquidagdo e Custddia (SELIC) for
superior a 8,5%, ou 70% da taxa SELIC que hoje é de 2% ao ano, e que
mensalizada, corresponde a 0,1159% ao més (BCB, 2020).

Essa rentabilidade, de 1,40% ao ano (70% da taxa SELIC atual mais a Taxa
Referencial de 0,00% ao ano) somada a taxa de risco na operacgao de investimento
no negoécio proposto de 5% ao ano, valor este definido pela autora do presente
trabalho, torna-se a taxa minima de atratividade exigida pelos investidores para
aplicagao, totalizando uma TMA de 6,40% ao ano.

7.3 PROJECOES ECONOMICAS

No cenario atual, a economia passa por um momento delicado e de
instabilidade. Observa-se que o mercado passa por um momento economicamente
dificil, pois em margo, com o inicio da Pandemia do Corona Virus, o pais enfrentou
um Jockdown de aproximadamente um més, ou seja, um bloqueio total e
confinamento, gerando aumento do desemprego e causando o fechamento de
milhares de empresas. Nesse periodo, as proje¢des para o PIB beiravam 9,5% de
queda (SOUZA JUNIOR et al., 2020).

O governo, como uma forma de auxiliar a populagao brasileira, disponibilizou
o auxilio emergencial; implantou diversas medidas para a manutengdo do emprego;
e investiu ainda mais em saude, visando o cuidado com a saude da populagao, e a
manutencgdo da economia (SOUZA JUNIOR et al., 2020).
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Durante o terceiro trimestre do ano, houve uma flexibilizagcado das restricbes
a mobilidade das pessoas, a extensdo do auxilio emergencial, a ampliacdo do
crédito a micro, pequenas e médias empresas, gerando uma sensagao de alivio a
populagdo e aos empresarios. Observou-se uma situacao atipica, em meio a uma
crise econdbmica, o pais acompanhava uma retomada na economia, com industrias
vendendo além do esperado, o mercado enfrentava uma falta de matéria-prima, e
havia demanda maior do que a capacidade de producgado, impacto esse refletido
também no setor de comércio e servigos (SOUZA JUNIOR et al., 2020).

Com isso, a queda projetada anteriormente para o PIB, foi revisada, chegou
a 6,5% no més de junho, apds um processo de constantes revisdes, esta em 4,7%,
de acordo com os dados da ultima Carta de Conjuntura, de 13 de novembro de
2020, com expectativa de melhora para o ano de 2021, mantendo uma projecéo de
crescimento entre 3,3% e 3,5%. Num cenario pessimista, esse crescimento beira os
2,7% e, num cenario favoravel pode chegar a 4%. No curto prazo, a intensidade de
recuperagcao da economia, ainda depende da evolugao da pandemia e da chegada
da vacina preventiva (SOUZA JUNIOR et al., 2020).

Portanto, as perspectivas para economia também dependem da redugao das
incertezas acerca da politica fiscal, pois o déficit e o aumento da divida publica sdo
resultantes dos gastos para o combate da pandemia (SOUZA JUNIOR et al., 2020).

Com tudo isso, pode-se dizer que o Brasil e 0 mundo, passam atualmente
por uma crise econdmica e de saude. Segundo Padoveze (2015, p. 99) as “crises
econdmicas vivenciadas pelo mundo e pelo nosso pais trazem a tona a questdo do
impacto dessas crises e dos ciclos econdmicos no desempenho das empresas”.

Na Figura 29, é possivel observar essa variagao do PIB, durante o ano de
2020.

Figura 29 — Expectativa para o crescimento do PIB (2020) em %

TN T I |
B bWN=D

1]

o

04/05/2020
22/07/2020

28/05/2020
10/06/2020
26/06/2020
09/07/2020
04/08/2020
08/20
07/10/2020

Media —MEdia mais um desvio padrio

Média menos um desvio padrdo

Fonte: Souza Junior et al. (2020, n&o paginado).



119

A carta de conjuntura, fornece ainda, dados acerca da projecédo do PIB para

o ano de 2021, e estes numeros s&o apresentados na Figura 30.

Figura 30 — Expectativa para o crescimento do PIB (2021) em %
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Analisando a Figura 30, observa-se um cenario positivo para o ano de 2021,
considerando uma média de 3,3% a 3,5% de crescimento em 2021.

Cabe destacar que, “a mensuracao do risco por meio do comportamento de
cenarios econbmicos incorpora a distribuicdo da probabilidade no estudo da
sensibilidade de um projeto, revelando-se bastante util ao administrador financeiro.”
(ASSAF NETO; LIMA, 2017, p. 217).

Além dos dados supracitados, € importante realizar uma analise acerca dos
dados do comércio eletrbnico. Para tal, analisou-se a pesquisa acerca do e-
commerce e os produtos durante a pandemia da Covid-19, realizados pela Konduto
em parceria com a Associagdo Brasileira de Comércio Eletrénico (ABCOMM)
(KONDUTO; ABCOMM, 2020).

Verificou-se que, no inicio da pandemia, devido ao lockdown ja mencionado,
0 e-commerce obteve uma alta em seus pedidos, principalmente durante os meses
de abril e maio. Porém, devido a flexibilizacdo das medidas de isolamento social, um
movimento de desaceleragao das vendas on-line foi observado, devido a abertura do
comércio fisico (KONDUTO; ABCOMM, 2020).

Esses numeros, s&o apresentados na Figura 31, considerando apenas o

segmento de moda, relevante para este trabalho.
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Figura 31 — Variagao de pedidos on-line do segmento de Moda (em %)
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Na Figura 31, observa-se entdo que logo no inicio da pandemia existe uma
retracdo do numero de pedidos nas vendas on-line, representado por uma queda de
5,09%. Ja no final de margo e inicio de abril, depara-se com um drastico aumento
das vendas, aumento esse representado pelo crescimento de 62,73%, e
continuando a crescer ainda no final de abril e durante o més de maio. Ja no més de
junho, a queda volta a aparecer, com retragcado de 0,60% e 6,29% respectivamente
(KONDUTO; ABCOMM, 2020).

Ou seja, com o isolamento social, muitos n&o deixaram de comprar, apenas
mudaram a forma de compra e, ao invés de procurarem por lojas fisicas, optaram
pela compra de produtos em lojas on-line.

Para concluir, as projegcdes econdmicas podem ser realizadas pela
organizagdo, com intuito de prever as receitas e gastos antes do inicio de suas
atividades. E, para Gitman (2010, p. 396) “a analise de cenarios pode ser usada
para se lidar com o risco do projeto e captar a variabilidade das entradas de caixa e
dos VPLs".

7.4 PREVISOES DE VENDAS

As previsbes de venda sdo um ponto importante dentro do planejamento

financeiro de uma organizagao, pois, através dela € possivel estimar as receitas do
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negocio, e com isso analisar os gastos e despesas provenientes com a operagéo da
empresa.

Com isso, segundo Biagio e Batocchio (2012, p. 80), “um bom planejamento
comecga sempre pela previsdo de vendas. Ela influencia toda a empresa, desde a
programacao de compra de matéria-prima e a previsdo de recursos”.

De acordo com Futrell (2014, p. 438) a “previsdo de vendas € um dos
métodos usados para predizer as receitas futuras de uma empresa quando se esta
planejando as atividades das equipes de marketing e de vendas”.

Complementando, Castro, Neves e Consoli (2018, p. 137):

Estimar a demanda é uma das principais tarefas administrativas, sendo a
base do planejamento empresarial. Ela fornece informacdes para a area de
producao sobre volumes de compra, para a area de finangas sobre
captagao e aplicagdo de recursos necessarios ao nivel da atividade
prevista, para a area de recursos humanos sobre o niumero de pessoas
necessarias na organizagao, e assim por diante. Em vendas, a previsdo de
demanda é fundamental para quase todas as decisbes. A definicdo de
territérios, a avaliagcdo dos vendedores, o estabelecimento de quotas, a
escolha de representantes ou vendedores contratados, entre diversas
outras decisodes, tém na previsdo de vendas uma informacgéo fundamental a
ser considerada.

Complementando, Las Casas (2012) comenta que tendo o administrador de
vendas um quadro geral sobre o seu mercado de atuagao, este consegue fazer uma
previsdo do que podera acontecer no periodo planejado. E, se faz necessaria uma
previsdo de vendas com cautela, pois seu impacto esta diretamente atrelado aos
diversos setores da empresa, reafirmando o conceito de Castro, Neves e Consoli
(2018).

Para elaborar a previsdo de vendas, a autora tomou por base os percentuais
de pessoas que se enquadram no publico alvo definido, ou seja, mulheres com
idade entre 15 e 69 anos, e algumas das perguntas realizadas na pesquisa
mercadoldgica, realizada durante o Trabalho de Conclusao do Curso .

As informacdes coletadas na pesquisa obtiveram respostas de varias
cidades brasileiras, contemplando todas as 5 regides do pais: Sul, Sudeste, Centro-
Oeste, Nordeste e Norte, possibilitando uma amostra bem distribuida, e desta
maneira confirmando a possibilidade de vendas em todo territorio nacional.

De acordo com as projegdes do IBGE (2020) a populagéo brasileira atual é
de 212.325.449 pessoas e, considerando o publico feminino com idade entre 15 e 69
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anos, sendo esta a faixa etaria do publico-alvo de presente trabalho, tem-se os
dados apresentados na Tabela 11.

Tabela 11 — Numero de mulheres por faixa etaria

Faixa etaria % de mulheres por faixa etaria Numero de mulheres
15 a 19 anos 3,66% 7.771.111
20 a 24 anos 4,02% 8.535.483
25 a 29 anos 4,01% 8.514.251
30 a 34 anos 4,10% 8.705.343
35 a 39 anos 4,10% 8.705.343
40 a 44 anos 3,79% 8.047.135
45 a 49 anos 3,34% 7.091.670
50 a 54 anos 3,11% 6.603.321
55 a 59 anos 2,81% 5.966.345
60 a 64 anos 2,38% 5.053.346
65 a 69 anos 1,89% 4.012.951
Total 79.006.299

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Por isso, de acordo com a Tabela 11 e as proje¢des do IBGE (2020),
observa-se um total aproximado de 79.006.299 mulheres brasileiras, com idade
entre 15 e 69 anos.

Juntamente aos dados fornecidos pelo IBGE (2020), a autora considerou
também, os dados obtidos através da pesquisa de mercado, onde questionou-se as
participantes com relagao a frequéncia em que elas realizavam compras de roupas

pela Internet, e os numeros sao apresentados no Grafico 11.

Grafico 11 — Frequéncia de compra de roupas pela Internet
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Com base nas respostas colhidas, 265 participantes que representam
51,55% das entrevistadas, compram apenas 1 vez por més pela Internet. Em
segundo lugar, observa-se 193 mulheres que ndao compram itens do vestuario pela
Internet. J4 com uma frequéncia maior de compra, sendo esta 2 vezes por més, tem-
se 39 mulheres; 3 vezes por més, 14 mulheres e apenas 3 mulheres responderam
que compram roupas pela Internet com uma frequéncia de 4 vezes ou mais por més.

Com isso, para o calculo do publico que a Habillé deseja atingir, considera-
se o resultado da pesquisa apresentado no Grafico 11, onde 51,55% das mulheres
informaram que compram apenas uma vez por més. Com isso, a proposta deste
negocio visa o atingimento de 0,0075% das 79.006.299 de mulheres, totalizando
5.925 mulheres por ano, ou seja, 494 mulheres por més, e estas comprariam uma
vez por més.

Com relagdo aos valores dos produtos da Habillé, foram levados em
consideragao informagdes obtidas através da pesquisa mercadologica, em conjunto
com as informagbes da média de pregcos de outras lojas do segmento de e-
commerce e, foi realizado um comparativo de valores de custo dos produtos com a
margem de lucro que a empresa busca obter.

No Grafico 12 sdo apresentados os valores médios de gastos mensais das
respondentes.

Grafico 12 — Valor médio de gastos mensais com roupas

Quanto em média, vocé costuma gastar por més em suas
compras de vestuario/roupas pela Internet?

97
182

170
65

de R$ 50,00 a RS 100,00 de RS 101,00 a RS 250,00
de R$ 251,00 a RS 500,00 ndo tenho esse tipo de gasto

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Analisando o Grafico 12, verifica-se que a maioria das respondentes com

182 respostas informaram que ndo possuem gasto com roupas. Ja em segundo
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lugar, temos 170 mulheres com gastos entre R$ 101,00 a R$ 250,00 por més. E
apenas em ultimo lugar temos o menor numero, com 65 respostas, com mulheres
com gastos entre R$ 251,00 a R$ 500,00. Com isso, calculando a média dos valores
da opgdo mais escolhida pelas respondentes sendo: (R$ 101,00 + R$ 250,00 = R$
35100, onde R$ 351,00/2 = R$ 175,50), chega-se a conclusdo de que em média,
cada uma das respondentes tem disponibilidade de R$ 175,50 para gastos mensais
com roupas.

A empresa Habillé, por ser uma empresa nova no mercado e no segmento
de moda feminina, além de sofrer inicialmente com a alta concorréncia do segmento,
sofrera também com a concorréncia com as lojas fisicas existentes, a nivel Brasil, e
também com marketplaces existentes. Devido a essa concorréncia, é importante
realizar uma divisdo dos valores disponiveis, de acordo com a pesquisa realizada,
de valores mensais gastos com vestuario, seja por compras virtuais ou fisicas,
ficando disponivel 60% do valor mencionado para a compra on-line, ou seja R$
105,30 ao més, por pessoa, € 40% do valor disponiveis para compras em lojas
fisicas, a fim de se obter uma previsao de venda coerente com o mercado e com a
atual realidade da Habillé.

Com a consolidacdo da marca no mercado, esse valor podera ser
gradativamente aumentado, pois a Habillé tera sua marca mais difundida e presente
nas redes sociais, contara com a propaganda boca a boca das clientes ja existentes
e, recorrera ao envio de e-mails marketing constantes, divulgando promocdes e
campanhas.

Para calculo do pregco dos produtos, conforme ja descrito em capitulos
anteriores, sera considerado os valores de venda dos concorrentes, os valores que
os respondentes da pesquisa estariam dispostos a pagar pelos produtos, e o valor
de ganho que a empresa deseja alcangar com a venda de seus produtos.

Na Tabela 12, sdo apresentados os valores de compra e de venda, dos

produtos comercializados pela Habillé.

Tabela 12 — Valores de compra e de venda dos produtos da Habillé

(continua)

N° itens Item Valor de compra | Valor de venda
1 Bermuda R$ 49,50 | R$ 119,90

2 Blazer 1 R$ 59,00 | R$ 139,90

3 Blazer 2 R$ 109,00 | R$ 259,90

4 Blusa 1 R$ 25,00 | R$ 69,90
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(concluséo)

N° itens Item Valor de compra | Valor de venda
5 Blusa 2 R$ 59,00 | R$ 129,90
6 Blusa de 1a R$ 63,00 | R$ 119,90
7 Blusa social R$ 59,00 | R$ 139,90
8 Body R$ 26,00 | R$ 59,90
9 Calga jeans 1 R$ 49,00 | R$ 109,90
10 Calga jeans 2 R$ 89,00 | R$ 199,90
11 Calga social R$ 89,00 | R$ 169,90
12 Camisa social R$ 68,00 | R$ 139,90
13 Camiseta R$ 21,00 | R$ 59,90
14 Jaqueta 1 R$ 99,00 | R$ 199,90
15 Jaqueta 2 R$ 138,00 | R$ 299,90
16 Jaqueta jeans | R$ 79,00 | R$ 159,90
17 Macacao tecido | R$ 99,00 | R$ 209,90
18 Saia jeans R$ 75,00 | R$ 149,90
19 Saia tecido R$ 64,00 | R$ 129,90
20 Short jeans R$ 74,00 | R$ 149,90
21 Suéter R$ 78,00 | R$ 149,90
22 T-shirt 1 R$ 23,00 | R$ 49,90
23 T-shirt 2 R$ 43,00 | R$ 79,90
24 Vestido linho R$ 89,00 | R$ 189,90
25 Vestido longo | R$ 79,00 | R$ 159,90
26 Vestido malha | R$ 63,00 | R$ 139,90

Total R$ 1.768,50 | R$ 3.787,40

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O valor de compra mencionado na Tabela 12, é o valor que a Habillé paga
por esses produtos junto a seus fornecedores e, na coluna ao lado, apresenta-se os
valores de venda de cada um dos itens. Ao final, tem-se os valores totais de todos
os itens, tanto de compra como de venda.

Ja para a definicdo de pregco médio dos produtos, o calculo realizado é

apresentado na Figura 32.

Figura 32 — Calculo do prego de venda médio
PVM = Total da soma do PV / niumero de produtos

Onde

PVM = Preco de venda médio

Total da soma dos PV = Total dos precos de venda de cada produto
Nimero de produtos = Nimero de itens elencados na Tabela 100

Seque o calculo:

PVM= RS 378740
26

PVM= RS 14567
Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Conforme a Figura 32, o pre¢co de venda médio calculado, totalizou um valor
de R$ 145,67. Esse valor foi obtido da soma dos valores de venda de cada produto
disponivel no e-commerce, e dividido pelo n° total de itens.

Em sequéncia, para configurar o numero de pegas que a Habillé estima

vender mensalmente, apresenta-se calculo na Figura 33.

Figura 33 — Calculo para estimativa de venda mensal de pecgas

N° de produtos vendidos mensalmente = valor de gasto médio do cliente
preco de venda médio

N° de produtos vendidos mensalmente = R$ 105,30
R$ 145 67

N° de produtos vendidos mensalmente = 0,7229

QOu seja:

N° de produtos vendidos mensalmente = n°® de clientes X n® de produtos adquiridos por cliente
N° de produtos vendidos mensalmente = 494 x0,7229

N° produtos vendidos mensalmente = 357

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Com a obtencéo dos dados apresentados na Figura 33, é possivel realizar a
projecdo de vendas mensal, considerando que a empresa € nova no mercado, e
inicialmente n&o atingira a média proposta.

Diante disso, a autora projetou més a més, a previsdo de quantidades que
se espera serem vendidas, e as mesmas sao apresentadas na Figura 34.

Considerando as projegdes apresentadas na Figura 34, em um cenario
realista, a quantidade de vendas estimada alcanca o numero de 2.630 pecas no
primeiro ano do negdcio. A Habillé busca atingir o publico feminino a nivel nacional,
mas considerando que a empresa inicialmente sera mais conhecida regionalmente,
considerou a sazonalidade para o calculo dessas previsdes, ou seja, itens para uso
em dias mais quentes, terdo suas vendas com um numero maior durante a
primavera e o verdo, e menor durante o outono e o inverno. Ja os itens para uso em
dias frios, como jaquetas e blusas de 13, terdo suas vendas maiores no outono e no

inverno, € menores durante a primavera € o verao.



127

Figura 34 — Previsao de vendas no cenario realista para o ano 1, em quantidades de

produtos
ANO 1
Iltem Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Bermuda 7 3 3 3 ] i 3 8] 6 4 3 3
Blazer 1 1 1 3 1 1 b 3 1 4 7 12 12
Blazer 2 1 3 1 3 3 1 3 3 3 8] 9 9
Blusa 1 9 9 9 9 12 20 21 22 19 27 25 37
Blusa 2 6 7 7 7 12 15 13 16 13 18 15 24
Blusa de I3 1 1 1 3 12 18 25 33 22 18 12 4
Blusa social 3 3 3 3 4 i 12 g 13 15 10 10
Body 3 4 4 1 3 7 6 10 B 4 8] 8]
Calca jeans 1 10 12 10 15 13 18 21 27 30 33 27 16
Calca jeans 2 3 4 4 6 7 10 13 16 10 22 33 22
Calca social 1 1 i 1 1 B 4 3 10 8] 13 13
Camisa social 3 4 3 3 4 4 3] 4 12 18 22 12
Camiseta 7 10 10 13 16 18 19 28 22 28 18 25
Jagueta 1 3 3 3 4 1 4 6 3 9 16 12 12
Jagueta 2 1 1 3 1 1 1 4 3 6 10 7 7
Jaqueta jeans 1 4 4 4 9 3 4 7 10 12 16 16
Macacéo tecido 0 0 0 0 1 ] 1 3 5] 3 8] 8]
Sala jeans 3 3 3 3 7 5 3] 9 4 3 4 4
Saia tecido 3 3 3 3 3 i 10 g 6 9 7 7
Short jeans 3 3 3 3 8] 7 9 B B 1 3 3
Suéter 1 3 1 1 1 1 3 4 7 12 16 16
T-shirt 1 13 18 21 10 18 21 15 19 22 33 34 47
T-shirt 2 12 7 12 4 10 9 13 13 12 16 9 9
Vestido linho 3 3 3 3 7 3 3 3 4 1 10 4
Vestido longo 1 1 i 1 3 3 3 3] 10 i 9 7
Vestido malha 3 4 4 4 7 4 9 10 7 10 6 9
Subtofal 102 | 115 | 120 | 109 | 168 | 206 | 235 | 273 | 279 | 339 | 344 340
TOTAL ANO 1 2630

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Além disso, observa-se que as maiores quantidades de pecas vendidas

contemplam os meses de outubro, novembro e dezembro, aumento esse justificado

pelo aumento das vendas dos itens de verdo, e ainda pelas datas comemorativas

como Natal e Ano-Novo e, promog¢des como a Black Friday, que geralmente

acontecem no més de novembro.

E possivel observar também, que o nimero de pecas estimado no calculo

apresentado na Figura 33, n&o é alcangado dentro do primeiro ano, e para tal, deve-

se considerar que a Habillé € uma empresa nova, estabelecida em um mercado de

alta concorréncia, levando tempo para sua consolidagcdo, e que se encontra em

processo de adaptagao junto a clientes e fornecedores.

Para o segundo ano, com a empresa mais conhecida pelo seu publico, e

contando com a reincidéncia de compra pelos clientes ja existentes, tem-se o

cenario apresentado na Figura 35.
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Figura 35 — Previsao de vendas no cenario realista para o ano 2, em quantidades de

produtos
ANO 2

ltem Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Bermuda 6 10 9 9 7 7 3] 9 12 15 16 15
Blazer 1 12 9 12 10 13 16 12 15 13 10 9 9
Blazer 2 9 7 7 12 12 13 15 10 13 13 19 6
Blusa 1 3 36 42 45 47 52 43 46 52 55 42 49
Blusa 2 24 25 30 33 26 42 37 34 37 36 40 34
Blusa de l& 3 4 3 9 12 13 16 18 12 4 3 3
Blusa social 10 g 12 7 4 13 16 18 12 15 21 21
Body 1 6 3] 9 12 10 g9 6 7 13 12 16 18

Calca jeans 1 16 22 24 21 33 K} 37 40 34 42 37 34
Calca jeans 2 22 24 27 25 18 28 31 25 22 22 27 21

Calca social 13 15 13 12 16 18 13 15 12 19 6 7
Camisa social 12 g g 10 15 16 15 12 13 18 12 10
Camiseta 25 18 22 24 30 28 22 34 37 H 37 36
Jaqueta 1 12 12 13 10 15 19 15 16 12 13 13 15
Jaqueta 2 0 1 1 3 7 12 10 9 6 3 1 1
Jaqueta jeans 12 12 13 10 15 16 16 18 15 13 9 10
Macacéo tecido L8] 4 4 4 1 3 1 0 4 8] 4 4
Saia jeans 9 7 7 12 10 6 4 1 3 4 B 7
Saia tecido 15 13 12 10 7 4 3 4 6 g 10 22
Short jeans 22 18 19 15 7 10 g 6 7 6 13 21
Suéter 7 6 4 12 15 18 27 22 13 7 4 4
T-shirt 1 42 53 49 43 37 22 21 33 34 39 34 45
T-shirt 2 18 15 19 22 21 12 16 24 27 30 28 6
Vestido linho 9 g 7 3] 8] 4 3 0 ] g 12 16

Vestido longo 7 12 9 4 4 3 3 3] 4 10 13 19

Vestido malha 21 18 12 15 12 2 5] 7 4 3 B 9

Subtotal 375 | 374 | 388 | 3935 | 402 | 419 | 403 | 429 | 423 | 444 | 434 | 442
TOTAL ANO 2 4928

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No ano 2, observa-se um crescimento e um alinhamento da curva de
vendas, este projetado pela autora deste trabalho, iniciando o més de janeiro com a
estimativa de venda de 375 pecas e, encerrando 0 ano em dezembro com 442
unidades vendidas. Com isso, no ano 2 ja no primeiro més, a meta de 357 unidades
vendidas, conforme ja mencionado na Figura 33, é atingida e superada.

O percentual de crescimento, comparando-se o0 ano 2 ao ano 1 é de
aproximadamente 88%, numero elevado, mas justificado pelo fato de a Habillé estar
se consolidando no mercado, com o decorrer do tempo e de sua atividade, tornando-
se mais conhecida pelos clientes.

Com o alinhamento das vendas no ano 2, a proje¢ao para 0s proximos anos
acontecera de forma simplificada, apresentando-se apenas as quantidades de

unidades vendidas ano a ano, conforme a Figura 36 e, para tal, considerou-se um
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crescimento do ano 3 para o ano 2 de 15%, do ano 4 para o ano 3 também de 15%

e, do ano 5 para o ano 4, um crescimento de 10%.

Figura 36 — Previsdo de vendas no cenario realista para 5 anos, em quantidades de

produtos
ltem Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Bermuda 54 121 139 160 176
Blazer 1 51 140 161 185 204
Blazer 2 45 132 152 175 193
Blusa 1 219 546 628 722 794
Blusa 2 153 400 460 529 582
Blusa de la 150 100 115 132 145
Blusa social 92 158 182 209 230
Body 1 60 124 143 164 180
Calca jeans 1 232 371 427 491 540
Calca jeans 2 150 292 336 386 425
Calca social 60 159 183 210 231

Camisa social a5 151 174 200 220
Camiseta 214 344 396 455 501

Jagueta 1 7B 165 190 219 241
Jaqueta 2 45 54 62 71 78

Jagueta jeans g0 159 183 210 231
Macacéo tecido 26 41 47 54 59

Saia jeans 54 76 a7 100 110
Saia tecido 70 115 132 152 167
Short jeans 53 153 176 202 222
Suéter 66 139 160 184 202
T-shirt 1 271 452 520 598 658
T-shirt 2 126 238 274 315 347
Vestido linho 49 87 100 115 127
Vestido longo 52 94 108 124 136
Vestido malha 77 117 135 155 171
Subtotal 2630 4928 5670 6517 7170

TOTAL 26915

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Conforme observado na Figura 36, ao final do ano 5, a Habillé espera atingir

a venda de 26.915 produtos, dentre as opg¢des citadas.

Apos determinadas as previsdes de vendas do quantitativo de produtos, e

determinados os métodos de precificacdo desses produtos, € possivel projetar o

faturamento mensal detalhado da Habillé, em valores monetarios. Para calculo

desses valores de faturamento, foram considerados os quantitativos de vendas de

pecas conforme a Figura 34, onde considera-se por exemplo, a quantidade de

bermudas vendidas no més de janeiro, e multiplica-se essa quantidade pelo valor de

venda daquele item, valor este encontrado na Tabela 12, chegando ao resultado de

venda més a més de cada item, que s&do mostrados na Figura 37.
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Figura 37 — Projecao de faturamento no cenario realista para o ano 1

ANO 1
Item Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Qut Nov Dez

Bermuda R$ 83930 |R$ 35970|R$ 35970 | R$ 35970 |R$ 71940 | R$ 83930 |R$ 35970 |R$ 71940 |R$ 71940 | R$ 47960 | R§ 35970 | R§ 35970
Blazer 1 R$ 13990 |R$ 13990 |R$ 41970 | R$ 13990 |R$ 13990 |R$ 69950 | R$ 41970 |R$ 13990 |R$ 55960 |R$ 97930 |R$ 167880 |R$ 167880
Blazer 2 R$ 25990 |R$ 77970|R$ 25990 |R$ 77970 |R$ 77970 |R$ 25990 |R$ 77970 |R$ 77970|R$ 77970 |R$ 155040 |R$ 233910 |R$ 233910
Blusa 1 R$ 62910 |R$ 62910 |R$ 62910 | R$ 62910 |R$ 83880 |R$ 130800 |R$ 146790 |R$ 153780 |R$ 132810 |R$ 188730 |R$ 174750 | R$ 258630
Blusa 2 R$ 77940 |R$ 90930 |R$ 90930 | R$ 90930 |R$ 155880 |R$ 194850 |R$ 168870 |R$ 207840 |R$ 168870 |R$ 233820 |R$ 194850 | R§ 311760
Blusa de Ia R$ 11990 |R$ 11990 | R$ 11990 | R$ 35970 |R$ 143880 |R$ 215820 |R$ 299750 |R$ 395670 |R$ 263780 |R$ 215820 | R$ 143880 | R$ 47960
Blusa social R$ 41970 |R$ 41970|R$ 41970 | R$ 41970 |R$ 55960 |R$ 97930 |R$ 167880 |R$ 125910 |R$ 181870 |R$ 209850 |R$ 139900 | R$ 1.399,00
Body R$ 17970 | R$ 23960 | R$ 23960 | R$ 5990 |R$ 17970 |R$ 41930 |R$ 35940 |R$ 59900 | R$ 35940 |R$ 23960 | R$ 35940 | R$ 35940
Calca jeans 1 R$ 109900 |R$ 131880 |R$ 109900 |R$ 164850 |R$ 142870 |R$ 197820 |R$ 230790 |RF 296730 |R$ 329700 |R$ 362670 |R$ 296730 | RS 175840
Calca jeans 2 R$ 59970 | R$ 79960 |R$ 79960 |R$ 1.19940 |R$ 139930 |R$ 199900 |R$ 259870 |R$ 319840 |R$ 199900 | R$ 439780 | R$ 659670 | RS 439780
Calca social R$ 16990 |R$ 16990 |R$ 16990 |R$ 16990 |R$ 16990 |R$ 101940 |R$ 67960 |R$ 50970 |R$ 169900 |R$ 101940 |R$ 220870 | R$ 220870
Camisasocial |R$ 41970 |R$ 55960 |R$ 41970 | R$ 41970 | R$ 55960 |R$ 55060 |R$ 83940 |R$ 55960 |R$ 167880 |R$ 251820 | R$ 307780 | RS 167880
Camiseta R$ 41930 |R$ 59900 |R$ 59900 |R$ 77870 |R$ 95840 |R$ 107820 |R$ 113810 |R$ 167720 |R$ 131780 |R$§ 167720 |R$ 107820 | R$ 149750
Jaqueta 1 R$ 59970 | R$ 59970 |R$ 59970 |R$ 79960 |R$ 19990 |R$ 79960 |R$ 119940 |R$ 59970 |R$ 179910 |R$ 319840 | R$ 239880 | R$ 239880
Jaqueta 2 R$ 29990 |R$ 29990 |R$ 89970 |R$ 29990 |R$ 29990 | R$ 20990 |R$ 119960 |R$ 89970 |R$ 179940 |R$ 299900 |R$ 209930 | R$ 209930
Jaqueta jeans R$ 15990 | R$ 63960 | R$ 63960 | R$ 63960 |R$ 143910 | R$ 47970 |R$ 63060 |R$ 111930 |R$ 159900 |R$ 191880 | R$ 255840 | R$ 255840
Macacéo tecido | R§ - R$ - R$ - R$ - R$ 20990 | R§ - R$§ 20990 |R$ 62970 |R$ 125940 | R§ 62970 |R$ 125940 | R§ 125940
Saia jeans R$ 44970 | R$ 44970 | R$ 44970 |R$ 44970 |R$ 104930 |R$ 74950 |R$ 89940 |R$ 134910 | R$ 59960 | R$ 44970 | R$ 59960 | R$ 59960
Saia tecido R$ 38970 |R$ 38970|R$ 38970 |R$ 38970 |R$ 38970 |R$ 90930 |R$ 129900 |R$ 116910 |R$ 77940 |R$ 116910 | R 90930 | R$ 90930
Short jeans R$ 44970 |R$ 44970 | R$ 44970 |R$ 44970 |R$ 89940 |R$ 104930 |R$ 134010 |R$ 89940 | R$ 89940 |R$ 14990 | R$ 44970 | R$ 44970
Suéter R$ 14990 |R$ 44970|R$ 14990 | R$ 14990 |R$ 14990 |R$ 14990 | R$ 44970 |R$ 59960 |R$ 104930 |R$ 179880 |R$ 239840 | R$ 239840
T-shirt 1 R 64870 | R$ 89820 |R$ 104790 |R§ 49900 |R$ 89820 |R$ 104790 | R$ 74850 |R$ 94810 |R$ 109780 |R§ 164670 |R$ 169660 | R$ 234530
T-shirt 2 R$ 95880 |R$ 55930 |R$ 95880 | R$ 31960 |R$ 79900 |R$ 71910 |R$ 103870 |R$ 103870 | R$ 95880 |R$ 127840 |R§ 71910 |R$ 71910
Vestido linho R$§ 56970 |R$ 56970 |R$ 56970 | R§ 56970 |R$ 132930 |R$ 94950 | R$ 56970 |R$ 56970 |R$ 75960 | R$ 18990 |R$ 189900 | R§ 75960
Vestido longo R$ 15990 |R$ 15990 |R$ 15990 |R$ 15990 |R$ 47970 |R$ 47970 |R$ 47970 |R$ 95940 |R$ 159900 |R$ 111930 |R$ 143910 |R$ 111930
Vestidomalha | R$ 41970 | R$ 55960 |R$ 55060 |R$ 55960 |R$ 97930 |R$ 55960 |R$ 1259010 |R$ 139900 | R$ 97930 |R$ 130900 | R$ 83940 |R$ 125910
Subtotal R$ 11.329,80 | R$ 13.068,50 | R$ 13.318,00 | R$ 13.159,10 | R$ 19.853,20 | R$ 23.529.40 | R$ 28.656,50 | R$ 32.162,70 | R$ 35.062,10 | R$ 42.926,10 | R$ 46.465,60 | R$ 42.736,00

TOTAL ANO 1 R$ 322.267,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

As previsdes de faturamento expostas no primeiro ano de funcionamento, conforme a Figura 37, mostram que a empresa

tera um crescimento gradual da receita, previsto a partir das quantidades de vendas supracitadas na Figura 34. Sendo, portanto, o

faturamento anual resultante em um montante de R$ 322.267,00.

Na sequéncia, na Figura 38, apresenta-se as projegcdes de faturamento para o segundo ano, com base nas quantidades

previstas na Figura 35.




Figura 38 — Projecao de faturamento no cenario realista para o ano 2
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ANO 2
Item Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Bermuda R$ 79134 |R$ 131890 | R$ 118701 |R$ 118701 |R$ 92323 |R$ 92323 |R$§ 79134 |R$ 118701 |R$ 158268 |R$ 197835 |R$ 211024 | R§ 197835
Blazer 1 R$ 184668 |R$ 138501 | RS 184668 |R$ 153890 |R$ 200057 |R$ 246224 |R$ 184668 |R$ 230835 |R$ 200057 |R$ 1538090 |R$ 138501 |R$ 138501
Blazer 2 R$ 257301 |R$ 200123 | R$ 200123 |R$ 343068 | R 343068 |R$ 371657 |R$ 428835|R$ 285890 |R$ 371657 |R$ 371657 |R$ 428835 |R$ 171534
Blusa 1 R$ 284493 |R$ 276804 | RS 322938 |R$ 346005 |R$ 361383 |R$ 309828 |R$ 330627 |R$ 353694 |R$ 399828 | R§ 4228095 | R§ 322038 |R§ 376761
Blusa 2 R$ 342936 | R$ 357225 | R$ 428670 |R$ 471537 |R$ 400092 |R$ 600138 | RS 528693 |R$ 485826 |R$ 528693 |R$ 514404 |R$ 571560 | R§ 485826
Blusa de & R§ 39567 |R$ 52756 | R$ 39567 |R$ 118701 |R$ 158268 |R$ 171457 |R$ 211024 |R$ 237402 |R$ 158268 | R$ 52756 | R$ 39567 | R$ 39567
Blusa social R$ 153890 | R$ 138501 | R$ 184668 |R$ 107723 |R$ 61556 |R$ 200057 |R$ 246224 |R$ 277002 |R$ 184668 | R$ 230835 | R$ 323169 | R§ 323169
Body 1 R§ 39534 |R$ 39534 |R§ 59301 |R$ 79068 | R$ 658090 | R$ 59301 |R$ 30534 | R§ 46123 |R$ 85657 |R$ 79068 |R$ 105424 |R§ 1186.02
Calca jeans 1 R$ 193424 |R$ 265958 | R$ 290136 |R$ 253869 |R§ 398937 |R$ 374759 |R$ 447293 |R$ 483560 |R$ 411026 |R$ 507738 |R$ 447293 | R§ 411026
Calca jeans 2 R$ 483758 |R$ 527736 | R$ 593703 |R$ 549725 |R$ 395802 |R$ 615692 |R$ 681659 |R$ 549725 |R$ 483758 |R$ 483758 |R$ 593703 | R§ 461769
Calca social R$ 242957 |R$ 280335|R$ 242957 |R$ 224268 |R$ 299024 |R$ 336402 |R$ 242957 |R$ 280335 |R$ 224268 |R$ 355091 |R$ 112134 |R§ 130823
Camisasocial | R$ 184668 | R$ 138501 | R$ 138501 |R$ 153890 | R$ 230835 |R$ 246224 |R$ 230835|R$ 184668 |R$ 200057 |R$ 277002 |R$ 184668 | R$ 153890
Camiseta R$ 164725 |R$ 118602 | RS 144958 |R$ 158136 |RF 197670 |R$ 184492 |R$ 144958 |R$ 224026 |R$ 243793 |R$ 204259 |R$ 243793 | R§ 237204
Jaqueta 1 R$ 263868 | R$ 263868 | RS 285857 |R$ 219890 |R$ 329835|R$ 417791 |R$ 329835|R$ 351824 |R$ 263868 | R$ 285857 |R$ 285857 | R§ 329835
Jaqueta 2 R$ - R$ 32089 |R$ 32989 |R$ 98967 |R$ 230923 |R$ 395868 |R$ 329800 |R$ 296901 |R$ 197934 | R$ 98967 | R$ 32989 | R§ 329389
Jaguetajeans | R$ 211068 | R$ 211068 | R§ 228657 |R$ 175890 |R$ 263835 |R$ 281424 |R§ 281424 |R$ 316602 |R$ 263835 |R$ 228657 |R§ 158301 | R§ 175890
Macacfotecido | R 138534 |R$ 92356 |R$ 92356 |R$ 92356 |R$ 23089 |R$ 69267 | R$ 230,89 | R - R$ 92356 |R$ 138534 | R$ 92356 | R$ 92356
Saia jeans R$ 148401 |R$ 115423 |R$ 115423 |R$ 197868 |R$ 164890 | R$ 98934 |R$ 65056 | R§ 16489 |R$ 49467 |R$ 65956 | R$ 98934 | R§ 115423
Saia tecido R§ 214335 |R$ 185757 | RS 171468 |R$ 142890 | R$ 100023 |R$ 57156 |R$ 42867 |R$ 57156 |R$ 85734 |R$ 128601 |R$ 142890 | R§ 314358
Short jeans R$ 362758 |R$ 296802 | RS 313291 |R$ 247335 |R$ 115423 |R$ 164890 |R$ 148401 | R§ 98934 |[R$ 115423 | R$ 98934 |R$ 214357 | R§ 346269
Suéter R$ 115423 |R$ 98934 |R$ 65956 |R$ 197868 |RF 247335 |R$ 296802 | RS 445203 |R$ 362758 |R$ 214357 |R$ 115423 |R$ 65956 | R$ 65956
T-shirt 1 R$ 230538 |R$ 290917 | RS 268961 |R$ 236027 |R$ 203093 |R$ 120758 |R$ 115269 |R$ 181137 |R$ 186626 | R$ 214071 |R$ 186626 | R§ 247005
T-shirt 2 R$ 158202 |R$ 131835|R$ 166991 |R$ 193358 |R§ 184569 |R$ 105468 |R$ 140624 |R$ 210936 |R$ 237303 |R$ 263670 |R$ 246092 | R$ 52734
Vestido linho R$ 188001 |R$ 188001 | RS 146223 |R$ 125334 |R$ 125334 |R$ 83556 | R$ 62667 | R% . R$ 125334 |R$ 188001 |R$ 250668 | R§ 334224
Vestido longo R$ 123123 |R$ 211068 | RS 158301 |R$ 70356 |R$ 70356 | R$ 52767 |R$ 52767 |R$ 105534 | R$ 70356 |R$ 175800 |R§ 228657 | R$ 334191
Vestidomalha | R$ 323169 | R$ 277002 | RS 184668 |R$ 230835 |R$ 184668 |R$ 61556 | R$ 92334 |R$ 107723 |R$ 61556 | R$ 46167 |R$ 92334 | R$ 138501
Subtotal R$ 51.284,75 | R$ 50.624,86 | R$ 51.800,32 | R$ 53.075,55 | R$ 54.482,78 | R$ 61.047,91 | R$ 59.267,67 | R} 58.637,81 | R$ 56.141,47 | R$ 58.999,16 | R$ 58.186,26 | R$ 58.262,38

TOTAL ANO 2 R$ 671.810,92

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Em analise a Figura 38, é possivel observar uma equalizagdo do faturamento més a més, este que se deve a consolidagéo

da empresa no mercado, e aos investimentos em agdes de marketing nas redes sociais, pos-venda de qualidade, permitindo criar

um vinculo com o cliente e promover a recompra.




132

No que tange as projecbes de faturamento para os proximos 3 anos, a
autora projeta um crescimento de 15% do segundo para o terceiro ano, 15% do
terceiro para o quarto ano e de 10% do quarto para o quinto ano, acompanhando o

crescimento ja informado para as quantidades de pecas vendidas.

Figura 39 — Projecao de faturamento no cenario realista para 5 anos

ltem Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Bermuda R$ 647460 | R$ 1595869 | R$ 2016612 |R$ 2553408 | R$ 2949232
Blazer 1 R$ 713490 | R$ 2154460 | R$ 2725408 | R$ 3444848 | R§ 3988608
Blazer 2 R$ 1169550 | R$ 3773748 | R% 4780096 | R$ 6053740 | R$ 7010146
Blusa 1 R$ 1530810 | R$ 4198194 | R 5311624 | R$ 6717344 | R$ 77565086
Blusa 2 R$ 1987470 | R$ 5715600 | R$ 7230280 |R$ 9146304 | R$ 10565628
Blusa de l& R$ 1798500 | R$ 1318900 | R% 1668420 |R$ 2106562 | R§ 2429765
Blusa sacial R$ 1287080 | RS 2431462 | R$ 3080896 | R$ 3891747 |R§ 4496960
Body 1 R$ 359400 | R$ 817036 | R$ 10.36464 | R$ 13.075,39 | R% 15.067 80
Calca jeans 1 R$ 2549680 | R$ 4485019 | R$ 5678246 | R$ 7182250 | R$ 8293860
Calca jeans 2 R$ 2998500 | R$ 64207858 | R$ 8127168 |R$ 10270225 | R§ 11873225
Calca social R$ 1019400 | R$ 2971551 | R$ 3762114 | R$ 47486898 | R§ 54.84864
Camisa social R$ 1329050 | R$ 2323739 |R% 2945472 |R$ 3724160 | R$ 43.01440
Camiseta R$ 1281860 | R$ 2266616 | R$ 2870208 |R$ 3627624 | R$ 4193871
Jaqueta 1 R$ 1519240 | R$ 3628185 | R% 4595720 |R$ 5826889 |R$ 6732817
Jaqueta 2 R$ 1349550 | R$ 1781406 | R$ 2249856 | R$ 2834093 |R$ 3269214
Jaqueta jeans R$ 1439100 | R$ 2796651 | RS 3540684 | R$ 4469388 | R§ 5162157
Macacéo tecido R$ 545740 | R$ 946649 | R$ 1193706 | R% 15.086.41 | R% 17.307 65
Saia jeans R$ 809460 | R$ 1253164 | R$ 1578006 | R$ 1995180 | R 2304380
Saia tecido R$ 909300 | RS 1643235|R$ 2074776 | R$ 2628050 | R§ 3031718
Short jeans R$ 7.94470 | R$ 2522817 | R$ 3192288 | R$ 4030264 | R§ 4650678
Suéter R$ 989340 | R$ 2291971 | R% 2902080 |R$ 3671131 R% 42316098
T-shirt 1 R$ 1352290 | R$ 2481028 | R$ 3139760 |R$ 3971796 | R$ 45888092
T-shirt 2 R$ 1006740 | R$ 2091782 | R$ 2649032 |R$ 3349962 | R§ 3874049
Vestido linho R$ 930510 | R$ 1817343 | R$ 2297800 |R$ 2906717 |R$ 3370580
Vestido longo R$ 8.31480 | R$ 1653366 | R$ 2089584 |R$ 2639067 | R$ 3039192
Vestido malha R$ 1077230 | R$ 1800513 | R% 2285280 | R$ 2886224 | R$ 3343392
Subtotal R$ 322.267,00 | R$ 671.810,92 | R$ 850.215,80 | R$ 1.074.920,51 | R$ 1.241.814,07

TOTAL R$ 4.161.028,30

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Com a instabilidade atual da economia, a autora estipulou um aumento dos
precos de venda de 10% do ano 2 para o ano 1, do ano 3 para o ano 2, do ano 4
para o ano 3 e, de 5% do ano 5 para o ano 4. Com isso, o faturamento total ao final
dos 5 anos de atividade, totalizou em R$ 4.161.028,30.

Portanto, a autora verifica que esse faturamento € um cenario possivel,
mediante um conjunto de trabalho e empenho, dela como administradora, de seus
colaboradores, e de um planejamento de marketing eficiente, sendo essas projecdes

possiveis de serem atingidas.
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7.5 CUSTOS E DESPESAS VARIAVEIS E FIXOS

O conceito de custos e despesas é frequentemente confundido com relacéo
aos seus significados. Por serem semelhantes, geram duvidas a quem se depara
com essas palavras.

Segundo Martins (2018) a definicdo de custo contempla todos os gastos
diretamente relacionados a um bem ou servigco para produzir outros bens e servigos
como matéria-prima, energia elétrica da produgao, mao de obra, etc. Ja as despesas
correspondem a um servigo ou bem consumido direta ou indiretamente para se obter
receitas.

Hoji (2012, p. 117) complementa destacando que:

Existem custos e despesas que permanecem estaticos com a variagao do
volume de vendas e os que variam proporcionalmente ao aumento ou
redugdo do volume de vendas. Os custos e despesas do primeiro grupo sdo
chamados custos e despesas fixos e os do segundo grupo chamam-se
custos e despesas variaveis.

Reforgando esse conceito, Assaf Neto e Lima (2017, p. 135) mencionam:

Os custos (e despesas fixos sao aqueles que ndo dependem da quantidade
de mercadorias vendidas, eles existem independentemente da venda ou
ndo de mercadorias: aluguel, depreciacdo, salarios de pessoal
administrativo, honorarios da administracdo, encargos financeiros
decorrentes de empréstimos e financiamentos sdo exemplos de custo fixo e
despesas fixas. [...] Os custos (e despesas) variaveis sdo aqueles que
dependem da quantidade de mercadorias vendidas, como, por exemplo,
custo de entrega de produtos, consumo de matéria-prima, custos de
mercadorias vendidas no caso de empresas comerciais sdo classificados
como custo variavel.

Com isso, a autora fez um levantamento de todos os custos e despesas,
fixas e variaveis, conforme os recursos necessarios e utilizados pela empresa, e
estes sdo detalhados na Figura 40.

Para calculo das despesas fixas e variaveis apresentadas na Figura 40,
foram considerados o més de abril do ano 1 e o valor total de despesas do ano 1,
informado na terceira coluna. Com isso, as despesas fixas mensais, totalizam um
valor de R$ 10.087,00, e no total do ano 1 somam R$ 121.044,00; enquanto que as
despesas variaveis mensais, na competéncia do més de abril totaliza o valor de R$
7.250,93 e ao total do ano 1 somam o valor de R$ 183.073,03.
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Figura 40 — Custos e despesas da Habillé no cenario realista

Despesas fixas Valor mensal Valor anual
Aluguel da sala comercial R$ 1.600,00 | R$ 19.200.00
Honaordrios contabeis R$ 450,00 | R$ 540000
Telefone fixo R$ 80,00 | R$ 960,00
Telefone mavel R% 40,00 | R$ 480,00
Internet RS 19900 | R$ 2.398.80
Sistema de gestdo R% 265,00 | R$ 3.180,00
Plataforma e-commerce R$ 199,00 | R$ 2.366.00
Sistema integrador de frete R% 50,00 | R$ 600,00
Energia elétrica R$ 250,00 | RS 3.000,00
Agua e esgoto R$ 60,00 | R$ 720,00
Materiais de limpeza R% 60,00 | R$ 720.00
Materiais de escritorio R% 100,00 | R$ 1.200.00
Senvico de limpeza R$ 300,00 | R$ 3.600,00
Seguranca e monitoramento por alarme R% 150,00 | R% 1.800,00
Salarios + encargos R% 3.8669,10 | RS 46.429.20
Pro-labore + encargos R% 209000 | RS 25.080,00
Vale transporte R% 194.00 | R$ 2.328.00
Manutencéo conta-corrente bancdria R% 30,00 | R$ 360,00
Proviséo para manutencéo R$ 100,00 | R$ 1.200,00
Subtotal R$ 10.087,00 | R$ 121.044,00
Despesas variaveis Valor mensal Valor anual

Simples nacional - 7.30% R$ 46561 | R$ 17.585,49
Custo dos produtos vendidos R$ 5.96650 | R§  148.528,00
Embalagem - 3% R$ 36990 | R$ 7.801,65
Taxa com vendas cartdo de déebito - 1.88% R% 1237 | R$ 302,93
Taxa com vendas carfio de crédito a vista - 3,05% R$ 162,48 | R$ 341028
Taxa com vendas cartdo de crédito parcelado - 5 45% R% 274,07 | R$ 5444 68
Subtotal R$ 7.25093 | R$ 183.073,03

Total R$ 1733793 | R$  304.117,03

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A maioria das despesas da Habillé serdo fixas, por se tratar de um e-

commerce, e contar apenas com a comercializagdo de itens do vestuario, ndo

havendo producao de itens. As despesas variaveis existentes, que mudam conforme

a receita mensal e anual sdo: os encargos com o Simples Nacional; o custo dos

produtos vendidos, ou seja, o estoque; as taxas de cartdo de débito e crédito e, os

valores de embalagem para os produtos vendidos, que representam uma despesa

equivalente a 3% da receita bruta.

Cabe salientar, que assim como houve aumento anual dos valores de venda,

considerou-se também um aumento dos valores de custo dos produtos, ou estoque,

sendo esse aumento representado por 5% no ano 2, ano 3 e ano 5, e de 2,5% no

ano 5.
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Presente como uma despesa variavel, o valor recolhido pela empresa para o
Simples Nacional, & realizado sobre o faturamento bruto da empresa. Este é
realizado de forma simplificada para microempresas e empresas de pequeno porte,
permitindo um recolhimento dos tributos federais, estaduais € municipais, em uma
unica guia de arrecadagao, denominada DAS. Sua aliquota é diferenciada, variando
de acordo com a receita, sendo seu limite de até R$ 4,8 milhdes ao ano de
faturamento (TOM, 2020).

Mas, existem algumas regras e critérios para o calculo do Simples Nacional,

e algumas delas séo:

O valor devido mensalmente pela microempresa ou empresa de pequeno
porte optante pelo Simples Nacional sera determinado mediante aplicagcao
das aliquotas efetivas, calculadas a partir das aliquotas nominais. [...] Em
caso de inicio de atividade, os valores de receita bruta acumulada
constantes dos Anexos | a V desta Lei Complementar devem ser
proporcionalizados ao nimero de meses de atividade no periodo (CASA
CIVIL, 2006, sem paginagao).

O calculo da aliquota efetiva é apresentado na formula da Figura 41.

Figura 41 — Férmula para calculo do Simples Nacional

RBT12 x Aliq - PD
RBT12

Fonte: Adaptado de Casa Civil 2006 (2020).

Para esse calculo, € necessario que a empresa disponha de seu
faturamento anual anterior, mas, como a Habillé € uma empresa nova e ainda nao
possui esses dados, sera considerado as projecdes de faturamento apresentadas no
Capitulo 7.4, referentes ao ano 1.

Complementando, para o calculo do Simples Nacional € necessario avaliar a
segmentacdo de mercado, que para o trabalho proposto sera considerado o anexo |
do Simples Nacional, para o comércio, com aliquotas conforme a Figura 42.

Com o levantamento de todas essas informagodes, fez-se uma projecao de
pagamentos do Simples Nacional, para os 5 anos previstos nesse trabalho, sendo

os dois primeiros anos estendido, com as projegdes més a més.
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Figura 42 — Aliquota do anexo | do Simples Nacional

Faixas Receita Bruta em 12 meses (R$) Aliquota | Valor a deduzir (em R$)
1% faixa até R$ 180.000.,00 400% | R$ -

2* faixa de R$ 180.000,01 a R$ 360.000,00 7.30% | R% 5.940.00
3* faixa de R$ 360.000,01 a R$ 720.000,00 950% | R% 13.860.00
4* faixa de R$ 720.00001aR% 180000000 | 1070% | R% 22 500,00
5%faixa | de R$ 1.800.000,01aR$ 360000000 | 1430% | R$ 87.300.00
6%faixa | de R$ 3.600.000,01 aR$ 480000000 | 19,00% | R$ 375.000,00

Fonte: Adaptado de Jornal Contabil (REDACAO, 2020).

Para tal, a autora somou os valores de receita més a més de cada ano,
obtendo o valor total de receita anual, multiplicou pela aliquota correspondente,
descontou o valor a deduzir conforme a Figura 42, e entao dividiu pelo numero de 12
meses, obtendo o valor mensal para pagamento do imposto.

Para um melhor entendimento, sdo apresentados na Figura 43, os calculos

més a més referente ao ano 1.

Figura 43 — Valor de Simples Nacional no cenario realista do ano 1

” : Receita bruta . Valor a Valor a deduzir | Valor mensal sem \nbos manned & Roger
Més Receita mensal Aliquota i & com desconto de
total deduzir 112 dedugédo ]
dedugao

Janeiro R$§ 1132980 |R$ 32226700| 730% |R$ 594000 |R% 49500 | RS 82708 | R$ 332,08
Fevereiro |R% 13.06850 | R$ 32226700| 7.30% |R$ 5.940,00|R$ 49500 | RS 954,00 | R$ 459,00
Margo R$ 1331800 |R$ 32226700| 730% |R$ 594000 | R$ 49500 | RS 97221 | R$ 477 21
Abril R$ 1315910 |R$ 32226700| 730% |R$ 594000 |R$% 49500 | RS 960,61 | R$ 46561
Maio R$ 1985320 | R$ 32226700| 7730% |R$ 594000 | R$ 49500 | RS 144928 | R$ 954 28
Junho R$ 2352940 |R$ 32226700| 7730% |R$ 594000 |R$ 49500 | RS 171765 | R$ 1222 65
Julho R§ 2865650 |R$ 32226700| 730% |R$ 594000 |R$ 49500 | RS 209192 | RS 1.596,92
Agosto R$ 3216270 | R$ 32226700| 730% |R$ 594000 | R$ 49500 | R$ 2347388 | R$ 185288
Setembro |R$ 3506210 |R$ 32226700| 730% |R$ 594000 |R$% 49500 | RS 255953 | R$ 206453
Qutubro R$ 4292610 | R$ 32226700| 7730% |R$ 594000 |R% 49500 | RS 313361 | R$ 2633,61
Novembro | R§ 4646560 | R$ 32226700 | 730% |R$ 594000 | R$ 49500 | RS 339199 | R$ 2.896,99
Dezembro | R$ 4273600 | R$ 32226700| 730% |R$ 594000 |RS 49500 | RS 311973 | R$ 262473
Total R$ 17.58549

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Com isso, observa-se uma aliquota de imposto de 7,3%, com valor anual a
deduzir de R$ 5.940,00, totalizando no ano 1 um valor de imposto a pagar de R$
17.585,49.

Em continuidade, apresenta-se na Figura 44, o calculo do Simples Nacional,
més a més, para o ano 2.

Fazendo um comparativo entre 0 ano 1 e o ano 2, observa-se que com o
aumento do faturamento no ano 2, consequentemente a aliquota do Simples

Nacional sobe, de 7,3% para 9,5%, com um valor a deduzir no valor de R$
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13.860,00 anual, totalizando o valor de R$ 49.962,03 de imposto devido ao final do

ano 2.
Figura 44 — Valor de Simples Nacional no cenario realista do ano 2

s : Receita bruta ’ Valora Valor a deduzir | Valor mensal sem Vaiermeeapl a pogar
Més Receita mensal Aliquota : = com desconto de

total deduzir 112 dedugdo 5

dedugdo
Janeiro RS 5128475|R$ 67181092 950% | R$1386000| RS 115500 | R$ 487205 | R$ 3.717,05
Fevereiro |R$ 5062486 | R$ 67181092 950% |R$1386000|R$ 115500 |R$ 480936 | R$ 3.654,36
Margo RS 5180032 |R$ 67181092 950% | R$1386000 | R$ 115500 | R$ 492103 | R$ 3.766,03
Abril RS 5307555 |R$ 67181092 950% | R$1386000| RS 115500 | R$ 504218 | R$ 388718
Maio R$ 5446278 |R$ 67181092 950% |R$1386000|R$ 115500 |R$ 517586 | R$ 4.020,86
Junho RS 6104791 |R$ 67181092 950% | R$1386000 | R$ 115500 | R$ 579955 | R$ 4644 55
Julho RS 5926767 |R$ 67181092 950% | R$1386000| RS 115500 | R$ 563043 | R$ 447543
Agosto R$ 5863781 |R$ 67181092 950% |R$1386000|R$ 115500 |R$ 557059 | R$ 441559
Setembro | R$ 5614147 |R$ 67181092 | 0950% | R$1386000 | R$ 115500 | R$ 533344 | R$ 4178 44
Outubro |R$ 5899916 | R$ 67181092 950% |R$1386000 RS 115500 | R$ 560492 | R$ 444997
Novembro | R$ 5818626 | R$ 67181092 950% |R$1386000|R$ 115500 | R$ 552769 | R$ 437269
Dezembro | R$ 5826238 |R$ 67181092 950% | R$1386000 | R$ 115500 | R$ 553493 | R$ 437993
Total R$ 49.962,03

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Ainda sobre o Simples Nacional,

realizou-se uma projecdo sobre o

faturamento do cenario realista do ano 1 ao 5, conforme a Figura 45.

Figura 45 — Valor de Simples Nacional no cenario realista do ano 1 ao 5

Receita bruta ) Valor a Valor anual sem NalosSIemal & pAGAS

Ano Aliquota : 5 com desconto de

total deduzir deducao A
deducgéo

Ano1 R$ 32226700 7,30% R$ 594000 | R$ 2352549 | R% 17.58549
Ano 2 R$ 67181092 9,50% R$ 13.860,00 | R$ 63.822,04 | R% 49962 04
Ano 3 R$ 85021580 10,70% | R$ 22.500,00 | R$ 9097309 | R% 68.473,09
Ano 4 R$ 1.074.920 51 10,70% | R$ 2250000 | R$ 115.016,49 | R$ 9251649
Ano 5 R$ 1.241.814,07 10,70% | R$ 2250000 | R% 132.874,11 | R$ 110.374,11
Total R$ 338.911,22

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Neste cenario, as aliquotas ndo se mantém iguais em todos os anos, sendo

de 7,30% no primeiro ano, aumentando para 9,50% no segundo ano, e por fim

aumentando e permanecendo nessa faixa de 10,70% nos anos 3, 4 e 5.

7.6 AVALIACAO ECONOMICA — FINANCIAMENTO DO NEGOCIO

Nas palavras de Assaf Neto e Lima (2017), uma empresa é avaliada por sua

rigueza econbOmica existente em seu valor presente, mensurada aos valores
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operacionais de caixa e descontados por uma taxa de atratividade que reflete o
custo de oportunidade, ou seja, o valor de uma empresa € definido por sua geragéo
de resultados no futuro, que devem ser descontados por uma taxa de juro que
reflete ao risco do investimento.

Complementando, Falcini (1995, p. 15) define que:

Uma avaliagdo econbmica, ao contrario do que possa parecer, nao € a
fixagdo concreta de um prego ou valor especifico para um bem, mas é uma
estimativa de base, uma tentativa para estabelecer, dentro de uma faixa, um
valor referencial de tendéncia, em torno do qual atuardo as forgcas de
mercado; € um ponto de referéncia muito importante para a analise e
compreensao das diversas forcas que movimentam e motivam os
individuos, em economias livres e eficientes, nas suas relagdes de troca.

Ademais, Padoveze (2012, p. 175) comenta que “os modelos para as
decisdes de investimentos partem da ideia de verificar a viabilidade econémica de
um investimento antes de sua implementacao”.

Portanto, a autora efetuara calculos e detalhamentos acerca dos indices
econdbmicos existentes, a fim de avaliar a viabilidade do negdcio proposto neste
trabalho. Esses indices econbmicos compreendem: payback, RSV, ROI, VPL, TIR e
ponto de equilibrio.

Esses calculos serdo efetuados inicialmente com um cenario realista, e

posteriormente serdo apresentados os calculos nos cenarios otimista e pessimista.

7.7 FLUXO DE CAIXA

Para iniciar este topico, Assaf Neto e Lima (2017, p. 97), determina que o
fluxo de caixa “revela todos os recebimentos e os pagamentos efetuados pela
empresa em caixa, bem como suas atividades de investimentos e financiamentos”.

Em concordancia, Veras (2012, p. 59) comenta que o fluxo de caixa é

considerado:

Um conjunto de entradas e saidas, dispostas ao longo do tempo. O fluxo de
caixa é geralmente representado por um diagrama constituido por um eixo
horizontal que representa a linha do tempo, tendo acima as entradas e
abaixo as saidas de caixa. A unidade de tempo, para maior facilidade de
calculo, deve ser escolhida, sempre que possivel, de acordo com o periodo
de capitalizagédo dos juros.



139

Segundo Weston e Brigham (2000, p. 40), “o fluxo de caixa constitui o caixa
liquido efetivo em oposig&o ao lucro liquido contabil que uma empresa gera durante
um periodo especificado”.

Em concordancia com os autores mencionados, para elaboracao do fluxo de
caixa, a autora considerou os valores mensurados ao longo deste trabalho,
constando todas as entradas e saidas, incluindo as receitas a vista e a prazo, as
despesas com pessoal, despesas administrativas, despesas tributarias, despesas
financeiras e despesas comerciais, e incluiu a relacdo de investimentos realizados
para abertura do negdcio.

Para um melhor entendimento da Figura 46, que apresenta o fluxo de caixa
do ano 1 no cenario realista, faz-se necessarios algumas consideragdes:

a) na linha 1 verifica-se o total de entradas, observando-se a entrada de
dinheiro més a més, onde considerou-se vendas a vista no boleto
representando 10% da receita total; a vista no cartdo de débito
representando 5% das vendas; no cartdo de crédito a vista, ou seja, com
entrada para 30 dias, 40% das vendas; parcelado em 3 vezes sem juros
no cartao de crédito foram consideradas 35% das vendas; e por fim, 10%
das vendas foram consideradas como parceladas em 6 vezes sem juros
no cartdo de crédito. As receitas no crédito a vista que tém sua entrada
em 30 dias e as receitas parceladas em 3 e 6 vezes, foram incluidas no
fluxo de caixa conforme o recebimento da parcela mensal, ou seja, as
vendas realizadas em janeiro, serdo recebidas no més de fevereiro na
opcgao de crédito a vista, se parceladas em 3 vezes terdo o recebimento
de trés parcelas subsequentes ao més da venda, e assim também com
as vendas parceladas em 6 vezes;

b) na linha 2 tem-se o total das saidas, ou seja, a soma de todas as
despesas realizadas no ano;

c) na linha 2.1 sdo apresentados os custos dos produtos, ou seja, o valor
pago por cada item, aqui representados pela venda total do més. A
compra dos mesmos sera realizada més a més de acordo com as
unidades vendidas, e seus pagamentos serdo realizados sempre a vista,
visando a melhor negociagao de preco junto aos fornecedores;

d) nalinha 2.2 sdo destacadas as despesas financeiras, que contemplam as

taxas cobradas pela administradora do cartdo de débito e crédito, sendo



140

essas taxas de 1,88% para as vendas do débito, 3,05% para as vendas
no crédito a vista, e 5,45% para as compras parcelas, indiferente de ser
em 2 ou em 10 vezes. Porém, para formulacdo do fluxo de caixa, foram
consideradas apenas o parcelamento em 3 e 6 vezes; além disso, foram
incluidas as despesas com manutencao da conta bancaria da empresa;

e) na linha 2.3 foram incluidos os totais referentes as despesas
administrativas da empresa, ou seja, aluguel, honorarios contabeis,
telefone fixo e movel, Internet, sistema de gestdo, plataforma e-
commerce, sistema integrador de frete, energia elétrica, agua e esgoto,
materiais de limpeza, materiais de escritorio, servigo de limpeza da sala
comercial, seguranga e monitoramento por alarme e uma provisao para
manutencao;

f) na linha 2.4 observam-se as despesas comerciais, que contemplam
apenas os gastos com embalagem, que para este trabalho, foram
consideradas através de um percentual sobre o faturamento, estipulado
pela autora, de 3%;

g) na linha 2.5, encontram-se as despesas com pessoal, incluindo a folha
de pagamento, pro-labore da unica socia proprietaria, e demais encargos
€ provisdes necessarios;

h) na linha 2.7 sao citados os investimentos iniciais do negdcio;

i) e por fim, na linha 2.8.4 encontram-se os saldos de caixa acumulado
conforme cada més.

Para o primeiro ano, considerando todas as entradas e saidas de caixa,
observa-se que o0 ano se encerra com um saldo de caixa acumulado negativo no
valor de R$ 14.062,27.

Isso se deve porque inicialmente a empresa ndo possui a média de venda
projetada, e os estoques foram pagos a vista, resultando numa saida maior, porém
boa parte das vendas realizadas foram parceladas, sendo seu recebimento efetuado
parcelado, a partir do més seguinte, conforme mencionado anteriormente.

Em continuidade, sera apresentado o fluxo de caixa do ano 2, onde é

possivel verificar o aumento das vendas, e um equilibrio entre elas mensalmente.
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Figura 46 — Fluxo de caixa do ano 1 no cenario realista

ANO 1
ATE 31112 JANEIRC FEVEREIRC | MARCO ABRIL MAID JUNHO JULHO | AGOSTO SETEMERC | OUTUBRO NOVEMBRO | DEZEMERO TOTAL
1 |[TOTAL DE ENTRADAS R§ 11245716 |R§ 1.69947 |R$ £.00284 R$ 10.478,21 | R§ 1232002 |R§ 13.703.20 | R§ 18.05471 | R$ 21877756 R$ 2656131 |R§ 30.143.06 | R 3410029 |R§ 40.027,72 (RS 4200628 R$ 260.0584.76
1.1 | Capital proprio investido _| RS 11245713 ERES gl REN———— NSNS TSR S ¥ e I o T —
1 Recaila de ve vista bkl 10% das vendas H. 113208 [ R$  1.306.85 | RE 1.231,80 | Rt 131591 235294 | RE 288565 |RS 321827 | R | RS 4 i1 | RE 464556 | RS 2 0 | R& 32228 70
1.3 |Receita de vendas a vists - cartSo de débito - 5% das vendas R 56649 | RS 85343 R 55590 | R B57 96 117047 | RS 143223 R 160814 | R RS 2 1|RE 232328 |R$ 13680 | RS 1611338
14 |Receita de vendas a praze 30 dias - 40% das vendas R R 453190 | RS 520740 | B! 5£.32720 TO4108 [R$ 041176 RS 1146260 | R$ 12 RE 1402484 |RE 1717044 | RE 1B58624 | RS 11181240
15 |Receila de vendas a praro 3 veres - 35% das vendas R R$ 132181 | R 2 846 47 | R 440024 540520 | R 659653 R 5404 56 | R £ | RS 1118615 |R$ 1285004 |R$ 1451961 | RS 8198584 |
1.6 |Receita de vendas a prazo 6 vezes - 10% das vendas R RE 188,83 | R 406,64 | R 628,51 1.178,82 | RS 1.570,98 | R! 1.659.74 | RY 2 | RS 254038 | RE 303550 [ RE 480,03 | RS 1791644
2 |[TOTAL DE SAIDAS RS (82.457.16)| RS (16.670,21)| RS (16.067,42] R% (17.334,31)| RS (17.337,83)| 23.288,96) RS (26.357.88) RS (28.631,67)| RS (30.461,18)] R$ (34.762,63)| RS (37.136,67)| RS (35.180,16)] R% (304.117,03)
21| Gusto total dos produtos vendidos R3 (5.180,50)] RS (5.008,50) RS (6.106,50)] RS (5.966,50) (10.614,50)] RS {13.258,50), RS (14.655,00)] RS (16.325,00)[ RS (12.765,00)[ RS (21.516,50)[ RS _(19.590,50)[ RS (145.526,00)
22 |DESPESAS FINANCEIRAS RS (40,85)| RS (262,33} R$  (379,25)| RS  (47882) (653,16) R$  (7B9,13) R$  (969,25)| RS (1.110,36) R$ (1.24621)| RS (1.46325)| RS (1.618,03) R$ (9.517,89)
77 1 |Taxa cartdo de débito - 1 88% R (10.65)| RS {12.28)| R (12.57)| RS (12.37) (2212)| R% (26.94) R (20 23)| R$ (37 06)] RS (40.35)| RS (43.68)| R (40,17)| R 1302 93)
222 |Taxa cantho de crédrto a vista - 3,05% R - | RS (138,22} RS (15944)[ RS (16248) (242211 RS (267.00) RS (349.01)| R (39236} RS (427.70)| RS (523.70)| RS (GGC,861 RS (3.410.26)
223 |Taxa canio de crémio parcelado 3x - 5,45% [t HE (2,04} R (15513)| RS (239.81) (294,58) RS (358.51)] R (458,05)| R [636,32) RS (B0965)| RS (00 38)| RE (F91,32)| RS {4.468,23)|
2 2 4 [Taxa cartfio de crédito parcelada G - 5.45% R - RS {10.29)} R! (22,16)| RS (34,26 (64.25)| RS {8562} R! (101.361] RS (118701 RS (13845)| RS (165.491] RE (18564} RS {9745.45)
395 [Manutencéo conta-corente bancéna RS (30,00 RS (30,00) R 1530,00)] RS (30,00) (3000)[ R$ (30,00} R {2000y R$ (50,00)] RS {30.00)| RS (30,00 R$ (30,00)] RS (360,00)
DESPESAS ADMINIS TRATIVAS RS (3.903,90)| R$ (3.903,90) R$ (3.903.90) RS (3.903.90) (3.903,90)] R$ (3.903,90) R$ (3.903.90)| RS (3.903,90)] R$ (3.903.90)( RS (3.903.90)| RS (2.903.90)| R$ (46.846.80)|
C231|Aguel R$ (1.600,00) RS (1.600.00) RS (1.600,00) RS (1.600.0 (1.600,00)] RS (1.600,00) RS | B3 (1.600,00)) RS (1.600,00)] RS | RS (1.60000) RS [19.200,00)
Honordrios conlabais R (450.00)| R$ (450,00} RS (450,00)| RS {450,00)| RS (450,00} RS | RS (450,00} RS (450,00 RS RE (45000} RS (5400.00)
3.3 |Telefone o R (B0.00) RS (B0.00) RS 100,000 RS (G0.00) RS (B0.00) RS R (G000} RS (8000 RS RE (B0,00) RS (960,00
Taletoma el H, (A0.00)| RS {A0,00) R (000 R (10,00} RS (40,00} R H: RS (4000)| RS R (0,00} RS {480.00)
Internet R i199.@'_ﬂ$ 192,20} R: (199,90} R (199.90)| RS (19990} R R: | RS (199.90)| RS RE {199.20)] .80)
Sistama de gestio H (265.00)] RE (365,00} R (265,00)| R (265,00)] RS (285,00} R h 1 RS (265,00 RS RE (265,00)
Plataforma e-commerce R {199.00)| RS (192.00); R! (199,003 R RE {198.00)) RS (192,00} R R (199,00} RS (199,00} R! RE 192 00}/
] RS (50.00)| RS (50,00) RS (50,00)[ RS IES _B000)[ RS 50,00) R (RS (5000) Rs __ (5000)| R (RS (5000)[ RS (600,00)
Energia & lica R (250000 RS (250,00} RS (Z50,00)| R ! {250,00)| RS (250,00} R RE [?ﬁﬁ[}ﬂ[i RE (250.00)| R R (250,00} RS {3 000.00)
2.3.10|Agua e esgoto R (60,00)| RS (50,00} RS 160,00)] R R (60,00)| RS (50,00), R R 160,00} RS 160,00)| R RE 160,00} RS (720.00)
Maleniais de smpasa R (B0.00)| RS §E0,00) H: 180,00} R R (60,00} H$ (60,00} R R: (60,00} RS {60,00)| RS R (60,00} RS {F20.00)
|Materiais de escritdrio R {10000} RS (100,00} R: (100,00} R: R {10000} (100,00} R: R (100,00} RS (100,007) RS RE (10000} RS {1.200.00)
Senvigo de impeza R {300,000 RS (300,00} R (300,007 R & (300.00) Hﬂx (300,00} R R (300,00} RS (30000)) RE R (300,00} RS (3.600.00)
2 3 14 | Seguranca e monitoramento por alarme R (150000 RS (150,00} R! 1150,003| R R {15000} RS (150,00} R! R (150,00} RS (150,00} RS RE (150,00} R§  {1.800.00]
7] (RS (10000 RS (100,00} RS (100,00)[ RS (100,00)[ RS “(100,00] RS (100,00} RS (100,00)[ R$ (100,00 RS (100,00)] RS RS (10000} RS (1.200,00)
24 |[DESPESAS COMERCIAIS RS (50.98)| RS (240.09) R$ (314.356)| RS (36990)| RS (411.10)| RS  (641.64)( R$ (66633 R§ (796.64) RS (904.29) R$  (1.02671)| RS RS 7.801.65
241 |Embalagem 3% A3 (50,08) RS (240,00) RS (314,35)[ RS qasg._goJJ" RE  (#11,10)| RE_ (541,64) RS (556,33) A5 (706.54)| RS (004.30) RS (102571) A% RS (128080) RS (7.601.65)
25 |DESPESAS COMPESSOAL RS (6.163,10)[ RS (6.163,10) R$ (6.163,10)[ R$ (6.163,10)] 16.163,10)| RS (6.153,10) R$ (6.153,10)| RS [6.153,10) R$ (6.16310)| RS (6.153,10)| RS (6.153,10) R$ (73.837.20)|
251 |Falha de pagamento RS (3.000,00) RS (3.000.00)| RS (3.000,00)) _{3000,00)| RS (300000} RS {3.000, DUJ RS {300000) RS (300000} RS (3000.00)| RE (3000,00)] RS (36.000,00)
262 |Proabore R 090,00} RS (2 000,00)| RS (2 000,00) {209000)| RS (2.00000) RS {2020 R$  (200000) RS  (200000)| RS  (200000)| R$  (20o000) RS (25
253 |FGTS sobre a folha de pagamentio R 5 RS (240,00} R 1240,00)| R (240,00} {240.00)| RS (240,00} R {240, 0] R (240,00} RS (240,00)) RS (240.00)) R$ (240,00} RS (2.680.00)|
254 |Provisao 13° saldrio R {250.00)] RS (250,00} RS (250,00)| ! (250,00) (250,00} RS (250,00} R 1250.00)] R (250,00} RS (250,00)| RS (250.00)] R (250,00} HS  {3.00!
255 |Provisio férias £} (250.00)] RS (250,00} R (250,00} | R (250,00} (250,00} RS (250,00} R (250,00 R (250,00} RS (260,00} R (25000} R$ (250,00} RE (3000
256 [Provisfio 13 féras RS (82,50)| RS RS (8250)[ RS (82,50) s R (8250][RS _ (8250) RS _ (B2.50)| RS RS (8250)[RS (8250)[RS (8250 RS (990,00]
7F 5 13 salinn R (20.00)| RS 0} RS {20,00)| R (70.00)| RS [iT] (70,00)| RS (70,00} RS (70.00)| RS | RS {2000} RS (Z0.00)| R (20,00} RS 124
5.8 |Provisdo FGTS férias RS {20.00)| RS | RS {20,000 RS (20,00)| RE R% (20,00)| RS {20,00) RS (20.00)| R% (2000} RS (20,000 RS (20.00)| R$ (20,00} RS 1240.00)
250 |Provisan FGTS 11 ldias HE 6 80)| HE HE (6,601 RS (EE| HE HE (B.80) RS (B.60) RS {5.60)| RE (B0} HE (BED)| RS 5.60)| RE (6,60} RS (ra.20)
2510 |Vale-ransporie R$ {194.00)| RS RS (194.00}| RS (194.00)) RS i RE (194,001 RS (194,00} RS {194 001 RS {19400} RS (194.00)) RS {124.00)) R$ 19400&! RE  {2.328.00)
2.6 |DESPESAS TRIBUTARIAS RS (332,0B)| RS [450,00) R$  [(477,21)[ RS  (46561)| RS  (054,28)| RS (1.22265) (2.896,99)| RS (2.624,73) R$ ([17.58549)
281 |Simples nacicnal RS {332.08)| RS 45000} RS (477,21} RS (48561) RS 954 28)| RE {1222 65 RE (2524 ?31I RS [(17.585.49)
27 |INVESTIMENTOS R$ (B2457,15)
271 [Mohihdrio RS (17.210.00)
2.7.2 |Equipamentos elétricos e eletrénicos R$  {11.80500) |
Fenamenlas de sollware R$ (400.00) |
Maleriais Ge escritoria. RS (139340) !
Malenzis de smpars RE (545 35) |
7.0 |Estogwe inicial RE [41962.50) |
7.7 |Embalagens HE (240000 |
78 |Terceinzados RE _ {309590)
2.7.9 [Manutencio %] (750,00} | | 1 |
2 7 10 |Formabsacio da emprasa R$ (2 500.00) |
248 [SALDONCIAL R$ R 1000000 , H ¢ 044,68 | R 188 58 | B! (481943)| B$ (12194.45)| R$ (17428 70)] RS (21908 B3)| R$ (23 B89 1 }' RS (24207 31)| RS (24 769 RE (#1878 '1’J|_'i HS [14.06227
8.1 [TOTAL DE ENTRADAS RE 11245715 [R: 62947 | RS 800224 RS 1047821 [RS 1232992 |RE 1370320 |R$ 1805471 | RS 2187775 RS 2655137 |R$ 3014306 | RS 3410029 (RS 4000772 | RS 4209028 | RS 20005476
B2 [TOTAL DE SAIDAS RS (8245715)| R$ (15.670,21) RS (16.087 42} RS (17.034,31)] RS (17.337.93)] R$ (21.078,.23)| R$ (23.288,05) RS (26.057 88)] RS (28.531 67)] R$ (30.461,18)] RS (3475253)| RS (37.13657)| RS (35 160,15)] RS (304.117.03)
2 [GERACAD DE CAIXA (MES) R$ 3000000 [R$ (13970.74)| RS (B 98458} RS (A856,10)| RS (500801)( RS (737503)| R$ (523424)| RS (448013} R 1920 361 R (318,12} RS (56224)|RE 289115 [R$  7H1G13 | RS (44 062.27)|
2.8.4 | SALDO DE CAIXA ACUMULADD RS 20.000,00 | RS 16.029,26 | RS 7.044,68 | R 188,68 | RS (4.819,43)| RS [12.194,46)| RS (17.428,70)] RS (21.908,83) RS (23.889,19)] RS (24.207,31)] R$ (24.769,56)| RS (21.676,40)| RS (14.062,27)] R$ (14.062,27)

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Na Figura 47, é possivel observar que o saldo de caixa acumulado é positivo no valor de R$ 125.912,77, diferentemente

do fluxo de caixa do ano 1.

Figura 47 — Fluxo de caixa do ano 2 no cenario realista

ANO 2
WMAIC

RS 4338000 | RS 61.378,26 | RS 52477,50 RS 5460888 | RE 6BIE197 | RS 6840087 | RS 503827? RS 6732284 F$ 6841136 RE GB10667 RS 84950853

1_|TOTAL DE ENTRADAS

A0 [Capitsl propiio investdg

1.2 [Recoita de vondasa vista - DDII:“D 10‘% dnswzﬂdu;
1

518003 | A% 530756 | RS

E 42828 | R4 GI104TD BE 561415 RS 560002 RS S5B1E64| RS 552625 | RS 6718114
3 |Recorta de vandas a wata - cartdode dShito - 6% das wandas RE 2 rgn 02 | A% GE3.7A | RE 72414 | RS 305240 | B0 | RE :!a_ar 07 RS 204005 RS 200031 | RS 204912 | RS 5350005
L3 clo ondas 3 prazo 30 cias  A0% das vondas R 2072013 | RS 2123023 [ R 2179311 R 12 R% 2245650 | RS 23500661 RE 2327
ula 08 wendaSa prazo 3 veres - 5% das vendas IFOERRS | RE 1R14175 | RS 1BS31 85 20 Min Al | HE 2027415 1 R 2027
a cle wendas & praco B veres -1 0% des wendas 15 9 E0014 | 3E 417729 | 128 65,08 | RS EEEREN 2 EYiERED RS H83854 | RS 61060 | RS HBOS.G0 | RE 58717

2 |TOTAL DE SAIDAS

S [39.396,23)| RS (39.307.02)| R (39.93%,33)| RS [(40.784.26)| RS (41.675,14)| RS (45.196.,50| RS (42.713,91] RS [44.106,67) Rt_;_uiai,u; R (43.764.86) RS (509.533,52|
2.1 | Cusio lotal dos prodasos vendides As RE (22570.05)| RE (22.049.07) A% (2329553 R (29913.30)| A9 (200800 RE (24.350,01) R® (25.050,30) AE (25105,58)] RS (25243.05) A3 (203.912,33)
22 |DESPESAS FINANCEIRAS RS RS (1.824.18)| RS  (1.860.44)| RS  [1.948,83)| RS (1986.31)| Rs (2 041,48 RS [2.243,30) R$ [2.180.28) R$ (22250 05) RS [2216.70) RS _(24.697.33)
5 RS RE (47 58)| RS 148,89)| A% (49,82 RS (51.21)| R3 : {55,T1) IGE] {52,77) RS {;;445} RS
axa cartio de o N3 |RE  (o25emy RS (917.02)| RE  (931.00)| RE 04733 RS | R§ (744.78}| RS )| RS (T15,38) RS H:
Taxa carfo de cradit i i @93 26)| R (919.70)| RS (077.24)| R GeE 73| =8 (1 013 26 (1072.05 1137 as Hs
Taxa cartfio de crédito parcelado Gx . 645% Hb FE 2R 66)| RS (244 47| R (250 64| R \26E 5| R rif 1| RE T
Bl grico conla o ente b HE BE a0.0h] RE (30.00] RS FES TN ETNEET ST SR
DE SPESAS ADMINIS TRATIVAS RS )| RE (2.80300)| R  [3.80350)| RS (390330)| RS R
fa tetEl) [E53 -3 £3 [ {1800,00)] (2 H
Hongranes contabiers. i e (450,00) il R
Tolcfone fixo R R | s (80,00)[ R i, 0 _g_s £ a_n_pJ_M
| Tezlafoia rmdvel R R RS (40009 R 00 40,00) RS 40 OC
[ [REERETH N 1499
;. E  (26500)| R 0] RS (205,00) RS 265 00
& 5 JIHL: ] 1199,00) 128 I HS  (199.00) 1S g .l]?‘-.’.lJ z
E: . RS 50.00)| A% o0y
R R 50 | 50 0C 250,00)) BS  ¢250,00) ns f:un nnl Rs i
B R i b (ﬁO ')D] R G0.00) RE G0.00) RS (80.00) RS B0 00 RS
2111 [ Matenals de impera [TETEREH) [N 12 [ H0,00)_ R 60,00} RS B0,00)] RS 00
230 2| Malenars de eso oo (106,00) - (100,00)] FE o0 ] Moo 50| RS (000m| B RE  (100,00) RE  (100,00) RS 100,00 Rs [100.00)] k¥
2313 Serago o Mmpezs [E03 2 1 r 00,00)| HE £3 00, g RE (300,00 Uo)_jg_j;@ﬂ {i) 200,01
iy RS (15 (52 ! R 150,000 RS t1,.ﬂDD 50 3 150.00) RE 150,00 R!-‘;
A% (0000)| kB (10000)| R :mn CO)[ A% (10000 R (100.00) =3 :100 00[| R (100,00 R (100,00)_F& (n:m O0) RS 100,00 RS |1m 06 RE (1 ?Uﬂﬁﬁll
24 |DESPCSAS COMERCIAIS RS (1320,06)| RS (14B0.25)| R3 {1.48141)[ RS [1.541,35|| RS (157433)| RS (163827 |
741 [Embabem 3% FE (1 S2008)| b (1 AB026) FE (1 4B1.41)| A% (1 541 35) RE (1574,33)| =8 (1698 37
2 DESPESAS COMPESS0AL RS (B.27748)| RS (E.277.48)| R (3.277.48)| RE [B.277 48| RE (B277,
(I PTG e {2,060 01 R!i (2060000 RE (2050000 RS (106000)| i ﬁ§ 13.080.00),_ RS _(3.080.00)
| RS RE {(213180)| RE {2 B0)| RE  (Z151.80) RS 31,80) J 131,80) RE 2
R [5 RE R&
i 5= (255 00)| R 00)| RS (255, (255,00
Fromsinfénas [Z5 E2 (255 00| R 1255 00| RS ;?".F. M\; R$ (255 i1y
Provisao 173 farnas [ = 8415 R B 15)| FE (81,1 5) % 184,15) T 1&1 ns {@_n_nn
Froasio I'G]& J' HIQ'IU i b (20.aly) R 2040 B (2(1.10] =] (20.40) L2LADY I{$ 'H.‘] -‘ILJ} ﬂS (?d. L2040 R (244 813
Fromsao b 5 51 (20.40)| S (20,40)| RS (20,40)| k% (20,40)| {20,40) RS {20,40)] (20,40) RS (20,40} RS (244 B0)
Froisio FGTS J’“ l'é"ab RS 5] (8.73)| RS (8.73)| RS 19.73)| R$ (8.73) 18.73) (6.73) RS 8,73 “ 8,73 R e73 RS
wale 2 HE FE i19920)| R$ (199.20)| RE (199.20)| R (19920 RS 1199.200 199.20) AS {(109.90) RS (199.20]) RS (1932
DESPESAS TRIBUTARIAS RS (3.717,05)| RS (1.65436)( RS (1.766,01) RS [3.B87.18)| RS (d402036) =3 ;um.sg E] [4.178,44) RS [4.44952) RS (437289 RS (437991 RI (49.96203]
B (3M705)| A% (3654.06)| RF (3 TE603)| A% (366718} RE (402006) RE (4644551 RE 1.178.44) RS (144992) RS (137269) RS (4379093} R§ (49.962.03)
Biobiliario [ [ [ - [ - [ P T = R . [T . i - [T - i) = RE
| Equpansnos sllicoes & s (5 £ £ HE 3 i) = R - RE 5 RE 3 R - | R - | RS - IRS
TRIMENAs 98 SOtWare [R5 [E-1 £ - Hi - i+ - 2+ - it - it - RE - HE - Y - ik =
Matennis do escritono RE 523 £ RE = R = R = Ry = R = RE = RE = RE = i) = RS =
£ RE =53 213 33 R% 23 BT B3 RS ES S RS
HE [ RE R Rib RE RE R R R RS RS R (41 962 50)
[Embabgens 1 [Es: - HE - HiE - [ - [EE] - HE - [ - [0 - [ - [T - HE =1
Tercenisadus R i 1] = HE _R$ - |R3 = B3 = R$ = RE - | RS - | RS - |RS =
Manutengio HE i = £ . Hi - 151 = R - R - R - R = R - HE - RE :
Formakzagio da empresa RE - [R5 - RE - [ - RE - RS = RE = RE - RE - RE - RE - RS =
SALDD INICIAL RS [14.062.27)| RS (8.456.34)| R8s (178,37) RS 18.857.50 | RS 3066095 RS §3.031.30 | R 67.901.61 R% B3.670,37 R$ 06797.64 RS 11157096
TOTAL OF ENTRADAS RE 4400218 | B3 ARATA00 | BE A0 500 .00 £ T750 | Ry 546008 R RE SRAODAY | RS SR ‘\Q‘.’ 77 | R% ‘7 2204 | RS LA 411 '\(’ RE SR1IMBAT |
TOTAL DE SAIDAS R aagim 713 00 507 07)| RS (30 938 1) 76 14)| R4 (15 105 60| A% B11| R% (44 240,66 Z 5.E7] RS (43600041 RS (13764 BE]L
CERAGAC DT GAIKA 4 06 5] 81 | RS 244157 013 | B3 949318 | RE Eht.‘l 1| R&i 1416021 2 | H 147 i1 i1
SALDD DE CAIXA ACUMULADD RS 928380 358,95 | RS 4008214 | RS 533:!:_3_0 RS 67.991.51

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Aqui a Habillé ja esta mais consolidada no mercado, e mantém uma
estabilidade nas suas vendas. Cabe ressaltar, que no segundo ano, além de
considerar um aumento nos pregos de venda de 10%, e consequentemente um
aumento no custo dos produtos vendidos de 5%, a autora considerou um aumento
sobre as despesas com pessoal, incluindo a folha de pagamento e proé-labore, de
2%, sendo esta uma média considerada entre os valores listados na convencéao
coletiva de trabalho, realizada em junho de 2020 pelo Sindicato dos Lojistas da
Regiao das Horténsias.

Com essa apresentagao dos dois primeiros anos do negocio detalhada més
a més, tem-se o fluxo de caixa, de maneira simplificada, para os préoximos trés anos

do novo negaocio, incluindo o resumo do ano 1 e do ano 2 (Figura 48).

Figura 48 — Fluxo de caixa do ano 1 a 5 no cenario realista

ANC 1 ANO 2 ANO 3 ANC 4 ANO &
1 | TOTAL DE ENTRADAS RS 26005476 | RS 649.508,66 | RS 934.730.40 | RS 1.074.920,61 | RS 1.241.814.07
Capital proprio investidio
Receila de vendas & vista - boleto - 10% das vendas 222670 | RS 7.181,14 85.021,58 10749206 | RS 12418141 |
Receita de vendac a wista - cando de débilo - 5% das vendas 6113238 | RS 3.500.55 4251079 53 74602 | RS 5200070 |

42006620 | RS 406 7256

1985084 | RS 22508055

2 R P
.3 R . 5
14 |[Receita dovendas a prazo 30 dias - 40% das vendas RS 11181240 26251380 | RS 363 391 27
15 R R
R R

ololzizio

5 |Racoita do wandat a praza 3 vezes - 35% das vendas 338 427 38 37622218 | RS 43463400
1.8 [Receits de vendas a prazo 6 vezes - 10% das vendas 7916 44 61.133.51 105.379.38 107 49205 | RE 124 181.41

2 |TOTAL DE SAIDAS

21 |Cusio tolal dos produtos vendidos
2.2 |DESPESASFINANCEIRAS

21 [Taxa cartdo do débito - 1.86% R 2
2.2 |Taxa cartdo de crédito a visia - 305% A% (11083 43)| 114,07
23 [Taxa cartio de crédito parcelado 3 - 5 45% RS (18444 00)| RS (20 504
224 |Taxa cantdo de crédito parcelado Bx - 5 45% R (5.743,18} R3 {5858
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2.3 |DESPESAS ADMINISTRATIVAS RS RS (46.846,80) [46.845
2791 [Auguel RS RS (19.200,00) (19.200,0
232 [Honordnos comabeis RS R (5. 400040}
233 |Telatone fixo R R (960, 041}
234 [Telefonia movel R R (480 00)
A5 |Infernst R! R (2,308 80)
96 |Sistema de gestio RS (2.180.00) R (3.180,00)
R 388, H {2.388_00)
L 238 |Siste eqrador de Peke R R (60000
239 |Energia létrica R RE  (3.000.00)
2310 |Agua e esgato R R 20,
2311 |Materiais de limpera R! R 20,
2312 |Mateli escritdrio R R! {#.200,00))
1 RS RS (3600,
Quranca e ramento por alarme R RE  (1.800,00)
15 |Prowis#io para manutencio R RE _ (1200.00)
2.4 |DESPESAS COMERCIAIS RS (7.801,65) (32247 82)| RS (37.254.42
241 |[Embalagem - 3% RS (7.801.65) l32.24?.62i| RS
_ 25 |DESPESAS COMPESSOAL RS (72.837.20) [78.386,88)| RS (79.870,
251 [Folha de pagaments RS (36.000.00) (36.20344)| RS (38967,
252 |Prélabore RS (25 080.00)] | 5 (26093.28)| RS (2681504)( RS (27
FETS sobre a folha de pagamento RE (2880, (2995 40)| R {3.056,28)| R [t
£ 4 |Provisao 13° saldria RS (3.000,00] (3.121,20) R {3,183 60)| R (32
Prowisao fénas RS {3000.00)| RS (3.121,20)| R (3.183,60)| R i
|Prowisio 1/3 fénas RS (990,00} R 11.029.96)| R (1.05060)| RE {1,
Provafio FGTS 13 saino RE R [254.64)| R
Provisfio FGTS férias R$ R (254 64)| RS
60 |Prowisao FGTS 143 férias RE R {84.00)| RS
2510 |Vale ransporte RS (2328.00) 30040 T RS (260104) RS _
2.6 |DESPESAS TRIBUTARIAS RS (17.586.49) RS [92.156,40) RE (110.374,11)
261 |Symples nacional RS ({17585 49| RS (00 15640 RS ({110.37411)

i software
2 T4 |Maten i
275 |Materigis de limpeza
76 |Estoque imicial
¥,

&
| 2
2 Embalagens
218 [Terceirizados
2
2

7.9 [Mantenciio
(2710 [Formalizacio da empresa

30000,00 | RS (14.062,27)) 12591278 44867274 | RS BOG496
26005476 | RS 649508 56 034.730.40 107492051 | RS 1241814,

R R
R R
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Para estes ultimos 3 anos, foram considerados aumentos acerca das
despesas com pessoal, foram mantidos os 2% em cada ano, e considerados ainda
no calculo do ticket individual por trecho do vale transporte, refletindo na despesa
fixa anual com vale transporte, além dos aumentos dos pregos de venda e de custo
dos produtos, ja mencionados anteriormente.

E importante frisar que, nos anos 3, 4 e 5, por ndo serem fluxos de caixa
estendidos, ndo se pode fazer a proje¢ao das parcelas das vendas a prazo, més a
més, considerando-se as vendas e 0s recebimentos destas vendas no mesmo ano
equivalente.

Resumindo, a empresa Habillé durante esses 5 anos de proje¢cées no
cenario realista obteve saldo de caixa acumulado negativo no primeiro ano, porém
positivo nos demais, resultando ao final dos 5 anos em um saldo acumulado de
caixa de R$ 1.244.602,03.

7.8 DEMONSTRAGAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

A Demonstracdo de Resultado do Exercicio, também conhecida como DRE,
de acordo com Gitman e Zutter (2017, p. 60) compreende: “Um resumo financeiro
dos resultados operacionais da empresa durante um determinado periodo [...] as
mais comuns sao relativas ao periodo de um ano, encerradas em uma data
especifica, normalmente em 31 de dezembro do ano civil”.

Complementando, Assaf Neto e Lima (2017) destacam que a DRE apura os
lucros ou prejuizos, ou seja, quanto a empresa ganhou ou perdeu em suas
empresas. O demonstrativo engloba todas as despesas, as receitas, as perdas e
ganhos do exercicio independentemente de seus pagamentos e recebidos.

Em concordancia aos autores, apds o0 desenvolvimento dos dados
apresentados no fluxo de caixa, a autora realizou o demonstrativo do resultado do
primeiro ano da empresa.

Ao final do primeiro ano de empresa, no cenario realista, a Habillé obteve um
lucro liquido acumulado de R$ 18.149,97, considerando todas as receitas e

despesas.



Figura 49 — Demonstrativo do resultado do ano 1 no cenario realista
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ANO 1
JANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL MAIO JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO | NOVEMBRO | DEZEMBRO TOTAL
(=) RECEITA BRUTA R$ 11.329,80 | R$ 13.068.50 | R$ 13.318,00 | RS 13.159.10 | R$ 19.853,20 | R$ 23.529.40 | R§ 28.656,50 | R$ 32.162.,70 | RS 35.062,10 | R§ 42.926,10 | R$ 46.465.60 | RS 42.736,00  R$ 322.267,00
(-) DEDUCOES
() Impostos sobre as vendas RS (33208)| RS (45900)[ R§ (47721)| RS (46561) R (95428)| RS (122265)| R$ (150602)| RS (185288)| RS (206453)| R (263861)| RS (2896,99)| RS (262473) R$ _(17.585,49)
(=) RECEITA LIQUIDA R$ 10.997,72 | R$ 12.609,50 | R$ 12.840,79 | RS 12.693,49 | R$ 18.898,92 | R$ 22.306,75 | R$ 27.059,58 | R$ 30.309,82 | R§ 32.997,67 | R§ 40.287,49 | R$ 43.568,61 | RS 40.111,27 | R$ 304.681,561
(-) Custo dos produtos vendidos R$ (5.189.50)| R$ (5968.50)| RS (6.106.50)| R$ (5.966.50)| RS (9.149.00)| R$ (10.814.50)| R$ (13.258,50)| R$ (14.856.00)| RS (16.325.00)| R$ (19.785,00)| R$ (21.518,50)| RS (19.590,50)| R$ (148.528,00)
(=) LUCRO BRUTO RS 580822 |R$ 664100 |R$ 673429 |R$S 672699 R$ 974992 | R$ 11.49225 | RS 13.801,08 | R$ 1545382 | R$ 16.672,57 | R§ 20.50249 | R$ 22.050,11 | R$ 20.520,77 | R$§ 156.153,51
(-) Despesas Financeiras R$ (4065)| R® (26283)( RS (37925)|R$ (47892)| R§ (50685)| RE (B53.16)| R§ (789,13)|R$ (969.25)| RS (1.110.36)| R$ (1.24621)| R% (1463.25)| RS (1.61803)| R% (9.517.89)
(-) Despesas Administrativas R$ (3.00300)| RS (3.90390)| RS (3.903.50)| R$ (3.90390) R$ (390300)| RS (390390)| RS (390390) R$ (3.00300)| RS (390390)| RS (200390)| RS (3003.90)| RS (390390) R$ (46846 .80)
{-) Despesas Comerciais R$ (5098)| RS (24009)| RS (31435 RS (36990)| R$ (411.10)| R$  (54164)| R (656,33) R§  (796,54)| RS (904,29)| R$ (1.02571)| RS (1.200,83) RS (1.289.89)| R$  (7.801,65)
(-) Despesas com Pessoal _ R$ (615310)| R (615310)| RS (615310} R$ (615310} R$ (615310)| RS (6.153.10)| R$ (6153.10)) R$ (6153.10)| RS (6153.10){ R$ (615310)| RS (6153.10)| RS (6153.10)| R$ (73.837.20)
(=) RESULTADO OPERACIONAL LIQUIDO R$ (4.34041)| R$ (3.91892)| R$ (4.016,31)| RS (4.178,83)| R$ (1.225,03)| R$ 24045 | RS 229862 |R$ 3.63103 |R$ 460092 | R$ 8.17357 |R$ 932903 |R$ 755585 R$ 18.149,97
(=) RESULTADO LIQUIDO (LUCROIPREJUIZO) | RS (4.340,41)| R$ (3.818,92)| R$ (4.016,31)| RS (4.178,83)| R$ (1.225,03)| R$ 24045 | R§ 220862 |R$ 3.631,03 |R§ 460092 RS 8.17357 |[R$ 0.329.03 | R§ 755585 R$ 18.149,97
Fonte: Elaborado pela autora (2020).
Em continuidade as avaliagbes, apresenta-se a Figura 50 com o demonstrativo do resultado do ano 2.
Figura 50 — Demonstrativo do resultado do ano 2 no cenario realista
ANO 2
JANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL MAIO JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO | DEZEMBRO TOTAL
=) RECEI‘g& BRUTA R$ 5128475 | R$ 50.62486 | R$ 51.800,32 | R$ 53.075,55 | R$ 54.48278 | R$ 61.04791 | R$ 59.267,67 | R$ 58.637,81 | RS 56.14147 | R$ 58.099916 | RS 58.186,26 | RS 58.26238 | RS 671.810,92
(-] DEDUCOES |
(-] Impostos sobre as vendas R$ (3717.05)| RS (3654.36)| R$ (3.766.03)| RS (3887.18)| RS (4.02086)( RS (4.64455)| RS (447543)| RS (441559)| RS (4.17844)| RS (444092)| RS (4.37269) R$ (437993)| RS (49.96203)
(=) RECEITA LIQUIDA RS 47.567,70 | RS 46.970,50 | R$ 48.034,29 | RS 49.188,37 | R$ 50.461,92 | R$ 66.403,36 | RS 54.792,24 | R$ 54.222,22 | RS 51.963,03 | R$ 54.549,24 | RS 53.813,57 | R§ 563.882,45 | RS 621.848,89
-] Custo dos produtos vendidos RS (22530,93)| RS (22.276,85)| R$ (22 649,07)| RS (2322552)| RS (23.913,26)| R$ (26.680,01)| RS (26.000,13)| RS (25672,02)| RS (24.359.01)| R$ (25656,30)| RS (25.105,58)| R$ (25.243,65)| RS (293.312.33)
(=) LUCRO BRUTO RS 25.036,77 | R$ 24.693,65 | R§ 25.38522 | RS 2596285 | R$ 26.548,66 | R§ 29.72335 | RS 28.79211 | R$ 28.550,20 | RS 27.604,02 | R§ 28.80294 | RS 28.707,99 | RS 28.638,80 | R$ 328.536,56
(-) Despesas Financeiras R$ (1646.81)| RS (1824,18)| R$ (1.86044)( R$ (194883)| RS (198631)| RS (204148)| RS (219531)|R$ (221964)| RS (2.243.30)| R$ (2188,28)| RS (2.226,05)| R$ (2216.70)| RS (24597,33)
(-] Despesas Administrativas RS (3.903,90)| RS (3203,90)| R$ (3.903.90)| RS (2903.00)| RS (3.90390)| R$ (3.00390)| RS (3903,90)| RS (3.00390)| R$ (3.90380) RS (3.903,90)| RS (3.90390)| R$ (3.903.90) RS (46846 80}
(-] Despesas Comerciais R$ (1.320.06)| RS (1460.25)| R$ (1.48141)| R§ (1.54135)| RS (1.57433)| R$ (1.63827)[ RS (1.750.56)| RS (1.75203)| R$ (1.75178)| R$ (1.71969)| RS (1.75234) R$ (1.74320)| RS (19.48527)
(-] Despesas com Pessoal R (627748)| RS (6.27748)| RS (6277 48)| R§ (627748)| RS (6.27748)| RF (627748)| RS (B27748)| RS (627748)( RS (6.27748)| RS (6.27V7.48)| RS (6.277.48) R$ (5.277.48)| RS (75.32976)
(=) RESULTADO OPERACIONAL LiQuIiDO RS 11.88852 | RS 11.22784 | RS 11.861,99 | RS 1229129 | RS 12.806,64 | RS 15.86222 | RS 1466486 | RS 14.397,15 | RS 13.42756 | RS 14.803,59 | RS 14.54822 RS 14.49752 | R§ 16227740
(=) RESULTADO LiQUIDO (LUCRO/PREJUIZO) | R$ 11.888,52 | RS 11.227.84 | R$ 11.861,99 | R§ 12.291,29 | R$ 12.806,64 | R§ 15.862,22 | R$ 14.664,86 | RS 14.397,15 | RS 13.427.56 | R§ 14.803,59 | R$ 14.548,22 | R§ 14.497,52 | R§ 162.277,40

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Para o segundo ano de atividade da empresa, em um cenario realista, € visivel que a empresa alcanga o lucro em todos os

meses, sendo seu acumulado anual de R$ 162.277,40, valor quase 10 vezes superior ao lucro alcangado no primeiro ano. Dados

estas informacgdes, faz-se necessario o demonstrativo do resultado dos outros 3 anos.
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Figura 51 — Demonstrativo do resultado dos anos 1 a 5 no cenario realista

AND1 AND 2 ANO 3 ANO 4 ANO S

(=) RECEITA ERUTA RS 322.267,00 | RS 671.8109Z | RS B50.21580 | R$ 1.074.920,51 | R$ 1.241.814,07
{-)DEDUCOES

{-) Impostos sobre as vendas R (1758549)( RS (4996203)| RS (6847309} RS (92 156.40)| R§ (11037411}
(=) RECEITA LIQUIDA RS 30468151 | R$ 62184889 | RS 78174271 |R$ 098276402 | R} 113143996
(-} Custo dos produtos vendidos R$ (148.528,00)| RS (293.312.33)| RS (354.328.36)| RS (427.611,68)| R§ (482.229,99)
(=) LUCRO BRUTO RS 156.153,51 | RS 32B.53656 | RS 427.41433 | R$ 555.152,34 | R§ 649.209,97
{-} Despesas Financeiras RS (0517 89 RS (24507 33)| RS (3643010} RS (40.846 80)| R% (47 132 03)
(-} Despesas Administrativas RS (4684680)| RS (4684680)| RS (4684680} RS (46.84680)| R (46846 80)
(-} Despesas Comerciais R$ (780165)| RS (19.48528)| RS (28.041 91} RS (32.247.62)| R§ (37254 42)
(-} Despesas com Pessoal R$ (T383720)| RS (7532975)( RS (7585016} RS (78.286,88)| R}  (79.870.68)
(=) RESULTADO OFERACIONAL LIQUIDO R$ 18.14997 | R$ 16227741 | R$ 239.24536 | R$ 356.824,15 | R$ 438.10514
(=) RESULTADO LIQUIDO (LUCRO/PREJUIZO) |RS 18.14997 | RS 16227741 | R$ 239.24536 | R$ 356.824,15 | R$ 438.105,14

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Analisando o resultado acumulado dos 5 anos, € possivel afirmar que a
Habillé € uma empresa viavel, pois apresenta lucros ainda no primeiro ano, com
aumentos significativos a partir do segundo ano, totalizando um lucro liquido
acumulado nos 5 anos de R$ 1.241.602,03.

7.9 INDICES ECONOMICOS

Para realizar as analises financeiras, algumas técnicas sao utilizadas, para a
avaliacdo de viabilidade econbémica e financeira, e com isso a Habillé utilizara
algumas ferramentas para analise de sua viabilidade que sdo: Payback, Retorno
sobre o Investimento (RSI ou ROI), Retorno sobre as Vendas (RSV ou ROS), Taxa
Interna de Retorno (TIR), Valor Presente Liquido (VPL) e por fim o Ponto de
Equilibrio, e para Marion (2002), os indices econdmicos sao percentuais e numeros
resultantes de uma série de comparagdes entre os elementos presentes nas
demonstracdes financeiras.

Segundo Assaf Neto e Lima (2017, p. 155):

Os indicadores de valor sdo de grande importancia aos acionistas,
investidores de mercado e analistas financeiros. Sdo fundamentais, ainda,
para uma avaliagdo da gestdo da empresa, permitindo que os
administradores tenham as melhores informagdes da realidade dos
negoécios e tomem as decisdes financeiras que promovam a maximizagao
da riqueza dos proprietarios de capital.

7.9.1 Periodo de retorno do investimento (Payback)

Segundo Gitman (2010, p. 366), “o periodo de payback & o tempo
necessario para que a empresa recupere o investimento inicial em um projeto,

calculado a partir das entradas de caixa”.
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Corroborando, Ching, Marques e Prado (2003) comentam que o calculo do
payback pode ser feito de duas formas, utilizando o payback simples e o payback
descontado. E, “o payback simples é encontrado deduzindo-se dos valores dos
fluxos de caixas negativos os valores dos fluxos de caixas positivos, até o0 momento
em que essa soma resulta em zero” (CHING; MARQUES; PRADO, 2003, p. 243,
grifo nosso).

Ja acerca do payback descontado, Ching, Marques e Prado (2003, p. 244)
definem que “calcula o tempo de recuperagdo do capital investido ajustando os
fluxos de caixa por uma taxa de desconto”.

Considerando os conceitos supracitados, a autora optou pela utilizagédo da
férmula do payback descontado, apresentada na Figura 52.

Figura 52 — Férmula para calculo do payback
PV = Fluxo de caixa operacional
(1+TMA)

Apos Payback = Investimento + FC Descontado =
Apos Resultado do ano / FC Descontado
Fonte: Adaptado de Assaf Neto e Lima (2017).

Com isso, a autora projetou o payback descontado, utilizando para tal a taxa

minima de atratividade de 6,40%, supracitados (Figura 53).

Figura 53 — Payback no cenario realista

Periodo Fluxo de caixa TMA Valor Presente Saldo
Ano 0 R% (112.457 15) 6,40% R$ (112.45715)| R$ (112.457.15)
Ano 1 R% (44.062,00) 6.40% R$ (41.41191) R$ (153.869.06)
Ano 2 R% 139.975.05 6,40% R$ 123642739 | R% 30.226 67
Ano 3 R% 323.759.96 6.40% R$ 268.780.81
Ano 4 R% 356.824 .15 6.40% R$ 278.411,86
Ano 5 R% 435.105.14 6.40% R$ 321.270.03

Resulfado do ano = FC descontado = R$ 30.226.67 / R$ 266.780.81 =01125x 12 meses = 1,35
1,35 onde 1 é um més e 0,35 x 30 dias = 10,50 ou seja 11 dias
Payback = 2 anos, 1 més e 11 dias
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

De acordo com os resultados obtidos no payback, a autora observa que o
negocio tera retorno do investimento em 2 anos, 1 més 11 dias, considerado este

um bom resultado ao ponto de vista da autora, visto que o investimento para
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abertura do negdcio foi alto, e as projegdes de vendas foram estipuladas com base

em uma amostra mais contida, do publico disponivel.

7.9.2 Retorno sobre as vendas (RSV)

O retorno sobre as vendas, segundo Ching, Marques e Prado (2010, p. 120)
“‘mostra o resultado da empresa em relagdo as vendas liquidas apds subtrair, do
lucro operacional, o resultado ndo operacional’.

Complementando, Silva (2017, p. 223, grifo do autor) comenta que “o indice
de retorno sobre as vendas — RSV (profit margino n sales) compara o lucro liquido
em relagao as vendas liquidas do periodo, fornecendo o percentual de lucro que a
empresa estd obtendo em relagdo ao seu faturamento”. Ou seja, esse indicador
mede a capacidade de uma empresa em gerar lucro por meio de suas vendas ou
receitas.

Figura 54 — Férmula para calculo do retorno sobre as vendas

RSV — Lucro liquido

= : x 100
Vendas liquidas

Fonte: Silva (2017, p. 223).

Utilizando a féormula da Figura 54, tem-se no Quadro 10 os calculos de

retorno sobre as vendas da Habillé, do ano 1 ao 5.

Quadro 10 — Retorno sobre as vendas do ano 1 ao 5 no cenario realista
Lucro Liquido | Receita Liquida RSV
ANO1 | R$ 18.149,97 | R$ 304.681,51 5,96%
ANO 2 | R$ 162.277,41| R$ 621.848,89 26,10%
ANO 3 | R$ 239.24536 | R$ 781.742,71 30,60%
ANO 4 | R$ 356.824,15| R$ 982.764,02 36,31%
ANO 5 | R$ 438.105,14 | R$ 1.131.439,96 38,72%
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Observa-se que o retorno sobre as vendas € positivo em todos os anos, e
que o crescimento ano apdés ano é linear. Ao final dos cinco anos, tem-se um

percentual de retorno de 27,54%, ou seja, a empresa tem capacidade de gerar
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27,54% de lucro sobre as suas vendas, considerando o somatoério dos cinco anos
apresentados.

7.9.3 Retorno sobre o investimento (ROI)

Para Ching, Marques e Prado (2003, p. 127, grifo dos autores), “o retorno
sobre o investimento (return on investment — ROI) estabelece a eficiéncia dada pela
administragao ao ativo operacional utilizado nas operag¢des da empresa’.

Corroborando, Hoji (2012) define que o retorno sobre o investimento é
considerado por muitos analistas como a melhor medida de eficiéncia operacional e
complementa a analise do retorno sobre o capital investido.

Para seu calculo, é utilizado a férmula apresentada na Figura 55.

Figura 55 — Formula para calculo do retorno sobre o investimento

ROI = Lucro liquido
Investimento
Fonte: Adaptado de Hoji (2012).

X100

Aplicando a formula da Figura 55, sdo apresentados no Quadro 11 o lucro
liquido da empresa, e o valor de investimento inicial. E, a partir destes dados, ¢é

definida a taxa de retorno sobre o investimento dos anos 1 a 5.

Quadro 11 — Retorno sobre o investimento do ano 1 a 5 do cenario realista
Lucro Liquido | Investimento Inicial | ROI

ANO1 | R$ 18.149,97 | R$ 112.457,15 | 16%

ANO 2 | R$ 162.277,41 | R$ 112.457,15 | 144%
ANO 3 | R$ 239.245,36 | R$ 112.457,15 | 213%
ANO 4 | R} 356.824,15 | R$ 112.457,15 | 317%
ANO 5 | R$ 438.105,14 | R$ 112.457,15 | 390%
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Com relagédo aos dados apresentados no Quadro 11, é possivel afirmar que
o retorno do investimento € positivo ja no primeiro ano, este sendo de 16%,
melhorando consideravelmente a partir do segundo ano, onde o ROI é de 144%, no

terceiro ano de 213%, no quarto ano resulta em 317% e no quinto ano totaliza 390%.
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7.9.4 Valor presente liquido (VPL)

Para iniciar este topico, Gitman e Zutter (2017) comentam que o valor
presente liquido € uma técnica utilizada para calcular o valor do dinheiro no tempo.
O valor obtido deste calculo é o minimo que uma empresa precisa gerar como
resultado, a fim de manter o valor da empresa no mercado.

Complementando, Ching, Marques e Praso (2003, p. 246) afirmam que “o
VPL é o resultado da diferenca entre os valores dos fluxos de caixa liquidos trazidos
ao periodo inicial e o valor do investimento”.

Ainda segundo Gitman e Zutter (2017, p. 403):

A légica por tras do método de VPL é simples. Quando as empresas fazem
investimentos, estao gastando dinheiros que obtiveram, de uma forma ou de
outra, de investidores. Os investidores, por sua vez, esperam um retorno do
dinheiro que fornecem as empresas, de modo que uma empresa s6 deve
fazer um investimento se o valor presente do fluxo de caixa que o
investimento gera for maior que o custo inicial do investimento.

A formula de calculo do VPL é demonstrada na Figura 56.

Figura 56 — Férmula para calculo do VPL

no RO,
VPL = E-I 1'~ - — JCy,

f=]h r)
Fonte: Gitman e Zutter (2017, p. 404).

Para o calculo do VPL da empresa Habillé, utilizou-se a calculadora

financeira HP12C, e os passos para realizacdo do calculo sdo apresentados na
Figura 57.

Figura 57 — VPL no cenario realista

Periodo . . vlnvestlmento L Teclas HP12C
inicial/Fluxo de caixa

Ano 0 R$ (112.457,15) CHS G CFo
Ano 1 R$ (44.062,27) CHS G CFj
Ano 2 R$ 139.975,05 G CFj
Ano 3 R$ 323.759,96 G CFj
Ano 4 R$ 356.824,15 G CFj
Ano 5 RS 438.105,14 G CFj

f IRR

TMA =6,40 i
f NPV

VPL = R$ 838.236,02
Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Diante dos célculos apresentados, e dos resultados obtidos, o VPL é de R$
838.236,02, e com isso, verifica-se que a Habillé possui viabilidade de investimento,
pois a empresa tem estrutura para cobrir os gastos com esse projeto, ou seja, 0s

retornos da empresa se sobressaem aos gastos, gerando lucro para a mesma.

7.9.5 Taxa interna de retorno (TIR)

Segundo Assaf Neto e Lima (2017, p. 186), “0 método de taxa interna de
retorno representa a taxa de desconto que iguala, em determinado momento [...], as
entradas com as saidas previstas de caixa”.

Em um conceito mais completo, Hoji (2017, p. 78) define que:

A taxa interna de retorno (TIR) € uma taxa de juros implicita num fluxo de
caixa, que, aplicada sobre os pagamentos (saidas de caixa) e recebimentos
(entradas de caixa), faz com que o valor presente liquido seja zero, isto é, a
soma dos pagamentos e a soma dos recebimentos tornam-se iguais em
valor presente. Ao aplicar a TIR sobre cada valor nominal do fluxo de caixa,
a soma dos pagamentos fica igual a soma dos recebimentos, anulando-se,
em qualquer data focal.

Por isso, dentro dos critérios de aceitagdo de projetos, usam-se duas regras
basicas, se a TIR for maior que o custo de capital (TMA), aceita-se o projeto. Ja, se
a TIR for menor que o custo de capital (TMA), aconselha-se a rejeigao do projeto
(GITMAN; ZUTTER, 2017).

A TIR, pode ser obtida através de uma equacdo matematica realizada na
HP12C, conforme a Figura 58.

Figura 58 — TIR no cenario realista

Pariodo .. vestimento Teclas HP12C
inicial/Fluxo de caixa

Ano0 RS (112.457,15) CHS G CFo
Ano1 RS (44.062,27) CHS G CFj
Ano2 RS 139.975,05 G CFj
Ano3 RS 323.759,96 G CFj
Ano4 RS 356.824,15 G CFj
Ano5 RS 438.105,14 & CFj
TMA = 6,40 i
f IRR

TIR =112,94%
Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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De acordo com o calculo realizado, observa-se que a TIR de 112,94% é
maior que a Taxa Minima de Atratividade (TMA) de 6,4% estabelecida pela autora

para o novo negdcio, o que o classifica como viavel no cenario realista.

7.9.6 Ponto de equilibrio

Segundo Assaf Neto e Lima (2017, p. 217) a analise do ponto de equilibrio
“é geralmente focada nas receitas de vendas necessarias para cobrir todos os
custos e despesas incorridos, de maneira a produzir um resultado operacional nulo”.

Corroborando, Ching, Marques e Prado (2003, p. 173) definem “ponto de
equilibrio como o nivel de vendas em que o lucro da empresa € zero, ou seja, em
que os custos igualam as receitas”.

Para calcular o ponto de equilibro, necessita-se primeiramente, localizar a
margem de contribuicdo (MC), que € o valor das vendas (liquidas de impostos)

deduzidas das despesas e custos variaveis (HOJI, 2017) (Quadro 12).

Quadro 12 — Margem de contribuigao

Totalligﬁi:'jzcelta Despesas variaveis MC em R$ MC%em
ANO 1 | RS 304.681,51| R$ 165.487,54 | R$ 139.193,97 |45,69%
ANO 2 | R$ 621.848,89 | R$ 337.034,92 | R$ 284.813,9745,80%
ANO 3 | RS 781.742,71 | R$ 418.440,39 | R$ 363.302,32|46,47%
ANO 4 | RS 982.764,02 | R$ 500.346,19 | R$ 482.417,83|49,09%
ANO 5 | R$ 1.131.439,96 | R$ 566.257,34 | R$ 565.182,62(49,95%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Definidas as margens de contribuigdo de cada um dos cinco anos, do
cenario realista, € possivel calcular o ponto de equilibrio da Habillé (Quadro 13).

Quadro 13 — Ponto de equilibrio cenario realista

Despesas fixas lieealne PE
receita
ANO 1 R$ 120.684,00 45,69% R$ 264.136,57
ANO 2 R$ 122.176,56 45,80% R$ 266.761,05
ANO 3 R$ 123.696,96 46,47% R$ 266.186,70
ANO 4 R$ 125.233,68 49,09% R$ 255.110,37
ANO 5 R$ 126.717,48 49,95% R$ 253.688,65

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Diante disso, considerando todas as despesas fixas, a Habillé necessitaria
no primeiro ano de atividades, faturar R$ 264.136,57 para atingir seu ponto de
equilibrio, no segundo ano R$ 266.761,05, no terceiro ano R$ 266.186,70, no quarto
ano R$ 255.110,37 e por fim, no quinto ano R$ 253.688,65.

7.10 CENARIO OTIMISTA

Como auxilio para analise do projeto para abertura de uma empresa,
elaborar outros cenarios para visualizagdo da empresa quanto as projegdes de
vendas, faturamento e outros calculos necessarios, colaboram para analise da

viabilidade do negdcio antes mesmo de sua abertura.

Figura 59 — Previsao de vendas no cenario otimista para o ano 1, em quantidades de

produtos
ANO 1
item Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Bermuda ] 4 4 4 7 8 4 7 7 5 4 4
Blazer 1 1 1 4 1 1 6 4 1 5 8 14 14
Blazer 2 1 4 1 4 4 1 4 4 4 ¥ 11 11
Blusa 1 11 12 9 11 14 24 25 26 23 32 30 44
Blusa 2 7 8 8 8 14 18 16 19 16 22 18 29
Blusa de la 1 1 1 4 14 22 30 40 26 22 14 5
Blusa social 3 4 4 4 ] 8 14 11 16 18 12 12
Body 4 5 5 1 4 8 7 12 7 5 7 7
Calca jeans 1 12 13 12 17 16 22 25 31 36 40 32 19
Calca jeans 2 4 5 5 7 8 12 16 18 12 26 40 26
Calca social 1 1 1 1 1 7 5 4 12 ¥ 16 16
Camisa social 4 5 4 4 5 5 7 5 14 22 26 14
Camiseta 7 12 12 15 19 22 23 33 26 34 22 30
Jaquela 1 4 4 4 5 2 5 7 4 11 19 14 14
Jagqueta 2 1 1 4 1 1 1 5 4 7 12 8 8
Jagueta jeans 1 5 5 9 11 4 5 8 12 14 19 19
Macacéo tecido 0 0 0 0 1 0 1 4 7 4 7 7
Saia jeans 4 4 4 4 8 6 7 11 5 4 5 5
Saia tecido 4 4 4 4 4 8 12 11 7 11 8 8
Short jeans 4 4 4 4 7 8 11 7 7 1 4 4
Suéter 1 4 1 1 1 1 4 ] 8 14 19 19
T-shirt 1 16 21 24 12 22 25 8 23 26 40 41 56
T-shirt 2 14 8 14 4 12 11 6 16 14 19 1 11
Vestido linho 4 4 4 4 8 6 4 5 1 12 5
Vestido longo 1 1 1 1 4 4 4 7 12 8 H g9
Vestido malha 4 5 5 5 8 5 11 12 8 12 7 11
Subtotal 122 | 140 | 144 | 131 | 201 | 247 | 285 | 327 | 333 | 407 | 412 | 407
TOTAL ANO 1 3156

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Com isso, para o cenario otimista, a autora considerou um aumento de 20%
sobre a previsdo do numero de vendas em quantidades, refletindo no aumento do
faturamento e consequentemente das despesas variaveis. Ja as despesas fixas,
essas nao sofreram alteracoes.

O numero de pecas vendidas no ano 1, no total de 3.156 unidades, assim
como no cenario realista, baseia-se na sazonalidade das estagbes do ano, e
inicialmente observam-se quantitativos menores com relagdo ao final do primeiro
ano.

Para o ano 2, mantendo-se os mesmos padroes, de 20% de aumento, a

autora apresenta as quantidades projetadas na Figura 60.

Figura 60 — Previsdo de vendas no cenario otimista para o ano 2, em quantidades de

produtos
ANO 2

Iltem Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Bermuda 8 12 ikl 11 8 8 7 11 14 18 19 18
Blazer 1 14 11 14 12 16 19 14 18 16 12 11 11
Blazer 2 11 8 5 14 14 16 18 12 16 16 18 7
Blusa 1 45 43 50 54 56 62 52 55 52 56 50 59
Blusa 2 29 30 36 40 34 50 45 41 44 43 48 41
Blusa de l& 4 5 4 11 14 16 19 22 14 5 4 4
Blusa social 12 11 14 8 5 16 19 22 14 18 25 25
Body 1 7 7 11 14 13 11 7 8 17 14 19 22

Calca jeans 1 19 26 29 25 40 37 44 48 41 50 44 41
Calca jeans 2 26 29 32 30 22 34 37 30 26 26 32 25

Calca social 16 18 16 14 19 22 16 18 14 23 7 8
Camisa social 14 11 11 12 18 19 18 14 16 22 14 12
Camiseta 30 22 26 29 36 34 26 41 44 37 44 43
Jaqueta 1 14 14 16 12 18 23 18 19 14 16 16 18
Jaqueta 2 0 1 1 4 8 14 12 11 7 4 1 1

Jagueta jeans 14 14 16 12 18 19 19 22 18 16 11 12
Macacdo tecido 7 5 5 5 1 4 1 0 5 7 5] )

Saia jeans 11 8 8 14 12 7 ] 1 4 5 7 8
Saia tecido 19 16 14 12 8 B = 5 7 11 12 26
Short jeans 26 22 23 18 8 12 11 7 8 7 16 25
Suéter 8 7 ] 14 18 22 32 26 16 8 5 5
T-shirt 1 50 64 59 53 44 26 25 40 41 47 41 54
T-shirt 2 22 18 23 26 26 14 19 29 32 36 34 7
Vestido linho 11 11 8 7 8 5 4 0 7 10 14 19

Vestido longo 8 14 11 d ] 4 4 7 5 12 16 23

Vestido malha 25 22 14 18 14 5 7 8 5 4 7 11

Subtotal 450 | 449 | 465 | 474 | 483 | 504 | 483 | 515 | 507 | 533 | 621 | 530
TOTAL ANO 2 5914

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No ano 2, conforme a Figura 60, a estimativa de pecgas vendidas se resume
a 5.914 unidades.
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Complementando as proje¢des do cenario otimista, tem-se os numeros

referentes aos 5 anos (Figura 61).

Figura 61 — Previsdo de vendas no cenario otimista para o ano 1 a 5, em quantidade
de produtos

ltem Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 AnobS

Bermuda 66 145 167 192 211

Blazer 1 60 168 193 222 245
Blazer 2 a6 158 182 210 232
Blusa 1 261 654 754 866 953
Blusa 2 183 481 552 635 598
Blusa de la 180 122 138 158 174
Blusa social 111 189 218 251 276
Body 1 12 150 172 197 216
Calca jeans 1 275 444 512 589 6548
Calca jeans 2 179 349 403 463 510
Calca social 72 191 220 252 277
Camisa social 115 181 209 240 264
Camiseta 255 412 475 546 601

Jaqueta 1 93 198 228 263 289
Jagueta 2 ad 54 74 85 94

Jaqgueta jeans 108 191 220 252 278
Macacéo tecido 31 51 56 65 71

Sala jeans 67 g0 104 120 132
Saia tecido 85 139 158 182 200
Short jeans 65 183 212 242 267
Sueter 78 166 192 221 242
T-shirt 1 324 544 624 718 790
T-shirt 2 150 286 329 378 416
Vestido linho 61 104 120 138 152
Vestido longo 63 114 130 149 163
Vestido malha 93 140 162 186 205
Subtotal 3156 5914 6804 7820 8604

TOTAL 32298

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Definidas as quantidades comercializadas no cenario otimista, se faz
necessaria a projecao do faturamento, e na Figura 62 demonstram-se essas

informacoes.
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Figura 62 — Projecao de faturamento no cenario otimista para o ano 1

ANO 1
Item Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Bermuda R$ 95020 | R$ 47960 |R$ 47960 |R§ 47960 | RS 83930 | RS 95920 | RS 47960 | RS 83930 |R$ 83930 |R$ 59950 | R$ 47960 | R§ 47960
Blazer 1 R$ 13990 |R$ 13990 |R$ 55960 | R§ 13890 |R$ 13990 | RS 83940 |R$S 55960 |R$ 13990 |R$ 69950 |R$ 111920 | R$ 195860 | R§ 1.95860
Blazer 2 R 25990 | R$ 103960 | R$ 25990 | R$ 103960 | R$ 103960 | RS 25990 | RS 103960 | R$ 103960 | R§ 103960 | R$ 181930 | R$ 285890 | R§ 285890
Blusa 1 R$ 76800 |R$ 83880 |RE 62910 | RS 76890 | RS 97860 | RS 167760 | RS 174750 | RS 181740 | RS 160770 | R§ 223680 | RY 209700 | R$ 3.07560
Blusa 2 R$ 90930 | R$ 103920 | R$ 103920 | R$ 103920 | R$ 181860 | RS 233820 | RS 207840 | RS 246810 | R$ 207840 |R$ 285780 | R$ 233820 | R$ 3.767.10
Blusa de la R$ 11990 |R$ 11990 |R$ 11990 |R$ 47960 | RS 167860 | RS 263780 | RS 359700 | RS 479600 | RS 311740 | R$ 263780 R 167880 |R$ 59950
Blusa social R$ 41970 |R$ 55960 |R$ 55960 |R$ 55960 |R$ 699,50 | RS 111920 | RS 195860 | RS 153890 | R$ 223840 |R$ 251820 | R$ 167880 |R$ 167880
Body R$ 23960 |R$ 29950 | R$ 29950 | R§ 5990 |R$ 23960 | RS 47920 |RS 41930|RS 71880 |R$ 41930 |R$ 29950 |R$ 41930 [R$ 41930

Cailca jeans 1 R$ 131880 | R$ 142870 | R$ 1.31880 | R$ 186830 | RS 175840 | RS 241780 | RS 274750 | RS 340690 | R$ 395640 | R$ 4.39600 | R$ 351680 | R$ 208810

Caicajeans2 |R$ 79960 (R$ 99950 |R$ 99950 | R§ 139930 | RS 1.59920 | RS 239880 | RS 3.19840 | R 3.59820 |R$ 239880 | R$ 519740 | R$ 7.996.00| R§ 5.19740

Calca social R$ 16900(R$ 16990 |R$ 16990 |R$ 16990 | R$S 16990 |R$ 118930 |R$S 84950 (RS 67960 | RS 203880 | RS 118930 | R$ 271840 (R$ 271840

Camisasocial |RY 55960 | R 69950 | RS 55960 | R$ 55960 |R$ 69950 | RS 69950 | RS 97930 | RS 69950 | RS 195860 | R$ 3.077,80 | R$ 3.63740| R$ 1.956.60

Camiseta R$ 41930|R$ 71880 |R$ 71880 |R$ B9850 | RS 113810 | RS 131780 | RS 137770 | RS 197670 | RS 155740 | R$ 203660 | R$ 131780 | R$ 1.797.00
Jaqueta 1 R$ 79960 |R$ 79960 |R$ 79960 | R$ 99950 |R$ 39980 | RS 99950 | RS 139930 |RS 79960 |R$ 219890 |R$ 379810 | R$ 279860 | R$ 279860
Jaqueta 2 R$ 29990 |R$ 29990 |R$ 119960 |R$ 29990 |R$ 29990 |R$S 29990 | RS 149950 | RS 119960 | R$ 209930 | R$ 359880 | R$ 239920 [ R$ 239920

Jaguetajeans |RE 15990 |R$ 79950 |R$ 79950 |R$ 79950 | R$ 175890 | RS 63960 | RS 79950 | RS 127920 |R§ 191880 | R$ 223860 | R$ 3.038.10 | R$ 3.038.10

Macacdo tecido | R$ R$ R$ R$ R$ 20990 | R$ RS 20990 | RS 83960 | R$ 146930 | R$ 83960 | R$ 146930 | R$ 146930

Saia jeans R$ 59960 | R§ 59960 | RS 59960 | R$ 59960 | RS 1.19920 | RS 89940 | RS 104930 | RS 164890 | RS 74950 | R$ 59960 | RS 74950 | R$ _ 74950

Saia tecido R$ 51960(R$ 51960 |R$ 51960 | RS 51960 | R$ 51960 | RS 103920 | RS 155880 (RS 142890 | RS 90930 |R$ 142890 | R$ 103920 (R$ 1.039.20

Short jeans R$ 59960 |R$ 59960 | RS 59960 | RS 59960 | RS 104930 | RS 119920 | RS 164890 | RS 104930 | RS 104930 |R$ 14990 | R$ 59960 | R$ 59960

Sugter R$ 14990 |R$ 59960 (R$ 14990 |R$ 14990 |R$ 14990 |RS 14990 | RS 59960 | RS 74950 | R$ 119920 | R$ 209860 | R$ 284810 | R$ 284810
T-shirt 1 R$ 79840 | R$ 104790 |R$ 119760 | R 59880 | RS 109780 | RS 124750 | RS 89820 |R® 114770 | R$ 129740 |R$ 199600 | R$ 204590 | R§ 279440
T-shirt 2 R$ 111860 | R$ 63920 |R$ 111860 | R§ 31960 | RS 95880 | R$ 87890 | RS 127840 | RS 127840 |R$ 111860 |R$ 151810 |R$ 87890 | R$ 87890

Vestido linho R 75960 | R$ 75960 | R$ 75960 | R$ 75960 |R$S 151920 | RS 113940 | RS 75060 |R$ 75960 | RS 94950 |R$ 18990 | R$ 227880 | RS 94950

Vestidolongo |R$ 15990 (R$ 15990 |R$ 15990 |R$ 15990 |R$ 63960 | RS 63960 | RS 63960 | RS 111930 | RS 191880 |R$ 127920 |R$ 175890 | R§ 143910

Vestidomatha |R$ 55960 | R$ 69950 |R$ 69950 |R$ 69950 |R$ 111920 | RS 69950 |RS 153890 | RS 167880 |R$S 111920 |R$ 167880 |R$ 97930 | R$ 153890

Subtotal RS 13.607,80 | R$ 16.056,00 | RS 16.315,60 | RS 15.966,90 | RS 23.719,90 | RS 28.165,30 | RS 34.911,50 | R$ 38.697,30 | R$ 41.946,70 | R$ 51.399,30 | RS 55.578,80 | R$ 51.139,30

TOTAL ANO 1 R$ 387.504,40

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Para o primeiro ano do cenario otimista, verifica-se um faturamento total de R$ 387.504,40, e para o ano 2, considerou-se
o aumento de 10% nos pregos de venda e, de 5% nos pregos de custo, conforme proje¢cdes do cenario realista supracitadas
(Figura 63).
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Figura 63 — Projecao de faturamento no cenario otimista para o ano 2

ANO 2
Item Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Bermuda R$ 105512 | R$ 158268 | R$ 145079 |R$ 145079 |R$ 105512 |R§ 105512 | RS 92323 | RS 145079 |R$ 184646 |R$ 237402 | R$ 250591 | R§ 237402
Blazer 1 R} 215446 | R$ 169279 |R$ 215446 | R 184668 | R§ 246224 | RS 292391 | RS 215446 |R§ 277002 | RS 246224 |R$ 184668 | RS 169279 | R$ 169279
Blazer 2 R$ 314479 |R$ 228712 | R$ 228712 |R$ 400246 | R$ 400246 | RS 457424 | RS 514602 | RS 343068 | RS 457424 | RS 457424 | R$ 514602 | R§ 200123
Blusa 1 R$ 346005|R$ 330627 | R$ 3.84450 | RS 415206 | RS 430584 | RS 476718 | RS 399828 | RS 422895 | RS 476718 |R§ 507474 | RY 384450 | R$ 4.536.51
Blusa 2 R$ 414381 |R$ 428670 | R$ 514404 | R$ 571560 | RS 485826 | R$ 7.14450 | RS 643005 | R$ 585849 | RS 628716 | RS 614427 | R$ 685872 | R$ 5.85849

Blusa de [@ R$ 52756 |R$ 65945 |R$ 52756 | R 145079 |R$ 184646 | RS 211024 | RS 250591 | RS 290158 | RS 184646 | RS 65945 | R$ 52756 | R§ 52756

Blusa social R$ 184668 [R$ 169279 |R$ 215446 |R$ 123112 | RS 76945 | RS 246224 | RS 292391 [RS 338558 | RS 215446 |R$ 277002 | R$ 384725[R$ 384725

Body 1 RY 46123 |R$ 46123 |R$ 72479|R$ 092246 |R$ 85657 |RS 72479 |RS 46123 |RS 52712 |R$ 112013 |R$ 92246 | R$ 125191 | R§ 144958

Calca jeans 1 R 229691 | R$ 314314 |R$ 350581 | R$ 302225 | R$ 483560 | RS 447293 | RS 531916 | R$ 580272 | RS 495649 | RS 604450 | R$ 531916 | R§ 495649
Calcajeans?2 | R$ 571714 |R$ 637681 | RS 703648 | R$ 6.59670 | R$ 483758 | RS 747626 | RS 813593 |R$ 6.59670 | R$ 571714 |R$ 571714 | R$ 703648 | R$ 549725

Caica social R$ 299024 [R$ 336402 | RS 299024 | R$ 261646 | R$ 355091 | RS 411158 [RS 299024 | RS 336402 | RS 261646 | RS 429847 | RS 130823 | R$ 149512

Camisasocial | R$ 215446 | R$ 169279 | RS 169279 | RS 184666 | RS 277002 | RS 292391 | RS 277002 | RS 215446 | RS 246224 | RS 338558 | R$ 215446 | RS 184668

Camiseta R$ 197670 | R$ 144958 |R$ 171314 |R$ 191081 | RS 237204 | RS 224026 | RS 171314 | RS 270149 | RS 289916 |R$ 243793 |R$ 289916 | R$ 283327
Jagueta 1 R$ 307846 | R$ 307846 |R$ 351824 | R§ 263868 | R$ 395802 | R§ 505747 | RS 395802 | R§ 417791 |R$ 307846 | RS 351824 | R$ 351824 | R§ 395802
Jaqueta 2 R$ R$ 32089 |R$ 32989 |R$ 131956 | RS 263912 | RS 461846 |RS 395868 | RS 362879 | RS 230923 |R$ 131956 |R$ 32989 |R$ 32989

Jaquetajeans | R$ 246246 | RS 246246 | RS 281424 | R$ 211068 | R$ 3.16602 | R$ 3.34191 | RS 334191 | RS 3.869.58 | RS 3.166.02 | RS 281424 | R$ 193479 | R$ 211068

Macacdotecido | RS 161623 | R$ 1.15445 | RS 115445 | R$ 1.15445 | R$ 23089 | RS 92356 | RS 230,89 | RS - R$ 115445 |R$ 161623 | R$ 138534 | R$ 1.15445
Saia jeans R$ 181379 |R$ 131912 |R$ 131912 |R§ 230846 | RS 197868 | RS 115423 |RS 82445 | RS 16489 |R$ 65956 |R$ 82445 | R$ 115423 | R§ 131912

Saia tecido R 271491 [R$ 228624 | R$ 200046 | RS 171468 | RS 114312 |R§ 71445|R$ 57156(RS 71445|R$ 100023 |R$ 157179 |R$ 171468 (RS 371514

Short jeans R$ 428714 |R$ 362758 | RS 379247 | R$ 296802 | R 131912 | RS 197666 | RS 181379 |RS 115423 | RS 131912 |R§ 115423 | R$ 263824 [ R§ 412225

Sueter R$ 131912 | R$ 115423 |R$ B2445|R$ 230846 | RS 296802 | RS 362758 | RS 527648 | RS 428714 | RS 263824 |R$ 131912 |R$ 82445 |R$ 82445
T-shirt 1 R$ 274450 | R$ 351296 | R$ 3.23851 | R$ 290917 | R$ 241516 | RS 142714 |R$ 1.37225|R$§ 219560 | R$ 225049 | R§ 257983 | R$ 225049 [ R§ 2.964.06
T-shirt 2 R$ 193358 | R$ 158202 | RS 202147 |R$ 228514 |R$ 228514 | RS 123046 | RS 166991 | RS 254881 | R$ 281248 | R§ 316404 | R$ 298826 | R$ 61523

Vestido linho R} 229779 |R$ 229779 |R$ 167112 | RS 146223 | RS 167112 | RS 104445|RS 83556 | RS RS 146223 |R$ 2088090 | RY 2092446 | R 396891

Vestidolongo | R$ 140712 [R$ 246246 | R$ 193479 |R$ 87945 | RS B7945|RS 70356 | RS 70356 | RS 123123 | RS 87945 | R$ 211068 | RS 281424 | R§ 404547

Vestidomalha | R§ 384725 | R$ 338558 |R§ 215446 |R$ 277002 |R$ 215446 | RS 76945 |RS 107723 |RS 123112|RS 76945|R$ 61556 |R$ 107723 |R$ 169279

Subtotal R$ 61.451,50 | R$ 60.648,61 | RS 61.999,85 | RS 63.593,86 | R$ 65.330,87 | R$ 73.578,56 | R$ 71.105,87 | R$ 70.376,35 | R$ 67.209,23 | R$ 70.946,37 | R$ 69.946,69 | R$ 69.736,70

TOTAL ANO 2 R$ 805.924,46

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Os aumentos propostos no cenario realista, seguem para os outros anos no cenario otimista. Ou seja, 10% de aumento

nos precos de venda no ano 3, 10% de aumento no ano 4 e apenas 5% de aumento para o ano 5.
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Figura 64 — Projecdo de faturamento no cenario otimista para 5 anos

ltem Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Bermuda R$ 791340 |R$ 1912405|R$ 2422836 | R$ 3064090 | R$ 3535727
Blazer 1 R$ 830400 | R§ 2585352 | R$ 3267104 | R$ 4133818 | R$ 4790240
Blazer 2 R$ 1455440 | R$ 4517062 | R$ 5723536 | RS 7264488 | RS  84.267.04
Blusa 1 R$ 1824390 | R 5028606 | R$ 6377332 | R$ 8057091 | R$ 9309857
Blusa 2 R$ 2377170 | R$ 6873009 | R$ 8676336 | R 109.790.23 | R$ 126.714,92
Blusa de 14 R$ 2158200 | R$ 1609058 | R$ 2002104 | RS 2521490 | R$ 2915718
Blusa social R$ 1552890 | R$ 2908521 | R$ 23690304 | RS 4673821 | R$ 5396352
Body 1 R$ 431280 | R$ 988350| R 1246656 | R$ 1570642 | R$ 18.081736
Calca jeans 1 R$ 3022250 | R$ 5367516 | R$ 6808576 | R$ 8615774 | R$ 9952632
Calca jeans 2 R$ 3578210 | R$ 7674181 | RS 9747764 | RY 12318948 | R$ 14247870
Calca social R$ 1223280 | R$ 3569599 | R$ 4522760 | R$ 5698678 | R$ 6577088
Camisa social R$ 16.08650 | R$ 2785409 | R$ 23537952 | RS 4468992 | R$ 5161728
Camiseta R$ 1527450 |R$ 2714668 | R$ 23442800 | R$ 4353149 | R$  50.30971
Jaqueta 1 R$ 18.590.,70 | R 4353822 | R$ 5514864 | R$ 69.97588 | R$  80.737.,93
Jaqueta 2 R$ 1589470 |R$ 2111296 | R$ 2685312 | R$ 3392028 | R 3939822
Jaqueta jeans R$ 17.269.20 | R$ 3359409 | R$ 4256560 | RS 5363266 | RS 62.12466
Macacdo tecida Rf 650690 | R$ 1177539 | R$ 1422288 | R$ 1815957 | R$ 2082785
Sala jeans R$ 10.04330 | R$ 1484010 | R$ 1886352 | R$ 2394216 | R$ 2765268
Saia tecido R$ 11.04150 | R$ 1986171 | R$ 2483444 | RS 3146744 | RS  36.308,00
Short jeans R$ 974350 | R$ 3017487 | R$ 3845256 | R$ 4828336 | R$ 5593383
Suéter R$ 1169220 |R$ 2737174 | R$ 23482496 | RS 4409348 | R$  50.696,58
T-shirt 1 R$ 1616760 | R$ 2986016 | R$ 3767712|R$ 4768812 | R$ 5509460
T-shirt 2 R$ 11.985.00 | R$ 2513654 | R$ 3180772 | RS 4019954 | R 46.454.72
Vestido linho R$ 1158390 |R% 2172456 | R$ 2757360 | R$ 3488060 | R$  40.340.80
Vestido longo R$ 1007370 | R$ 2005146 | R$ 2515240 | R$ 3171137 | R§ 36.42561
Vestido malha R$ 1301070 | R$ 2154460 | R$ 2742336 | RS 3463469 | R$  40.08160
Subtotal R$ 387.504,40 | R$ 805.924.46 | R$ 1.020.060,52 | R$ 1.289.798,18 | R$ 1.490.322,23

TOTAL R$ 4.993.609,79

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Com isso, a Habillé no cenario otimista, contou com um aumento de R$

832.581,49 em comparagao com o cenario realista (Figura 64).

7.10.1 Custos e despesas fixas e variaveis no cenario otimista

Com o aumento do numero de quantidades vendidas, e consequentemente
seu faturamento, sdo apresentados os custos e despesas variaveis e fixas do
negocio proposto, no cenario otimista.

Na Figura 65, verifica-se um aumento somente nas despesas variaveis,
devido a variagado de faturamento. Para elaboragdo da mesma, foram considerados

o0 més de abril do ano 1 e o total do ano 1.
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Figura 65 — Custos e despesas da Habillé no cenario otimista

Despesas fixas Valor mensal Valor anual
Aluguel da sala comercial R$ 1.600,00 | R$ 19.200,00
Honordrios contabeis R$ 450,00 | R$ 5.400,00
Telefone fixo R$ 80,00 | R$ 960,00
Telefone mével R$ 40,00 | R$ 480,00
Internet R$ 199,90 | R$ 2.398.,80
Sistema de gestéo R$ 265,00 | R$ 3.180,00
Plataforma e commerce R$ 199,00 | R$ 2.388,00
Sistema integrador de frete R$ 50,00 | R$ 500,00
Energia elétrica R$ 250,00 | R$ 3.000,00
Agua e esgoto R$ 50,00 [ R$ 720,00
Materiais de limpeza R$ 60,00 | R$ 720,00
Materiais de escritério R$ 100,00 | R$ 1.200,00
Sewico de limpeza R$ 300,00 | R$ 3.600,00
Seguranca e monitoramento por alarme R$ 150,00 | R% 1.800,00
Salarios + encargos R$ 386910 | RS 46 42920
Pro-labore + encargos R$ 2.090,00 | R$ 25.080,00
Vale transporte R$ 194,00 | R$ 2.328,00
Manutencéo conta-corrente bancéria R$ 30,00 | R$ 360,00
Proviséo para manutencéo R$ 100,00 | R$ 1.200,00
Subtotal R$ 10.087,00 | R$ 121.044,00
Despesas variaveis Valor mensal Valor anual

Simples nacional - 9.5% R$ 361,86 | R 2295291
Custo dos produtos vendidos R$ 7.242.00 | R$ 9.391,33
Embalagem - 3% R$ 45156 | R$ 7.80165
Taxa com vendas cartéio de débito - 1,88% R$ 15,01 | R$ 364,27
Taxa com vendas cartéio de crédito & vista - 3,05% R$ 199,05 | R$ 4.103,66
Taxa com vendas cartdo de crédito parcelado - 5.45% R% 33411 | R% 6.560.26
Subtotal R$ 8.603,59 | R$ 51.174,08

Total R$ 18.690,59 | R$ 172.218,08

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Em continuidade, sdo apresentadas as previsdes de encargos referentes ao
Simples Nacional, considerando o aumento de 20% previsto para este cenario
(Figura 66).

Figura 66 — Valor de Simples Nacional no cenario otimista do ano 1 ao 5

Valor mensal a pagar

Receita bruta . Valor a Valor anual sem
Ano Aliquota 2 5 com desconto de
total deduzir deducéo i
deducéo

Ano 1 R§ 38750440 9.50% R$ 13.860,00 | R$ 36.812,92 | R$ 2295292

Ano 2 R$ 805924 46 10,70% R$ 22.500,00 | R$ 8623392 | R$ 63.733,92

Ano 3 R$ 1.020.060,52 10,70% R$ 22.500,00 | R$ 109.146,48 | R$ 86.646,48

Ano 4 R$ 1.289798,18 10,70% R$ 22.500,00 | R$ 138.00841 | R$ 115.508 41

Ano § R$ 149032223 10,70% R$ 22.500,00 | R$ 159.464,48 | R$ 136.964,48
Total RS 425.806,21

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Ao final dos 5 anos, no cenario otimista, a empresa tera a despesa variavel

com encargos do Simples Nacional previstas em R$ 425.806,21.
7.10.2 Fluxo de caixa no cenario otimista
Para elaboragcao dos fluxos de caixa do cenario otimista, a autora manteve

os mesmos valores de despesas fixas, alterando somente as despesas com

pessoal, conforme o cenario realista, e as despesas variaveis (Figura 67).
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Figura 67 — Fluxo de caixa do ano 1 no cenario otimista

AND 1
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Para o ano 1 no cenario otimista, o saldo de caixa acumulado

negativo em R$ 3,65, nimero positivamente superior ao

saldo acumulado de caixa do ano 1 no cenario realista, sendo essa melhora representada por um aumento de R$ 14.058,62.
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Ja para o ano 2, considerando as novas proje¢des de venda e de despesas variaveis, a autora obteve os seguintes

valores, apresentados na Figura 68.

Flgura 68 — Fluxo de caixa do ano 2 no cenario otimista

JANEIRO E ] BRO
1 TOTAL DE ENTRADAS R$ 52.6081,69 | RS 58.301.23 R$ 6152007 | RS 6287231 | RS 5513 06 ¥ AS 69.770,50
11 Capilal proprio iresido
2 Receita gevendasawvata  beleto - 10% daswvendas RE 614514 RS 635035 | RS 553109 | K ¥ 357 85 6994 67 | R S 97366
1 Receita de vendas a vsta - camfno de débito - 5% das vendas | RS 3 D72 68 [EE I GAEE [ RE  SPEELA | BE D a7B 8 9497 49 | R HABEBA | RS 40 P05 2P |
A4 Recoita di wvandas & prazo 30 dias  40% das vendas RS 2046672 & 2 nsDﬁO [F] 2479004 | RE 2543754 | BE 28 13235 28378 66 | R 2707868
il Boeild 08 VENdad 4 Qrazo & veres % clas Yenias RE 1844703 | RS 1861879 | RS 214m a0 | BE 2972020 bl 24328 71 | R 24 270
(-] eceila de vendas a prazo t vezes - 1% das vendas RE 458122 | RS 500354 HI 50587 | RS S S0 BE £ 069 40 697570 | R 705
i TOTAL DE SAIDA
21 [Caslo Intal dos s vanddos
22 DEEPE A5 FINANEIR&S
11 Ta; 0%
332 Ta 305% &
.3 Taxa cal crodto parcelado 3x -5.45% 2 S61| R 1.069, I 5}
4 Tava cartin de crdditn parcakadn Sx - 5 450 (240, 50) RE (27250 RY (224,92 RE :'ms T8y
235 0 Conta Coranie bancdania {30,00)] RE (3000} RE {30,000 B$ [30,00)

DESPESAS ADMIMNIZTRATVAS {3.8903,900| RS }
A P et [T Roy 0y

2 Honoranos contdbais R (450,00)
3 Tewione fiva R a0

A4 Tewfonia midvel B (40,00}

15 Internet H (199,90}
G Sistarra da gesito R (P55, 00}

==

e frafe
e —(Bo.e0)| (12000
2312 Melel s de escrlong (10000} R (100,00} i, {1.200.00,
2. SEVICH o8 impeazn (30000} 1Y (300,00} (300.00) (E.400.00)
214 Segurance e monmtarame nto por alanme (15000} HS S i) | (150,00} | (e00m RE  (B000) RS (1000} RS (150,00} RE {150,003 HE 11,800 00y}
2315 Provisao pala manstengdo (10000) R (100,003 RS | RS (100,000 R$ (100,00} (100,00)| R

24 DESPESAS COMERTIAIS RS |'i?seo.d&'i RE (1.74804) RS (1.774,10)| RS RS (1886171 RE (1.9656,39) RE (2.104,98)| Re
2 AT Erbalkgen - % HE (1580.45) BE (1 (4B04) BY (1 /A 0)[ RS RE (18860 FE (1965301 HE (2 104.98)

25 DESFE SAS COMFPESSDAL 77AB) R [B.277 48} RE [B.277.48]
2.5 Faola de B000) RS (3 060007 Bh (3060000 RS (3060 O
2 31B0) RS (2 131,60 (2 131 80| RS (2191 Bl e t.>1 21.B0)
3 5 = T e pagaman R B0)[ R A4 80) RS (2446 eﬂ (RS [2Ad : s BO)[ RS [@A480) RS (2 837 60
> Prrovizio 1% sulina RE (058 Do R 500} 1 (2 EE 53 RE (B8 0O) s (255 o
25 Travisdo lévias RS (265 00)] BT (25500} R 255 ECI k] {255 00| KBS (25500 FE (255 00} | 1S {255 N‘i 255 D)
Z Srovisan 113 lenas RE (84,15) RS [24,15)] RS (B4, 10)[ 125 [N (84,151 F$ (8d,15)[ RS (51 151 s (5 (84,15 R
2. Provisgo PG TS 1 selang HE (it ] (2001 1% (20,40 5 (20 Am | s (2040 FE [RU.AUY HE Wi (£ (20.40)] 1%
B2 Provisao FOG TS fenass RS {20 RE (20,40} (2040 1S (F0A0)| B {20,400 bk (2040} B HE (2040 BE
2.5.9 Provisio FGTS 13 [ias RS 3] 16,73) RY (0.73)| RS @,73)| RE €73 R (8,73} RS (8.73)| R
22,10 Vale-transports RE . (190.20)| RE (19920} B Eg2n|Rs (w920 RS (oe2 (199,20} RS [199.20)| RS (109.20) RS (2.300.40)
R (£.700,31)| RS (4.614,40) Ry [ ,98) | R$  (4.920.64)| RS (5.116,40) RS [5.997.01)| R$ )| R$ (6609,30)| RS (5.58683) RS
RE (4 V000G RE (461440) RS (4 FOB 50 RS (4 GRO64| RE (511640 HE (5997 91) RS GO0 30 HE (6580 63) RE
27 INVESTIMENTOS
71 Mohikéno RE R 5 [ RE ]
5 72 | Equipamenios RS 1] RS RS FE RE R RS
T3 F ; RE R3 = RS E; i E = RS RE i
7 A Malerias de escnibng RE R3 = 5 125 - = = [ 5
275 Maleliars de inpeza 3 ] 5 R RS 5
276 Eslomes ol (it 3 [£%] [ETY 154 [£-3 HE HE HE
277 Em = R 3 ~ |m= =2 i3 = i 5 3 _ |rs R RS
2.7.8 Teweilzades RE i RS RS Fi - - RS [z RE
I nutangio — RE |RE Bs_ - (L S i:: T— S U — RS
2710 Fomaizagao da empress = RE - | R3S - |Rs = RE - 3 = = = RS = R 3 RE (2 _»na DD
28 SALDO IMICIAL RS (3.,66)| RS 7.25806 RS 2016296 |R$ 33.218,30 | RS 47.632.69 R$ 7503590 | RS 93.34668 R$ 149.983.60 RE 188.433.40
RE 5830123 | A5 5014008 | RS 815 m_a? RE 6287131 L] mws_o? R 7010488 RS 7017507 )| RS 77000084
Iis M:l 107,221 [ (40,074, MJ [ (48 237,80 HE  151.405.25) 4 E .5 1] ! RS (50 fﬁ-’.ZUJ 2% (0E0.623.79)
25 [ iF_14640,46 L B “&A 186 @.Eg_é B§ __70.644.96 Lalged LHS 1 w“SJ_'Jif 151904203 Iis (8243705
RS 8227115 RS 11204631 27 983, | RS 18843340 1B8.433.40

284 SAIDODECAIMAACUMULADS @ |
Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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No ano 2, verifica-se uma melhora consideravel

acumulado do ano, este totalizando o valor de R$ 188.433,40.

no saldo de caixa

Com isso, a autora apresenta ainda o fluxo de caixa para os outros 3 anos

da Habillé, ainda no cenario otimista.

Figura 69 — Fluxo de caixa do ano 1 a 5 no cenario otimista

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANOC 4 ANO &
1 |TOTAL DE ENTRADAS R$ 313.043,78 | R$ 770.060,84 | R§ 1.121.384,76 | RS 1.280.708,18 | R$ 1.490.322,23
1.1 |Capital proprio investido
1.2 |Receita de vendas a vista - boleto - 10% das vendas R 3875036 |R§ 0059243 |RE 10200605 |R$ 12897982 |R§ 14902223
1.3 |Receila de vendas a vista - cardo de debito - 5% dasvendas |R§ 1937526 |R§ 4020622 R§ 5100303 |[R§ 6448991 |R} 74 516,11
14 |Receita devendas a praze 30 dias - 40% das vendas R$ 13454504 |R$ 31493082 |RF 43591889 [R$ 51591927 |HY 59612889
15 |Receita de vendas a prazo 3 vezes - 35% das vendas R$ 0876285 |R$ 26093146 |RE 40602700 |R$ 45142936 |R$ 52161278
16 |Receita de vendas a prazo € vezes - 10% das vendas R§ 2160926 |R$ 7330991 |R$ 12642979 |R§ 12897982 | R} 14903222
2 |TOTAL DE SAIDAS R$ (343.047,43)| R (530.62379)| R§ (71274552)| R (841467,04)[ R$ (043 606,77)
21 |Custo total dos produtos vendidos RE (178.631,000| R (351911.90)| R§ (475127.36)| R§ (313.09165)| R} (576722.15)
2.2 |DESPESAS FINANCEIRAS R$ (11.388,18)| R$} (29.42958) R$ (43.633,28)| R$ (4B.940,25) R$ [56.49299)
221 |Texa cartfic de débito - 1.88% R$ (364.25)| R$ (757.56)| R$ (958.86)| RE (121241)[ R (1.400.90)
2.2.2 |Taxa carffio de crédito a vista - 3.05% R 4.103,69)| R (9.605,39)| R (13.29553)| R (1573554)| R$  (18.181,93)
2.2.3 |Taxa cartdo de crédito parcelado 3x - 5.45% R 15.362,58)| R (14.711.26)| R 22.12847)| R! (24.602.90)| R (28,427 B0}
2.2.4 |Taxa cantfio de crédito parcelado 6x - 5,45% R (1.177,70)| R (3.99537)| R (6.890,42)| R! (7.02940)| R (8.12226)
225 |Manutengiio conta-comente bancina R§ (36i0,00)| R$ (360,00)| R§ (360,00)| R (360,000 R (360,00)
23 |DESPESAS ADMINISTRATIVAS R$ (46846,80) R§ (4684680)| R§ (46 B4AB0)| R§ (4684680)| R$ (46 846.80)
2.3 1 |Aluguel R§ (19.20000)| R§ (19200.00)| R§ (1920000} R§  (19200,00)| R  (19.200,00)
2.3.2 |Honorarios contabels Rf (540000 RE (540000} R (2.400,00)| R (2.400.00)| R (5.400,00)
2.3.3 |Telefone fixo R$ (960,00)| R$ (960,00)| R$ (960,000 RS (960,00} R (960,00)
2.3 4 |Telefonia mdvel R$ (480,00)| R$ {480,00)| R$ (480,00)| R (480,00)| R (480,00)
2.3.5 |Intemet R$  (2306850)|R$ (230880)| R$  [(239880)| R§  (239880)[R$  (239880)
236 |Sistema de gestdo Rf (3180,00)|R$ (3.180,00)| R (3.180,00)| R§ (3180,00)| R$ (3.180.00)
237 |Piataforma e-commerce RY (2.388.00)| RE (2.388.00) R¥ (2.388,00)| R§ [(2.388,00)| R% (2.388.,00)
2.3.8 |Sistema integrador de frefe R$ (600,00)| RS (600,00)| RE (600,00} R$ (600,00) | R$ (B00,00)
2.3.9 |Energia elétrica R (3.00000) RS  (3.000,00)| R: (3.000,001| R (3.000,00)| R$ (3.000,00)
2.3.10|Agua e esgolo R (720,00)| R (720,00)| B! (720,00)| R (720,00)| R! [720,00)
2.2.11 |Materiais de impeza R (720,00)| R (720,00)| R (720,00)| R! (720,00)| R! (720.,00)
2.3.12 |Maleriais de escritdrio R§ (1.200,00)| R$  (1.200,00) R$ (1.200,00)| R§ (1.200,00)| R (1 200,00)
2.3.13 | Senvico de limpeza R§ (3.60000)|R$ (3.60000)| R§ (3.600,00)| R (3.600,00)| R§ [3.600,00)
2 3.14|Sequranca e monitoramenio por alanme RY (180000)|R$ (1.800,00)| R§ (1.800,00)| R% (1.800,00)| R$ (1.800.00)
2.3.15|Provisao para manutencdo RY (1.200,00)| RY  (1.200,00) R$ (1.200,00) R$ (1.200,00)| R {1.200,00)
24 |DESPESAS COMERCIAIS R$ (9.39133)| R$ (2337183)| R$ (33641,54)| R§ (3860305 RS (4470967)
24 1 |Embalagem - 3% RE (930133 RE (2337183} RE  (3364154)| RE (3869305 RE (44 TOOET)
25 |DESPESAS COM PESSOAL R$ (73.837,20)| R§ (76.329,76)| R§  (76.850,16)| R§  (78.386,88)| R$  (79.870,68)
2.5 1 |Folha de pagamento RE (3500000)| RE (3672000)| RE (3745440)| R§ [3820344)| RE (38967 60)
2.5.2 |Prolabore R§ (25.080,00)| R (255B160)| R¥ (26.08328)| R (2661504)|R%  (27.147,36)
253 |FGTS sobre a folna de pagamento R$  (2BBO00) R$  (2.93760)| R (299540)| R§ __ (3.056.28)[ R (3117 36)
254 |Provisdo 13* saldrio R (3.00000)| RE  (3.060,00)| R: (3121.20)| R (318360)| R (3247 ,32)
2.5.5 |Provisacférias R (3.000,00)| R$  (3.060.00) R$ [3:121,20)| R [3.183,60)| B! (3.247.32)
256 |Provisdo 1/3 férias R (990.00)| R$ (1.009.80)| R$ (1.029968)| R (1.05060) | R% [1.071.60)
2.5.7 |Provisao FGTS 13° saléno R3 1240,00)| R¥ 1244.80)| R¥ (249.72)| R: (254.64) | RE (299.80)
258 |Provisao FGTE fenas RY (240,00)| R (244 .80)| R$ (249.72)| R! (254.64) | R% [(259.80)
259 |Provisfio FGTS 1/3 férias R§ (79,20)| R§ (80.76)| R§ 62,32} R (84,00)| R% (85,68)
2.5.10|Vale-ransporte R§  (2328,00)| R§  (2.390,40) R (2.451,96)| R§ (2.501,04) | R% (2.466,84)
28 |[DESPESAS TRIBUTARIAS R$ (22.95292)| R$ (63.733,92)| R§ (86.646,48)| R (115.508,41)| RS (136.964,48)
261 |Simples nacional R (22.95292)| R$ (63.733,92)| R§  (86.04548)| R (115508,41)| R [135.964,48)
27 |INVESTIMENTOS
27 1 |Mabilidria
2.7.2 |Equipamentos eléfricos e elelrdnicos
2.7 3 |Feramentas de software
2.7 .4 [Materials de escntdno
2.7.5 |Materiais de limpeza
276 |Estoque inicial
2.7.7 |Embalagens
2.7.8 |Terceirizados
27.9 |Manutencia
Z2.7.10|Fomalizacao da empresa
28 |[SALDO INICIAL R$  30.000,00 | R$ [365)| RF 16843340 |R§ 597.07254 | R} 1.04540278
281 |TOTAL DE ENTRADAS Rf 31304378 |R$ 77006054 | R§ 112138476 | R§ 128979818 | R§ 149032223
282 |TOTAL DE SAIDAS RE (343.04743)| RY (590623.79)| RE (v12.74552)| RS (B4146794)| RS [943.606,77)
283 |GERACAC DE CAIXA (MES) R$ (3000365)| RE 18843705 |R§ 40863914 |R§ 44833024 |R} 54671546
2.8.4 |SALDO DE CAIXA ACUMULADO RS (3,65)| RS 188.433,40 | R$ 587.072,54 | R§ 1.045.402,78 | RS 1.592.118,24

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Apoés a analise comparativa dos resultados encontrados, nota-se ao final dos 5 anos, a empresa obteve um saldo de caixa

acumulado de R$ 1.592.118,24, sendo este um valor superior ao cenario otimista, com diferenca positiva de R$ 347.516,21 (Figura

69).

7.10.3 Demonstragao do resultado do exercicio no cenario otimista

ApoOs a elaboragdo dos fluxos de caixa do cenario otimista dos anos 1 a 5, tornou-se possivel a realizar a

empresa. Com isso, na Figura 70 apresenta-se o lucro liquido obtido no primeiro ano.

Figura 70 — Demonstrativo do resultado do ano 1 no cenario otimista

DRE da

ANO 1

JANEIRO J_FE\.I"EREIRO HﬁRCD ABRIL MAID JUNHO JULHO AGOSTO | SETEMBRO OUTUBRO NOVEMERO | DEZEMBRO TOTAL
(=) RECEITA BRUTA R$ 13.607,80 | RS 16.066,00 | R$ 16.315,60 | RS 15.966,90 | R$ 23.719,90 | RS 25.165.30 | R$ 34.911,50 | R$ 38.697,30 | RS 41.946,70 | R§ 61.399,30 | R$ 56.678,80 | RS 51.139,30 | RS 387.604,40
(:) DEDUCOES ] ; 5 ] ;
{-) Impostos sobre as vendas RS (137.74) R (37032)| RS (394.08)| RS (361,86) RS (1.096.39)( RS (1.52070)| R§ (2.16150)| RS (252124) R$ (2.829.04)| R (3.727.93)| RS (4.124.99)| RS (3.70323)| RS _(22.952.91)
(=) RECEITA LIQUIDA RS 13.470,06 | RS 16.685,68 | RS 16.020,62 | RS 15.605,04 | RS 22.621,61 | RS 26.644,60 | R$ 32.749.91 | RS 36.176,06 | RS 30.116,76 | RS 47.671,37 | RS 61.453,81 | RS 47.436,07 | R§ 364.5651.49
{-} Custo dos produtos vendidos RE (6248000 RS (7.327.00)| RS (7492 00)| RS (7242 00} RS (10832 50)] R% (12.952.00)| R$ (16.153.00)| RS (17 898 50)| R (19 516.50)| R$ (23.688.50)| RS (25732 00)] RS (#3.449.00)| RS (178.631,00)
(=) LUCRO BRUTO R$ 722206 RS 835868 | RS 8.42862 RS B8.363,04 | RS 11.689,01 | RS 13.692,60 | R$ 16.59691 | R§ 18.277,56 RS 19.600,26 | RS 23.982,87 | R$ 2572181 RS 23.987,07 | RS 185.920,49
(-) Despesas Financeiras RS (4279) RS (30009)| RS (456,77)| RS (578,17)| RS (A1072)| RS  (779.75)| RS (341.2T)| RS (1.166.93)| RS (1.331.06)| RE (1491 41)| RS (1.74767) RS (1.930.76)| RS (11.388.19)
(-} Despesas Administativas RE (3903090) R% (3.00390) R$ (3.90300) RS (390390 RS (390300) R$ (3.090390) R$ (390390) A% (390300) R% (3903090} RE (300380) R® (380390) RS (380390) RS (46.84680)
() Despesas Comerciais RS (124)| RS (?809B)| R (3B475) RS (451,56)| RS  (498,50)| RS  (650.22)| RS  (7894B)| RS  (964.43)| RS (1.088.23)| RS (123081)| RS (143847)| RS (154366)| RS (9.39133)
(-) Despesas com Pessoal RS (6.153,10)| R$ (6.153.10)| R§ (6.153,10)| RS (6.153,10) RS (6.153.10)[ RS (6.153.10)| R§ (6.153.10)| RS (6.153,10) RS (6.153.10)| RS (6.153,10)| RS (6.153,10)| RS _(6.153,10) RS _(73.837.20)
(=) RESULTADO OPERACIONAL LIQUIDO R$ (2.93897)| RS (2.298,29)[ R$ (2469.90) RS (272369)[R§ 62279 |R§ 220663 | R§ 480916 | R$ 608920 | RS 712307 RS 11.203,66 | R§ 12.478,67 | RS 10.46666 | RS 44.45697
(=) RESULTADO LIQUIDO [LUCRO/PREJUIZO) | R§ (2.938,97) RS (2.298,29) RS (2.469,90)| RS (2.723,69) R§ 62279 | RS 2.206,63 | R§ 4.809,16 | RS 6.089,20 | RS 7.123,07 | RS 11.203,66 | R$ 12.478,67 | RS 10.46565 | RS 44.456,97

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Percebe-se no cenario otimista, que a empresa teve um lucro acumulado de R$ 44.456,97, sendo este um valor superior
em R$ 26.307,00 perante o cenario realista.

Ja para o ano 2, sdo apresentados os resultados na Figura 71.



164

Figura 71 — Demonstrativo do resultado do ano 2 no cenario otimista

ANO 2

JANEIRO FEVEREIRO | MARCO

ABRIL | WAIO

JUNHO

JULHO

AGOSTO

SETEMBRO

OUTUBRO

NOVEMBRO

DEZEMBRO | TOTAL

(=) RECEITA BRUTA

RS 61.451,50 | R$ 60.64861 RS 61.999,85 | R§ 63.693,86 | RS 66.330,87 | R§ 73.578,56

R$ 71.10587 | R$ 70.376,35

R§ 67.209.23 | R$ 70.94637 | R$ 69.946,69

R$ 69.736.70 |R§ B05.92446

{-) DEDUCOES

{-) Impostos sobre as vendas

RS (470031) RS (461440) RS (475698) RS (402954) RS (3 11540) Rs (50997.91)

RS (5.73333)| RS (565527

RS (531629 RS (5 716.20) RS _(560930) RS _(5586.83)| RS _(03.733,92)

{=) RECEITA LIQUIDA

RS 56.7561,19 | R$ 56.03421 RS 57.24087 | R§ 58.66432

R$ 60.21547 | R§ 67.58065

R$ 65372564 | RS 64.721,08

R$ 51.892,84 | R$ 6523011 | R$ 64.337,38 | R$ 64.14087 | RS 74219054

(-} Custo dos produtos vendidas

RS (26.001,34)| R$ (26.683.71)| RS (27 137,83} RS (27822 43)

RS (2867554 R% (32 164,60)

RS [31.20236)| R% (30806,53)

R% (20155,42)| R$ (30 857,40)| RS (30 20387)| RS (30 210,69)| RS (351011.90)

(=) LUCRO BRUTO RS 29.759,85 | R$ 29.350,50 | RS 30.103,04 | R$ 30.841,89 | R§ 31.539,93 | R$ 35.41596 | R$ 34.170,18 | RS 33.914,55 | R$ 32.737,42 | R$ 34.372,62 | RS 34.133,52 | R§ 33.939,18 | RS 2390.278,64
() Despesas Financeiras RS (196561)[ RS (217869) RS (222233 R$ (232760 RS (2373,36][ R$ (244094 RS (2633.24)| RS _(2656,92)| RS (2667.97)[ RS (2617,07)| RS (2667 40)| RS (2 656.45)| RS (29420 58]
(-) Despesas Administrativas RS (3.903.90)| RS (2.90390)| RS (3.903.90)| R§ (3.903.90)] RS (3.903.90)| RS (3.903.80) RS (2.903.90)| R§ (3.903.90)| R (3.903.90)| R§ (3.903,90)| RS (3.903.90) RS (2.903.90)| RS (46.846.80)
{-) Despesas Comerciais RS (1.580.45) (1.749.04)| RS (1.774.20)| R$ (1.84563)] RS (1.886,17)| RS (1.06530) RS (2.104.98)| RS (2.103,15)| RS (2.100.66)| R$ (2.06179)| RS (2.105.25) RS (2.093.12)| RS (23.371,83)
(-) Despesas com Pessoal RS (6.277.48) (6277.48)| RS (6277 4B)| RS (6277.48) RS (62774B) RS (627748) RS (6.27748)| RS (6277.48)| R (6277.48)| R$ (6277 48)| RS (527748) RS (6277.48)| RS (75.329.76)

(=) RESULTADO OPERACIONAL LIQUIDO

R
R

R$ 16.03241 | R$ 15.241,39 R$ 15.92513 | R$ 16.487,28
R

R$ 17.099,02 | RS 20.828,25

R$ 19.250,58 | RS 18.971,10 [ R$ 17.76541 | R$ 19.51238 | R§ 19.179.49

R$ 19.00823 | RS 215.30067

(=) RESULTADO LIQUIDO (LUCRO/PREJUIZO) | RS 16.032,41

15.241,39 | RS 15.92513 | RS 16.48728

R$ 17.099,02 | RS 2082826

R$ 19.250,58 | RS 18.971,10 RS 17.76541 | R$ 19.561238 | R$ 19.179.49

RS 19.008,23 | RS 215.300,67

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Trazendo as projegdes da DRE para os 5 anos da empresa, sob a forma anual resumida, dentro do cenario otimista, tem-

se a Figura 72.

Figura 72 — Demonstrativo do resultado do ano 1 a 5 no cenario otimista

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO &

(=) RECEITA BRUTA

R$ 387.504,40

R$ 805.924,46

R$ 1.020.060,52

R$ 1.289.798,18

R$ 1.490.322,23

(-) DEDUCOES

(-) Impostos sobre as vendas

R$ (22.95292)

R$ (63.733.92)

R$  (86.646.48)

R$ (115.508.41)

R$ (136.964.48)

(=) RECEITA LIQUIDA

R$ 364.551,48

R$ 742.190,54

R$ 933.414,04

R$ 1.174.289,77

R$ 1.353.357,76

(-) Custo dos produtos vendidos

R$ (178.631,00)

R$ (351.911,90)

R$ (425.12736)

R$ (513.091.65)

R$ (578.722.15)

(=) LUCRO BRUTO

R$ 185.920,48

R$ 390.278,64

R$ 508.286,68

R$ 661.198,12

R$ 774.635,60

(-) Despesas Financeiras

R$ (11.388,18)

R$ (29.429,58)

R$  (43.633,28)

R$  (48.940,25)

R$  (56.49299)

(-) Despesas Administrativas

R$ (46.846,80)

R$ (46.846,80)

R$  (46.846,80)

R$  (46.846,80)

R$  (46.846,80)

(-) Despesas Comerciais

R$  (9.391,33)

R$ (23.371,83)

R$  (33.641,54)

R$  (38.693,95)

R$  (44.709.67)

{-) Despesas com Pessoal

R$ (73.837,20)

R$ (75.329,76)

R$  (76.850,16)

R$ (78.386.,88)

R$  (79.870.68)

(=) RESULTADO OPERACIONAL LiQuIDO

RS  44.456,97

R$ 215.300,67

R$ 307.314,90

RS 448.330,24

R$ 546.71546

(=) RESULTADO LiQUIDO (LUCROIPREJUIZO)

R$  44.456,97

R$ 215.300,67

R$ 307.314,90

R$ 448.330,24

R$ 546.71546

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Com isso, observa-se que a empresa tera rendimentos positivos em todos os anos, finalizando o quinto ano com um

resultado de R$ 546.715,46, sendo este superior em quase 25% se comparado ao cenario realista.
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A taxa interna de retorno dos cinco anos de atividade da empresa no cenario

otimista, foram obtidos da equacdo matematica realizada na calculadora HP12C,

conforme apresentado na Figura 73.

Periodo

Ano 0
Ano 1
Ano 2
Ano 3
Ano 4
Ano 5

Figura 73 — TIR no cenario otimista

Investimento

Teclas HP12C

iniciallFluxo de caixa

R$
RS
R$
RS
R$
R$

(112.457,15) CHS
(30.003,65) CHS
188.437,05
408.639,14
448.330,24
546.715,46
TMA = 6,40

TIR = 108,04%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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No cenario otimista, a taxa interna de retorno é definida em 108,04%, sendo

superior a taxa minima de atratividade de 6,40%.

7.10.5 Valor presente liquido (VPL) cenario otimista

Para o cenario otimista, o valor presente liquido foi calculado através da

utilizagdo da HPC12C, conforme apresentado no Figura 74.

Periodo

Ano 0
Ano 1
Ano 2
Ano 3
Ano 4
Ano 5

Figura 74 — VPL cenario otimista
Investimento

Teclas HP12C

inicial/Fluxo de caixa

R$
R$
RS
R$
R$
R$

(112.547,15) CHS
(30.003,65) CHS
188 437,05
408 639,14
44833024
546715 46

TMA =6,40

VPL =R$ 1.115.675,18

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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No cenario otimista, verifica-se a maior VPL dos cenarios comentados neste
projeto, resultando num valor de R$ 1.115.675,18.

7.10.6 Payback cenario otimista

Para analisar o retorno do investimento em tempo, utilizou-se novamente a

férmula do payback descontado, agora para o cenario otimista (Figura 75).

Figura 75 — Payback no cenario otimista

Periodo Fluxo de caixa TMA Valor Presente Saldo
Ano 0 R$ (112457 13) 6.40% R$ (112.457.15)| R$ (112457 15)
Ano 1 R$ (30.003.65) 6,40% R$ (28.198,92)| R$ (140.656,07)
Ano 2 R$ 188 437 05 6.40% R$ 16644971 | R$ 25.793 64
Ano 3 R$ 406.639,14 6.40% R$ 33924627
Ano 4 R$ 448 330,24 6.40% R$ 349.809.44
Ano 5 R$ 546.715 46 6,40% R$ 40091584

Resultado do ano = FC descontado = R$ 25.793 64 / R$ 339.246.27 = 0,0760 x 12 meses = 0,9120
0,9120 x 30 dias = 27 36 ou seja 28 dias
Payback =2 anos e 28 dias

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Observa-se que para o cenario otimista, o retorno do investimento acontece
com 2 anos e 28 dias e, em comparagdo com o cenario realista, a diferenca
encontrada é pequena, resultante em uma recuperagao do investimento antecipada

em 13 dias.

7.11 CENARIO PESSISTA OU CONSERVADOR

Para o cenario conservador da Habillé, a autora decidiu projetar uma
reducédo de 10% sobre a projegdo dos calculos de previsdo de vendas do cenario
realista. Novamente, os valores das despesas fixas sdo mantidos, alterando-se
apenas os valores de faturamento e de despesas variaveis.

A Figura 76 apresenta a previsdo de vendas estendida més a més, em
unidades, do ano 1 do referido cenario.

Em analise da projecédo de vendas da Figura 76, observa-se um declive nas

vendas, que de 2630 unidades vendidas, cai para 2370.
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Figura 76 — Previsao de vendas no cenario conservador para o ano 1, em
quantidade de produtos

ANO 1

Item Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Bermuda 6 3 3 3 5 5] 2 5 5 4 3 3
Blazer 1 1 1 3 1 1 5 3 1 4 6 1 11
Blazer 2 1 3 1 2 3 1 3 3 3 5 8 8
Blusa 1 8 & 8 8 11 18 19 20 17 24 23 33
Blusa 2 5 5] 5 6 11 14 12 14 12 16 14 22
Blusa de la 1 1 1 3 11 16 23 30 20 16 11 4
Blusa social 3 3 3 3 4 5] 11 8 12 14 ) 9
Body 3 4 4 1 3 5] 4 9 5 4 5 5
Calca jeans 1 8 10 9 13 12 16 19 24 27 30 24 14
Calca jeans 2 3 4 4 4 6 9 12 14 9 20 30 20
Calca social 1 1 1 1 1 5 4 3 9 5 12 12
Camisa social 3 4 2 3 4 4 5 4 11 16 20 11
Camiseta 6 8 9 5 14 16 17 25 20 25 16 23
Jaqueta 1 3 3 3 4 1 4 5 3 8 14 1 11
Jaqueta 2 1 1 3 1 1 1 4 3 5 9 6 6
Jagueta jeans 1 3 4 4 8 3 4 B 9 11 14 13
Macacio tecido 0 0 0 0 1 0 1 3 5 3 5 5
Saia jeans 3 3 2 3 6 5 5 8 4 3 4 4
Saia tecido 3 3 3 3 3 5] 9 8 5 8 6 6
Short jeans 3 3 3 3 5 5] 8 5 5 1 3 3
Suéter 1 3 1 1 1 1 3 4 6 1 14 14
T-shirt 1 11 73] 18 9 16 19 14 17 20 30 31 41
T-shirt 2 10 6 10 4 9 8 12 12 11 14 8 8
Vestido linho 3 3 3 3 6 5 3 3 4 1 9 4
Vestido longo 1 1 1 1 3 3 3 5 9 6 8 6
Vestido malha 3 3 4 4 6 4 7 9 5] 9 5 8
Subtotal 92 | 104 | 108 | 99 152 | 187 | 212 | 246 | 251 | 305 | 310 | 304

TOTAL ANO 1 2370

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Apo6s definicdo das quantidades do primeiro ano, apresentam-se as
previsbes de venda para o segundo ano da Habillé, neste mesmo cenario

conservador.

Figura 77 — Previs&o de vendas no cenario conservador para o ano 2, em
quantidade de produtos

ANO 2

Item Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Bermuda 5 9 8 8 5] ] 5 7 11 14 14 13
Blazer 1 11 8 11 9 12 14 11 14 12 9 g 8
Blazer 2 8 5] 6 10 11 12 14 g 12 12 14 5
Blusa 1 33 32 38 39 42 47 38 41 45 49 38 44
Blusa 2 22 23 27 30 25 38 33 3 32 32 36 H
Blusa de l& 3 4 3 8 11 12 14 16 11 4 3 3
Blusa social 9 8 11 5] 4 12 14 16 11 14 19 19
Body 1 5 5 8 10 9 8 5 ] 12 11 14 16
Calca jeans 1 14 20 22 19 30 28 33 36 N 38 33 H
Calca jeans 2 20 22 24 23 16 25 28 23 20 20 24 19
Calca social 12 14 12 11 14 16 12 14 11 17 5 ]
Camisa social 11 8 8 9 14 14 14 11 12 16 11 9
Camiseta 23 16 20 22 26 25 20 3 33 27 33 32
Jagueta 1 11 11 12 9 14 17 14 14 11 12 12 14
Jagueta 2 0 1 1 3 5] 1 9 8 5 3 1 1
Jagueta jeans 11 11 12 9 14 14 14 16 14 12 8 9
Macacfiotecido | 5 4 4 4 1 3 1 0 4 5 4 4
Sala jeans 8 6 6 11 9 5 4 1 3 4 5 6
Saia tecido 14 12 ik 9 5 4 3 4 5 7 9 20
Short jeans 20 16 16 14 5] 9 i 5 i 5 12 19
Suéter 6 b 4 11 14 16 24 20 12 3] 4 4
T-shirt 1 38 47 44 39 33 20 19 30 3 35 3 41
T-shirt 2 16 14 17 20 19 H 14 22 24 27 25 5
Vestido linho 8 8 5] 5 5 4 3 0 5 i 11 14
Vestido longo i] 11 8 4 3 2 3 5 4 9 12 17
Westido malha 19 16 11 14 11 4 5 i 4 3 5 8
Subtotal 338 | 337 | 350 | 356 | 360 | 377 | 362 | 386 | 381 | 399 | 391 | 398

TOTAL ANO 2 4435

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Portanto, na Figura 77, observa-se uma queda de 493 unidades vendidas no
ano 2, em comparativo com o ano 2 do cenario realista.
Com isso, na sequéncia, apresenta-se a previsao de vendas em unidades,

de forma resumida, dos cinco anos de atividades da empresa (Figura 78).

Figura 78 — Previsao de vendas no cenario conservador para 5 anos, em quantidade
de produtos

ltem Ano1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Bermuda 48 106 125 144 158
Blazer 1 48 127 145 167 184
Blazer 2 41 119 137 158 173
Blusa 1 196 486 565 6549 715
Blusa 2 137 360 414 476 524
Blusa de la 137 g2 104 119 131
Blusa social 85 143 164 188 207
Body 1 a3 109 129 148 162
Calca jeans 1 208 335 384 441 486
Calca jeans 2 135 264 302 347 383
Calca social h5 144 165 189 208
Camisa social 87 137 157 180 198
Camiseia 190 308 356 410 451
Jagueta 1 70 151 171 197 217
Jaqueta 2 41 49 56 54 70
Jaqueta jeans 80 144 165 189 208
IMacacédo tecido 23 39 42 49 53
Saia jeans 50 68 75 80 99
Saia tecido 63 103 119 137 150
Short jeans 48 136 157 182 200
Suéter 60 126 144 166 182
T-shirt 1 243 408 468 535 592
T-shirt 2 112 214 246 284 312
Vestido linho 47 77 a0 104 114
Vestido longo 47 84 a7 112 122
Vestido malha 68 106 122 139 154
Subtotal 2370 4435 5102 5864 6453

TOTAL 24224

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Analisando o resultado dos cinco anos, verifica-se a reducdo de 2.691
unidades neste periodo, comparado ao cenario realista.
Em seguida, realizou-se o calculo da previsdo de faturamento do cenario

conservador, considerando as quantidades supracitadas de cada ano.



Figura 79 — Projecao de faturamento no cenario conservador para o ano 1
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ANO 1
Item Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Qut Nov Dez

Bermuda R$ 71940 | R$ 35970 | R$ 359.70 | R$ 35970 | R$ 59950 |R$ 71940 | RS 23980 | R$ 59950 | R$ 59950 | R$ 47960 | R$ 359.70 | RS 399.70
Blazer 1 R$ 13990 | R$ 13990 | R$ 41970 | R$ 139,90 | RS 13890 | RS 69950 | RS 41970 | RS 139,90 | RS 55960 | R$ 83940 [ R$ 153890 | R§ 153890
Blazer 2 R$ 25990 |R$ 77970 | R$§ 25090 |R$ 51980 |R$ 77970 |R$ 250090|R$S 77970 |R$ 77970|R$ 77970 |R$ 129950 | R$ 207920| R§ 207920
Blusa 1 R 55920|R$ 48930 | R$ 55920 | R$ 55820 | R§ 76890 | RS 125820 | RS 132810 | R§ 139800 | R$ 118830 | RS 167760 | RS 160770 | R$ 230670
Blusa 2 R$ 64950 | R$ 77940 |R$ 64950 [R$ 77940 (RS 142890 |R$S 181860 | RS 155880 | RS 181860 | R$ 155880 | RS 207840 | R$ 181860 | R$ 285780
Blusa de la R$ 11990 | R$ 11990 | R$ 119,90 [ RS 35970 |R$ 131890 | R 191840 | RS 275770 | R$ 359700 | R$ 239800 | R$ 191840 [ R$ 131890 | R§ 47960
Biusa social R$ 41970|R$ 41970 | R$ 41970 | R$ 41970 |R$ 55960 | RS 83940 | RS 153890 |R$ 111920 | R$ 167880 | R$ 195860 | R$ 125910 | R$ 125910
Body R 17970 | R$ 23960 | R$ 23960 | RS 5990 |R$ 17970 | RS 35940 |RS 23960 |R$ 53910|R$ 20950 R$ 23960 | RS 29950 | R$ 29950
Calca jeans 1 R$ 87920 | R$ 1.099.00 | R$ 98910 [ R$ 142870 | R$ 131880 | RS 175840 | RS 208810 | R$ 263760 | R$ 296730 | R$ 329700 | R$ 263760 | R$ 153860
Calica jeans 2 R$ 59970 | R$ 79960 | R$ 79960 |R$ 79960 |R$ 119940 | RS 179910 | RS 239880 | R$ 279860 | R$ 179910 | R$ 399800 | R$ 599700 | R$ 399800
Calca social R$ 16990|R$ 16990 | R$ 16990 | R$ 16990 |R$ 16990 |R$ 84950 | RS 67960 | RS 50970 | R$ 152910 | R$ 84950 | R$ 203880 | R$ 203880
Camisasocial |R$ 41970 | R$ 55960 |R$ 27980 | RS 41970 |R$ 55960 | RS 55960 | RS 69950 |R$ 55960 | RS 153890 | R$ 223840 | R$ 279800 [ R$ 153890
Camiseta R$ 35940 | R$ 47920 | R$ 53910 [ R$ 65890 (RS 83860 | RS 95840 | RS 101830 | RS 149750 |R$ 119800 | R$ 149750 | R$ 95840 | R$ 1.377.70
Jagueta 1 R$ 59970 | R$ 59970 | R$ 59970 | R$ 79960 | RS 19990 |R$ 79960 | RS 99950 | RS 59970 |R$ 159920 | R$ 279860 | R$ 219890 | R$ 219890
Jaqueta 2 R$ 29990 |R$ 29990 | R$ 89970 | R$ 20090 | R$ 29990 |RS 29990 | RS 119960 | RS 89970 | R$ 149950 | R$ 269910 | R$ 179940 | R§ 1.799.40
Jaguetajeans |R$ 15990 | R$ 47970 | R$ 63960 |R$ 63960 | R$ 127920 | RS 47970 | RS 63960 |RS 95940 |R$ 143910 | R$ 175890 | R$ 223860 [ R$ 207870
Macacdo tecido | R$ - R$ - R$ - R$ - R$ 20990 | R$ - RS 20990 | R$ 62970 | R$ 104950 | R$ 62970 | R$ 104950 | R$ 104950
Saia jeans R$ 44970 | R$ 44970 |R$ 29980 |R$ 44970 | R$ B9940 | RS 74950 | R$ 74950 | RS 119920 | R$ 59960 | R$ 44970 | RS 59960 | R$ 59960
Saia tecido R$ 38970 [ R$ 389,70 | R$ 389.70 | R% 38970 | R$ 38970 |RS 77940 | R$ 116910 | RS 1.03920 | R$ 64950 | R$ 103920 | R$ 77940 [ R$ 779,40
Short jeans R 44970 |R$ 44970 |R$ 44970 (RS 44970 | RS 74950 | RS 89940 | RS 119920 |RE 74950 | R$ 74950 (R$ 14990 | R$ 44970 | R$ 44970
Suéter R$ 14990 [ R$ 44970 | R$ 14990 | R$ 14990 | R$ 14990 | R$ 14990 | RS 44970 | R$ 59960 | R$ 89940 | R$ 164890 | R$ 209860 | R$ 209860
T-shirt 1 R$ 54890 | R$ 84830 | R$ 89820 [R$ 44910 | R$ 79840 | RS 94810 | RS 698,60 | R$ 84830 | RS 99800 | R$ 149700 | R$ 154690 | R 204590
T-shirt 2 R$ 799.00 | R$ 479,40 | R$ 799.00 | RS 31960 |RS 71910 | RS 63920 | RS 956,80 | RS 958,80 | R$ 87890 | R$ 111860 | R$ 63920 | R§ 63920
Vestido linho R 56970|R$ 56970 |R$ 56970 | R$ 56970 | R$ 113940 | RS 94950 | RS 56970 |R§ 56970 |R$ 75960 |R$ 18990 | RS 170910 | R$ 75960
Vestido longo R$ 15990 | R$ 15990 | R$ 15990 | R$ 15990 | R$ 47970 | RS 47970 | RS 47970 | R$ 79950 | RS 143910 | R$ 95940 | R$ 127920 | RS 95940
Vestidomalha | R$ 41970 | R$ 41970 | R$ 55960 | R$ 55960 |R$ B3940 | RS 55960 | RS 97930 | R 1.259,10 | R$ 83940 | R$ 125910 | R$ 69950 | R$ 111920
Subtotal R$ 10.470,80 | R$ 12.02960 | R$ 12.219,20 | R$ 11.910,10 | RS 18.014,80 | RS 21.531,30 | R$ 26.048,80 | R$ 29.105,40 | R$ 31.494 90 | R$ 38.569,50 | R$ 41.799,00 | R$ 38.249,60

TOTAL ANO 1 R$ 291.443,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

De acordo com os resultados de projecdo de faturamento para o ano 1, nota-se a redugdo deste em R$ 30.824,00,

representando uma reducdo de aproximadamente 10,57%. E importante salientar que, a reducdo para este cenario estimado em

10%, é aplicado somente nas quantidades de pecas vendidas, e essa redugdo pode ndo acompanhar o percentual de redugéo do

faturamento.

Em continuidade, para o ano 2, sao definidas as proje¢gdes conforme a Figura 80.
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Figura 80 — Projecao de faturamento no cenario conservador para o ano 2

ANO 2
Item Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Bermuda R$ 65945 |R$ 1.187.01 | R$ 1.05512 |R$ 105512 |R$ 79134 | RS 79134 |RS ©65945|RS 92323 |R$ 145079 | R$ 184646 | R 1.84646 [ R§ 1.714.57
Blazer 1 R$ 169279 |R$ 123112 | R$ 169279 | R$ 138501 | R$ 184668 | RS 215446 | RS 169279 |R$ 215446 | RS 184668 | R$ 138501 |R$ 123112 [R§ 123112
Blazer 2 R$ 228712 |R$ 171534 |R$ 171534 | R$ 285890 |R$ 314479 | RS 343068 | RS 400246 | RE 257301 [R$ 343068 | R§ 343068 | RS 400246 | RS 142945
Blusa 1 R$ 253737 |R$ 246048 |R$ 292182 | RS 299871 |R$ 322938 | RS 361383 | RS 2092182 | RS 315249 |R$ 346005 |R$ 376761 | R 292182 | R$ 338316
Blusa 2 R$ 314358 [R$ 328647 | RS 385803 | RS 428670 | RS 357225 | RS 542982 | RS 471537 | RS 442959 | RS 457248 |R$ 457248 | R$ 514404 | R$ 442959
Blusa de | R} 39567 |R$ 52756 | R$ 39567 | R$ 105512 |R$ 145079 | RS 158268 | RS 184646 | RS 211024 | RS 145079 |R$ 52756 | R$ 39567 | R§ 30567
Blusa social R$ 138501 |R$ 123112 |R$ 169279|R$ 92334 |RS 61556 | RS 184668 | RS 215446 | RS 246224 | RS 169279 | RS 215446 | RS 292391 | R$ 292391
Body 1 R§ 32045|R$ 32045|R$ 52712 |R$ 65890 |R$ 59301 |RS 52712 |RS 32945 |R$ 39534 (RS 79068 RS 72479 |R$ 92246 | R$ 105424
Calca jeans 1 R$ 169246 [ R$ 241780 | RS 265958 | RS 229691 | RS 362670 | RS 338492 | RS 398937 | R§ 435204 | RS 374759 | RS 459382 | RS 398937 | R§ 374759
Calcajeans?2 | R$ 439780 | R$ 483758 | R$ 527736 | R$ 505747 |R$ 351824 | RS 549725 | RS 6.15692 | RS 505747 |R$ 439780 | R$ 439780 | R$ 527736 | R$ 417791
Calca social R$ 224268 | RS 261646 | R$ 224268 | RS 205579 | RS 261646 | R§ 299024 | RS 224268 | RS 261646 | RS 205579 |R$ 317713 | RS 93445 |R$ 1.121.34
Camisasocial |R$ 169279 |R$ 123112 | R$ 123112 |R$ 138501 | RS 215446 | RS 215446 |RS 215446 | RS 169279 | RS 184668 | RS 246224 | R$ 169279 | R$ 1.38501
Camiseta R$ 151547 | R$ 105424 | R$ 131780 | R$ 144958 | R$ 171314 | RS 164725 | RS 131780 | RS 204259 |R$ 217437 |R$ 177903 | R$ 217437 | R$ 210848
Jaqueta 1 R$ 241879 | R$ 241879 | R$ 263868 | RS 197901 | R$ 307846 | RS 373813 | RS 307846 | RS 307846 | RS 241879 |R$ 263868 | RS 263868 [ R$ 307846
Jaqueta 2 R$ - |R$ 32989 |R§ 32989 |R$ 98967 |RS 197934 RS 362879 |RS 296901 | RS 263912 | RS 164945 |RE 98967 |R$ 32989 |R$ 32989
Jaguetajeans | R$ 193479 |R$ 193479 | R$ 211068 | RS 158301 | RS 246246 | RS 246246 | RS 246246 | RS 261424 | R$ 246246 | R$ 2110668 | RS 140712 | R 1.583.01
Macacdotecido | RS 115445 | R$ 92356 | R$ 92356 | R$ 92356 | R$ 23089 | RS 69267 | RS 23089 | RS - RS 92356 |R$ 115445|R$ 92356 [ R$ 92356
Saia jeans R$ 131912 |R$ 98934 |R$ 98934 |R$ 181379 |R$ 148401 | RS 82445|RS 65956 |RS 16489 |R$ 49467 |R$ 65956 | R$ 82445 | R$ 98934
Saia tecido R$ 200046 |R$ 171468 | R$ 157179 | RS 128601 |R$ 71445|RS 57156 | RS 42867 |RS 57156 [R$ 71445|R$ 100023 | R$ 128601 | R$ 285780
Short jeans R$ 329780 |R$ 263824 | RS 263824 | R$ 230846 |RS 98934 | RS 148401 |RS 131912 |R§ 82445|R§ 98934 [R$ 82445 | R$ 197868 | RS 313291
Suéter R$ 98934 [R$ B2445|R$ 65956 | RS 181379 | R$ 230846 | RS 263824 | RS 395736 |RS 329780 | RS 197868 |R$ 98934 | RY 65956 [ R$ 65956
T-shirt 1 R$ 208582 | R$ 257983 |R$ 241516 | RS 214071 | RS 181137 |RS 109780 | RS 104291 |RS 164670 | RS 170159 |R§ 192115|R$ 170159 |R$ 225049
T-shirt 2 R$ 140624 |R$ 123046 | R$ 149413 |R§ 175780 |R$ 166991 |R$S 96679 | RS 123046 | RS 193358 [R$ 210936 | R$ 237303 |R$ 219725 |R$ 43945
Vestidolinho | R 167112 |R$ 167112 |R$ 125334 | RS 104445 | RS 104445 | RS 83556 | RS 626,67 [ RS - |RS 104445|R$ 167112 |R$ 229779 | RS 292446
Vestidolongo | R$ 105534 | R$ 193479 |R$ 140712 |R$ 70356 |R$ 52767 |RS 35178 |R$S 52767 |RS 87945|R$ 70356 | R$ 158301 | R$ 211068 [ R$ 299013
Vestidomaha |R$ 292301 | R§ 246224 | R$§ 169279 |R§ 215446 |R$ 169279 |R$ 61556 |RS 76945 | RS 92334 |R§ 61556 |R$ 46167 | RS 76945 | R$ 123112
Subtotal RS 46.228,82 | R$ 45.777,93 | RS 46.711,50 | RS 47.964,84 | RS 48.866,40 | RS 54.958,53 | RS 53.486,18 | R$ 52.735,54 | R$ 50.723,09 | R$ 53.196,11 | RS 52.580,99 | R$ 52.492,22

TOTAL ANO 2 R$ 606.722,15

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Para o ano 2, observa-se uma reducgdo no valor total do ano de R$ 66.088,77. E, para complementacdo das anélises,

segue-se para a projecao de faturamento, do cenario conservador, para os cinco anos de atividades da empresa.
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Figura 81 — Projecao de faturamento no cenario conservador para 5 anos

ltem Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano4 Ano 5
Bermuda R$ 575520 | R$ 1398034 |R$ 1813500 | R$ 2298067 | R§ 2647606
Blazer 1 R$ 671520 | R$ 1954403 | R§ 2454560 | R$ 3109674 [ RS 3597568
Blazer 2 R$ 10655090 | R$ 3402091 | R$ 4308376 | R$ 5465662 | R$ 6283706
Blusa 1 R$ 1370040 | R$ 3736854 | R$ 4778770 | R$ 6038166 | R$ 6984835
Blusa 2 R$ 1779630 | R$ 5144040 | R$ 6507252 | R$ 8229945 | R§ 95.126,96
Blusa de l& R$ 1642630 | R$ 1213388 | R$ 1508832 | R§ 1899097 | R% 2195167
Blusa social R$ 1189150 | R$ 2200627 | R$ 2776192 | R$ 3500710 | R% 40.472 64
Body 1 R$ 317470|R$ 718201 | R$ 934992 | R$ 1179974 [ R$ 13.561,02
Calca jeans 1 R$ 2263940 | R$ 4049815 | R$ 5106432 | R$ 6450860 | R 74644 74
Calca jeans 2 R$ 2698650 | R$ 5805096 | R$ 7304776 | R$ 9232560 | R$ 106.998.71
Calca social R$ 934450 | R$ 2691216 | R$ 3392070 | R$ 4274008 [ R% 49 387 52
Camisa social R$ 1217130 | R$ 2108293 | R$ 2657696 | R§ 3351744 | R§ 38.712.96
Camiseta R$ 1138100 | R$ 2029412 | R$ 2580288 | R§ 3268848 | R% 3775321
Jaqueta 1 R$ 1399300 | R$ 3320339 |R$ 4136148 | R$ 5241540 | RS 6062329
Jaqueta 2 R$ 12295090 | R$ 1616461 | RS 2032128 | R$ 2554675 | R$ 2933910
Jagueta jeans R$ 1279200 | R$ 2532816 | RS 3192420 | R§ 4022449 | R$% 46.481.76
Macacéo tecido R$ 482770 | R$ 900471 | RS 1066716 | R 1368952 [ R$ 15.547 55
Saia jeans R$ 749500 | R$ 1121252 |R$ 1414764 | R$ 1795662 [ R% 2073951
Saia tecido R$ 818370 | R$ 1471767 |R$ 1870442 |R$ 2368703 | R$§ 27231.00
Short jeans R$ 719520 | R§ 2242504 | R§ 2847666 | R 3631228 [ R$ 41.898,00
Suéter R$ 899400 | R$ 2077614 | R§ 2611872 | R$ 33.11999 [ R$ 38.127.18
T-shirt 1 R$ 1212570 | R$ 2239512 | R$ 2825784 | R$ 3553363 | RS 41.286,08
T-shirt 2 R$ 8094880 | R$ 1880846 | R$ 2378328 | R$ 3020283 | R% 34.841,04
Vestido linho R$ 6892530 | R$ 1608453 | R§ 2068020 | R$ 2628683 [ R$ 30.255,60
Westido longo R$ 751530 | R$ 1477476 |R§ 1876756 | R$ 2383674 | R§ 2726334
Vestido malha R$ 951320 | R$ 1631234 | R§ 2065216 | R 2588291 [ R$ 30.110,08
Subtotal R$ 291.443,00 | R$ 605.722,15 | R$ 765.099,96 | R$ 967.688,17 | R$ 1.117.490,11

TOTAL R$ 3.747.443,39

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Diante das proje¢des dos cinco anos, afirma-se que a redugao de valores
totais ficou em R$ 413.584,91, representando uma queda de aproximadamente 11%

no faturamento total, comparado ao cenario realista de mesmo periodo.

7.11.1 Custos e despesas fixas e variaveis no cenario conservador

Com a proposta de redu¢ado do numero de quantidades vendidas, e posterior
a reducao do seu faturamento, sdo apresentados os custos e despesas variaveis e
fixas do negdcio proposto, agora para o cenario conservador.

Assim como no cenario otimista, no cenario conservador, as despesas fixas
nao sofrerdo alteragdes, sendo as alteracbes realizadas apenas nas despesas
variaveis, estas que variam conforme o faturamento da empresa, que sao: despesas
com embalagem, Simples Nacional, custos dos produtos vendidos e as taxas pelas
vendas com cartdo de débito e crédito.

Com isso, na Figura 82 é possivel observar uma diminuigdo nas despesas
variaveis, se comparada com o cenario realista, aqui consideradas também sobre o

més de abril do ano 1 e o total do ano 1.
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Figura 82 — Custos e despesas da Habillé no cenario conservador

Despesas fixas Valor mensal Valor anual
Aluguel da sala comercial R$ 1.600,00 | R$ 19.200,00
Honorérios contdbeis R$ 45000 | R$ 5.400,00
Telefone fixo R$ 80.00 | R$ 960,00
Telefone mével R$ 4000 | R$ 480,00
Internet R$ 199,90 | R$ 2.398.80
Sistema de gestéo R$ 26500 | R$ 3.180,00
Plataforma e-commerce R$ 19900 | R$ 2.388,00
Sistema integrador de frete R$ 50,00 | R$ 600,00
Energia elétrica R$ 250,00 | R 3.000,00
Agua e esgoto R$ 60,00 | R$ 720,00
Materiais de limpeza R$ 60.00 | R$ 720,00
Materiais de escritério R$ 100,00 | R$ 1.200,00
Servico de limpeza R$ 300,00 | R$ 3.600,00
Seguranca e monitoramento por alarme R$ 150,00 | R$ 1.800,00
Salarios + encargos R$ 386910 | R$ 46 429 20
Pré-labore + encargos R$ 2.09000 | R$ 25.080,00
Vale transporte R$ 19400 | R$ 2.328,00
Manutencéio conta-corrente bancdria R$ 30,00 | R$ 360,00
Proviséo para manutencéo R$ 100,00 | R$ 1.200,00
Subtotal RS 10.087,00 | R$ 121.044,00
Despesas variaveis Valor mensal Valor anual

Simples nacional - 7,.30% R$ 37444 | R$ 15.335,33
Custo dos produtos vendidos R$ 543250 | R$ 134.378,00
Embalagem - 3% R$ 339,10 | R$ 7.069,34
Taxa com vendas cartdo de débito - 1,88% R$ 11,20 | R$ 27397
Taxa com vendas caréo de crédito a vista - 3,05% R$ 14907 | R$ 3.088,96
Taxa com vendas cardo de crédito parcelado - 5 45% R$ 25230 | R% 4.940.48
Subtotal R$ 6.55861 | R$ 165.086,08

Total RS 16.64561 | R$  286.130,08

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Em sequéncia, sdo definidos os encargos acerca do Simples Nacional,
considerando essa reducgédo de 10% sobre as vendas do cenario realista, numeros

apresentados de forma resumida, ano a ano (Figura 83).

Figura 83 — Valor de Simples Nacional no cenario conservador do ano 1 ao 5

: Valor mensal a pagar
Ano Rece;lta e Aliquota Valor a deduzir Mator anuaﬂl e com desconto de
otal dedugido e
deducgio

Ano 1 R$ 201.443,00 7,30% R$ 5.940,00 | RS 21.275,34 | R$ 15.335,34
Ano 2 R$ 60572215 9,50% R$ 1386000 | R$ 57.543,60 | R$ 43.683,60
Ano 3 R$ 76509996 10,70% R$ 2250000 | R$ 81.865,70 | R$ 59.365,70
Ano 4 R$ 96768817 10,70% R$ 22.500,00 | RS 103.542,63 | R$ 81.04263
Ano5 R$ 1.117.490,11 10,70% R$ 22.500,00 | R$ 119.571,44 | R$ 97.071,44
Total RS 296.498,71

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Nota-se, no cenario conservador, que ocorrera uma queda no valor dos

impostos, comparando-se com o cenario realista, com reducdo de R$ 42.412,51.
7.11.2 Fluxo de caixa no cenario conservador
Apos a verificacdo dos valores de despesas da empresa no cenario

conservador, foi possivel efetuar os calculos do fluxo de caixa.

Os resultados dessa nova analise, sdo encontrados na Figura 84.
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Figura 84 — Fluxo de caixa do ano 1 no cenario conservador

ANO 1
[_ATEINZ FEVERERD HO JULHG ABOSTO SETEMBRO _ OUTUBRO DEZEMBRO TOTAL
TOTAL DE ENTRADAS [RE 11246716 736856 Rb n.mru R 11,305,490 RS 19.050.31 RS 2413307 | M6 27.203.64 R 3070421 F5 36.65094 W6 236.644.35
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27 |DESPERAS FINANCEIRAS | RS [@EA4)| RS (35176)| RS (44257) RS 484.50| Rl [72263) RS |A84,36)| RS {1.010.23) RS (412680 RS (132005 RS (1450.43) RS _(B.66341)
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Fonte Elaborado pela autora (2020).

Para este primeiro ano deste cenario conservador, nota-se que o saldo de caixa acumulado € negativo, totalizando o valor
de R$ 20.485,69, sendo este nimero negativamente superior ao saldo de caixa apresentado ao final do ano 1 do cenario realista.

Conseguinte, tem-se na Figura 85 o fluxo de caixa do ano 2.
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Figura 85 — Fluxo de caixa do ano 2 no cenario conservador

ANO 2
o= = - J S
1 i) 5 4 7.71
1.1 |Capial proprio investido | L] 1|
1.2 |Receita de vendas a vista - boleto - 10% das vendas 462288 | RS 457779 | R 671,15 [ R! 479648 | R 455504 | R 5495385 | R 5348 62 527355 | R 507231 | RS 531961 | RS 525810 | RS 524322 RS GOS574,
1.3 |Receila de vendas a visia - carido de débilo - 5% das vendas 231144 | R} 2288150 | R: 233558 | R! 239824 | R: 244332 | R 2.747.93 | R! 2.674.31 2536.78 | R: 2.536,15 | R 265981 2.620.05 262461 RS 30.286.12 |
14 eceita de vendas a prazo 30 dias - 40% das vendas 1520084 | R$ 1849153 | RS 1831117 |R$ 18GB460 |R$ 1918584 | R$ 1954656 | R§ 2108341 2139447 | RS 2109422 | RE 2028024 2127644 2103240 | R§ 23659182 |
15 |Receila de vendas a prazo 3 vezes - 35% das vendas 1383677 | RS 1473237 | RS 1519657 |R$ 1818380 |R$ 16366234 [ RS 1674665 | R$ 1770680 1835297 [ RS 1880436 | R$ 1831023 | RS 1827639 1825835 | RS 202 7956
18 |Receila de vendas a prazo 6 vezes - 10% das vendas R! 342112 | R 375745 | R 403532 | R! 4288 04 | 1 444554 | R 456366 | R 484213 496308 | R 507905 | R 514591 |R§ 523311 | K 5204 66 | R 5506997
TOTAL DE SAIDAS RS (36.399,66)| RS (36.498.10)| RS (36.909,83)| R§ (37.763.28)| RS (38.338,20)| 41.135,29) (40.713,03)| R$ (39.472,83) (40.738,40)| R$ (40.306,22) R$ (40.348,63) R$ (470.181,60)
RS (20.315,99)| RS [20.162.07)| RS {20,426 .3_4}‘ RS (21.018.54) RS {(21.452,58)| b (22.471.20)| RS [23.095,31) R RS (23.129.47) RS (22.693,72) RS (22.757,24) RS |
RS (1.48077)| RS (1. )| R 680,53)| RS (1.760,74)| RS (1.796,44) 30) X RS (1.977,18) Ri 004 (2.004,47) RS
<a cartdo de débito - 1 88% “|Rs 4340 R R o1\ RS (4500)| RS (45.93) S 49,57)| R RS (5000) RS (4943 RS (49,34) R
axa cariao de credifo a vista - 3 05% R! (466,65)| R R 1| R: 1969,88)| R (583,17 [652,53)| R: R: (618,82}’ (648,99} Rt (641,49)| Ri
axa cartao de crédifo parcelado ax - 5 A45% RE  (754.21)| R R iR (882,02)] R (893,08)] R$ (1.000.24)] R R$ _ (007.01) (555,06 (085,08)| RS
Ava cario oe Crédita parcelado x5 45% RS (186.45) R R 2 R: (233.75)| R 242 7&)1 (263.80)| R$ (270 @4 R R§  (280,45) (205,20)] R (?08,56)] RS (3001,31)
Manutencio conta-corrente bancdna R (30.00)| R R (30.00)) R (30.00)| R (30,00)) (30,00)] R {30,00)] R il 30,00), R (30,00} RS (30,000 R (360,00
2.3 |DESPESAS ADMINISTRATIVAS RS (3.903,90)| R$ (3.903,90)| R$ (3.903.90)| R§ (3.903,90)| R: (3.903,90)| R$ (3.903,90)| R$ (3.903.90)| RS (3.903,90) R$ (3.903,90) R$ (3.903, 90)| R$ fﬁ.9N£Il“ R$ f3.903.!Il‘. R$ (46.846,80)
2.3.1 |Alguel RS (1.600,00)| RS (1.600.00)| RS {1.600,00)| RS (1.600,00)| R$ ({1600,00)| R& (1.600,00)| R$ (1.600.00)( R$ (1.600.00)| RS (1.600,00)] R$ (1.500,00)| RS (1.600,00)] RS (1.600,00) R§ (19.200,00)
232 |Honordrios contabeis (450,00)| RS (450,00)| R (450,00)| R (450,00)| R (45000)[ R$ (450,00} RS (45000)[ RS (450,00) RS (450,00)| RS (450,00 (450,00) RS (450,00) RS
2.3.3 |Telefone fixo (80.00)] R (80,00)| R (60,00)| R: (80.00)] R (80,00)| R: (80.00) R .00)| R$ _ (80,00) R {80,00)] R (80,00 {80,00)] R 80,00}/ R
234 |Telefonia mével (30.00)[ R (40,00)] R (40,00)| R: (40.00)] R (40,00)| R (40,00)] R (40.00) RS (40.00)] R: 40,00)] R 40,00} (40,01 (40,00) RS
205 [Intemet (199.80)[ RS (199.20) R (199 90)| R (199.50)] R (19960)[ RS (19900)[ RS (19980)[ RS (199.00) RS (199.90)[ R& _ (129.90)| R (192,90 R 122,90)| R
36 |Sislema de gesido R! (266,00)| R (265 0| R (265 00) R (265 00)| R (265 00)] R R (2686500)| RS (265.00] 265,00)| R 265,00)| R {265,00)! R 265,00). RS
Plalaforma e-commerce RS (199.00)| R$  (199.00)[ RS (19900)[ RS (199.00)[ RS (129.00) R R (199.00)| RS (199.00) RS (198.00)[ RS (129.00) RS (199,00) RS (199,00} RS
Sistemna integrador de frete (50,00} (50,00)| R (50,00 (50.00)| R R R (50,00)[ RS {50,001 R (50,00)] RS (50,00}, R (50,00} R (50,00), RS
Energia elétrica (250,00) (250,00)| R (250,00)] (250,00)] R R: R§  (25000) RS  (25000)[ RS (250,00) R  (250,00). {250,00)] R (250,00)] R
Agua e esgoio 60.00 60,00 R (60.00; 60.00)| R R: R! 60.00)| R§ (60,00 R: {60,00)] R (80,00) (60,01 (60,00) R
Matenais de impeza (60.00) (60.00)] R 60, 00) 60.00)| R R: R: {60.00)] R: {80.00)] R {60,00) R (60,00} R: {8001 (80,00)] R
(23,92 |Maleniais de escnione R (100,00)] R {100,040 [ (100.00)] R! {100.00)] R R {100,009 R {100,00)| | {100,00)] R {100,00)] R 100,00 K {100,000 F
Senico e impeza. RS (30000} RS (30000)| RS (30000)[ RS (300.00)| R RS (30000} RS  (300,00) RS (300.00)| RS  (300,00) RS (300,00 RS (300,00), R
Seguranca e monitoramento por alarme R$  (150,00)| RS (150,00)| R: (150,00} R! USU.JR R$  (150.00) R$  (150.00){ R$  (150,00)[ RS (150,00} RS (150,00 RS (150,00)| RS
Proviso para manktencio RS (10000)[ RS _ (100.00)] R (100,00)| R: :100.@4 R RE__ (100.00) R$ (100,00} RS (100,00)] RS (100,00} R (100.00) RS (100,00) R
|
2.4 |DESPESAS COMERCIAIS RS (1.18482)| RS (1.315,44)| RS (1.336,49)| RS (1.390,56) RS [1.420,48)| RS (1.a13.ng|1 RS (1.576.72) RS (1.578,63]| RS (1.577,58) RS (1.551,74] RS (1.580,25) R$ (1.573,78) RS
2 4.1 |Embalagem - 3% RS (1 ‘!EH.H?J‘ RS (131544)| RS (133649)| RS (1 390@4 RS (1 4?04;9]1 RE (1473 nz:l RE (1576 T?]‘ R$ (157863) RS (1577.58)| RS (1.551.74)| RS _ (1580.25)] RS _(1573.78)| RS
I
2.5 DESPESAS COM PESSOAL RS (G.Z?T&U RS (6.277.48)| RS RS . {6.277,48)| RS (6.277.48)| R$ (6.277.48)| R$ (6.277,48) R$ (6.277,48) R$ (6.27748) R$ ([6.277.48) R
2.5.1 [Folha de pagamento RE (2080.00)| RS (3060.00)| RS R$ (3.060.00)( R$ (3.060,00) R$ (3.060,00) RS (3.060,00)] RS (3060,00)) RS  (3.080,00) RS  (3.080,00) R
252 |Pro-labore (2.131,80)| RS (2.131.80)] RS RS (2.131.80)) RS RS (2131.80)| RS (213180} RS (2131.80)| RS (213180) RS (2131,80)| RS (2131.80) RS (2131,80) R
.5.3 |FGTS sobre a folha de pagamenio (244.80)| R (244.80)| R R! 244.80)| R R: (244,80 Rd 44.80) RS 244.80)| RS 0) R 244, 80), RE {244,80)] RS (244,80) R
5.4 |Provisao 12° salaria (255,00)| R3__ (255.00)| R R: (255,00)] Rt R cz&ﬁ\ﬂ RE  (25500) R$  (255.00) RS (255,00) R$ (255,00} {25500} RS {255,00)] RS
55 [Provisao fénias (25500)[ RS (255.00)| R R (255,00)] R (25500)| R§__ (25500)| R (25500)| RS (25500) RS (255,00)| RS {255,00) (255,00 (255,00)] R:
56 |Provisio 143 férias (84.15)| R (8415 R R! (84 ?ﬁ R (8415)| R: (84.15)| R (84.15)| RS (84 .15)| R§ {84,15)] RS (84,15)| {84 15} (84,15)| R:
257 |Prowsdo FGTS 13° saldno (20.40)| R (20.40)) R R (20.40)| R (20.40] R (20.40)] RS (20,40 RS {20.40)] RS {20,400 RS (20,40)] R {2040}, (20,400 R
258 |Pronsao FGIS lenas R (20,40)| R (20,40)| Rt R (20,40)| R (20,40)| RS (2040)| R (20_,401‘ R$  (2040)| RS (20,4D)| R§ _ (20,40)| RS (20,40)] RS (20,40) RS
250 |Provisao FGTS 1/3 fénias RS (6.73)| RS (6.73)| RS RS (6.73)| RS (6.72)| RS (6.73)| R$ (6.73)| RS {6.73)| RS 6.73)| RS (6,73}, RS (6.73). RS 16.73), RS
2.5 10 |Vale-fransporte RE (19920)| R$ (199.20)| RS (199.20)| R$ (199.20)| R$ (199.20)| R$  (199.20)| RS f199.2DJ‘ R§ (19920)| RS (199.20)| R§  (199.20)| RS {199.20)! RS 199,20)| RS
|
26 [DESPESAS TRIBUTARIAS RS (3.23674)[ RS (3.19390)| RS (3.282,59)| RS (3.401,66)| RS (3.487,31)| RS (4.066,06)| RS (3.926,19) RS (3.854,88) R$ [3.663,69) R$ (3.B98,63) R§ (3.840,19) R$ (3.831,76) R§ (43.68360)
2 6.1 [Simpies nacional RS (373674)| RS (319300)| RS (328250)| RS (340166)| RS (3487.31)| RS (4 060R)| RS (302610)| RS (3654 8B) RS (3664.60) RS (3BOBAI)| RS  (3840,19)) RS (3831,76) RS (4368360
2.7 |INVESTIMENTOS
271 [Mobihdrnio R! R [ [ R R: R R R R RS RS
2.1.2 |Equipamentos elglncos e elelrdnicos R = R z 3! = R - R - R - R = R £t R R$ - R RS
= Ferramentas de software R - | - | R - | R - R - | R - | R - |RS - | R - | R - RS - RS -
2.7.4 |Materiais de escritdnio R T R = R R: = R < R: = R. = R R = R E R -
2 ez R! - R R! R R! R! R R RS
276 |Estaque inicial R! R R! R R! R! R R R
277 [E R R R R R R R - |R R R RS
218 |Terceinzados RE_ - | R§ = 3 = RS = RS _ ' it - | RS =[RS - | R$ RE | R8 |RS
2.7.9 |Manutencao RE - R - RS = R = R% 2 R$ = R = R$ i RS$ 5 R§ RS H RS =
27 10|Formalizacio da empresa RE - | R - _|RS - |R§ - |R$ - _|R$ - _|R§ - | R§ RS - |R§ RS RS
2.8 |SALDOINICIAL RS (20,485,69]] RS [17,391,30)] RS (10.041,36)] RS (2.401,40)| RS 6.197,38 | RS 15.208,96 | RS 22.740,58 | RS 34.162,56 | RS 46,070,38 | RS 59.183,64 | R$ 70.170,04  R$ 82.539,91 R$ 94.65052
281 [TOTAL DE ENTRADAS RE 3048405 | R3 4384804 |R$ 4454970 [R$ 4635206 | R A7 34978 | R$ 4910065 | R 5255727 | R$ 5262085 | RS 5258609 | RS 5172480 (RS 5267500 RS 5245024 RS 58531771
262 [TOTAL DE SAIDAS RS (35 39955]| RS (36496, 10)| RS (36 909.83)| RS (57 753.28 RS (41 RS (40 710,03)| RS (39 472,83)] RS (40 730,40)] RS (40 30522)] RS (40 348,63 RS (470 181,50
283 [GERACAD DE CAIXA (MES) |RE 3009439 | RS 734954 [ RS 763908 859878 R$ 753162 RS 1311326 | RE 1008640 | RS 1238087 RS 1211081 | RS 11513621
2.8.4 [SALDO DE CAIXA ACUMULADO RS (17.391,30)| RS (10.041,36)| RS (240140)| RS 619738 | RS 15.208,96 | R§ 22.740,58 R$ §9.18384 | R§ 70.170.04 | R$ 8253991 R$ 9466052 R$ 04.650,52

Fonte: Elaborado pela autora (2020).




175

Verifica-se no ano 2, um resultado positivo do saldo de caixa acumulado do

ano, este representado por R$ 94.650,562.

Considerando a sequéncia esperada, traz-se na Figura 86 o fluxo de caixa

para os cinco anos do negdcio.

Figura 86 — Fluxo de caixa do ano 1 a 5 no cenario conservador

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO &
1 |TOTAL DEENTRADAS RS 235.644,39 | R§ 58531771 | R 841.307.01 | RS 067.688,17 | R§ 1.117.490,11
1.1 |Capial proprio investido
12 |Receita de vendas a wisla - boleto - 10% das vendas R 2914432 |R§ 6057420 |[RE 7651000 | RF 9675882 | RS 11174901
1.3 |Receita de vendas awista - cantdo de débito- 5% dasvendas | R$ 1457215 | RS 3028612 |RE 3825500 | RS 48384 41 | R% 55874 51
14 |Receita de vendas a prazo 30 dias - 40% das vendas R 10127736 | RS 23650182 |R§ 32703685 | RF 38707527 [ RS 44600604
1.5 |Receita de vendas a prazo 3 vezes - 35% das vendas R 7436461 |R$ 20279560 |RE 30463236 | R$ 33859085 [ RS 391.121,54
16 |Receita de vendas a prazo 6 vezes - 10% das vendas R 1628575 | RS 5506997 |RE 9487278 |R§ 9676882 RS 11174901
2 |TOTAL DE SAIDAS RS [286.130,04)| R§ (470.181,50)| R$ (559.982,63)| RS (657.082,14)| R$ (733.721,39)
2.1 |Custo total dos produtos vendidos RE (134.378.00)| RS (264.562.73)| R$ (3168.853.92)| R (384.967.20)) RS (433.957,51)
2.2 |DESPESASFINANCEIRAS R$ (B.663,37)| R$ (22199,09)| R$ (32.826.84)| RS [36.807,98)| R$  (42.450,26)
2.2 1 |Taxa cariio de débito - 1.88% R% (273,96)| RS (569,38)| R§ (719,19)| R$ (909,63)| RS (1.050 44)
2272 |Taxa cartao de crédito a vista - 3.05% R$ (3.088,96)| R (7.216,04)| R (9.97462) R$  (11.805.80)| RS  (13.633,38)
223 [Taxa candio de crédito parcelado 3x - § 45% R$  (4052.88)| RS (1105236) R§ (16602 48)| R (18 458.65)| RS (21.316,12)
2.24 |Taxa cartao de crédito parcelado Gx - 5.45% R$ [BB7.57) RS (300131 R (5.170.57) Ri [5.273.90)| RS (6.090.32)
225 [Manutencéio conta-comrente bancdria R$ [360.00)| RS (360,00)) RE (360.00) R (360.00)| RS (360,00)
2.3 |DESPESAS ADMINISTRATIVAS RS (46.846,80)| R$ (46.846,80) R$ (46.846,80)| RS  (46.846,80)| R$  (46.846,80)
2.3.1 |Aluguel RE (19.200.00)| R§ (19.200,00)| R§ (19.200.00}| R§  (19.200.00)) RE  (19.200,00)
2.3.2 |Honordrios contdbeis R$  (5.400,00)| RS (5.40000)| Rf  (5.400.00})| RS (5.400,00) RS (5.400,00)
2.3.3 [Telefone fixo R$ (960.00)| RS (960,00)| R (960.00)| R$ (960.00)| RS {960.,00)
2.3.4 | Telefonia mavel 353 (480,00)] RS (480,00)] R$ (480,00} RS (480,00)] RS (480,00)
235 |Internet R (239880)| RS (2398,80)| RE (2 398 80)| RS (2.398,80)| RS (2 398 80)
2.36 |Sistema de gestao R$  [3.180,00)| R$ (3180003 R§  ¢3.180.00})| RS (3.180,00)| RS (2.180,00)
2 37 |Plataforma e-commerce RE (2388.00)| R§ (238800)| R§ (2 38800} RS [2.388.00)| RS (2 388 00)
2.2.8 |Sistema integrador de frete RE (600,00 RS (600.00)| R (600.00}| R$ (500,00)| RS (600.,00)
239 |Energia elélrica R} (3000.00)| RS (3000,00) RE ¢300000) RS (3.000,00)| RS (3.000,00)
23.10|Agua e esgato RE (720,00)| RS (720,00)| R$ {720.00)| RS (720,00)| RS (720.00)
2 311 |Materiais de limpeza R% (720,00)| RS (720,00)| R§ (720,00)| R$ (720,00)| RS (720,00)
2.3.12 | Materiais de escritdrio R$ (1.200.00)| R$ (1.200,00)| R§ {1.200.00})| R$ (1.200,00) RS (1.200.00)
2313|Senico de limpeza R (3.600,00)[ RS (3600,00) R (3.600.00})| R [3.600,00)| RS (3.600,00)
23,14 | Seguranga e monitoramento por alarme R [1.600,00)) RS (1.800,00)| R! {1.800.00}] R (1.800,00)| RS (1.800,00)
2 3.15|Proviséo para manutengio R (1.200,00)[ RS {1.200,00)| R (1.200.00)| R (1200,00)| RS (1.200,00)
24 |DESPESAS COMERCIAIS RS (7.069,33)| R$ (17.559,62) R$® (25.239,21)| RS  [29.030,65)| R$  (33.524,70)
2.4.1 |Embalagem - 3% R (7.069.33)| R§ (17.55952)| RE (25.239.21)| R§ [29.030.65)) RE  (33.524,70)
2.5 |DESPESAS COMPESSOAL RS (73.837,20)| R$ (75.329,76)| R$ (76.850,16)| RS (7B.386,88)| R$ (79.870,68)
2.5.1 |Folha de pagamento R (36.000,00)| R§ (36.720,00)| R§ (37.4594.40}| R§  (38.203.,44)| R§  (38.967.,60)
252 |Prédabore R$ (25080.00)| RS (25581,60)| R (26.093.28) R (26615.04)| RS (27 147 36)
2.5.3 [FGTS sobre a folha de pagamento Rf [(2880.00)| RS (293760)| R§  ¢2.996.40) R (3.056,28)| RS (3.117,36)
2 5.4 |Proviséio 137 saldrio R$ (3000,00)| RS (306000)| R$ (3.12120)[ RS  [318350)| RS (324732
2.5.5 |Proviséo fénas RF (3.00000) RS (306000) RE ¢3.121.20) R (3.183.60)| RS (3247 32)
2.56 |Provisio 1/3 féras R (090,00)| R (1009803 RE  {1.020096) R (1.050,60)| RS (1.071 60)
2.5.7 |Provisao FGTS 13° saldno R (240.00)| RS (244.80)| R$ (249.72)| RY [254.64)| RS (258,80)
258 |Provisfio FGTES férias R (240,00)| RS (244801 R (249.72)| R (254 64)| RS (259 80)
2.5.9 |Provisdo FGTS 1/3 férias R (79.20)| RS 180.76) | B! 182,32)| R§ (84.00)| RS (85,68)
2 510|Valestransparte R (2.328,00)| RS (230040} R (2 451 96)| R (2.501,04)| RS (2 456 84)
26 |DESPESAS TRIBUTARIAS RS (15.335,34)| R$ (43.683,60)| R$ (59.365.70)| RS [B1.042,63)) R$  (97.071.44)
261 [Simples nacional R [15.33534)| RS (4368360)| R§ (5936570} RS (8104263)) RE  (97.071.44)
27 |INVESTIMENTOS
2.7.1 [Maobilidrio
272 |Equipamentos elétricos e aletronicos
2.7.3 |Ferramentas de software
274 |Materiais de escritério
2.7.5 |Matenais de impeza
276 |Estoque inicial
2.7.7 [Embalagens
2.7.8 |Terceirizados
279 |Manutenciio
2.17.10|Formalizacao da empresa
28 |SALDQ INICIAL R§ 3000000 |R$ (2048565 RE 9465056 | R§ 37597404 [ RS 68658097
2.81 |TOTAL DE ENTRADAS RE 23564439 | R§ 58531771 |R§ 84130701 | R 957.688,17 | RS 1.117.490.11
282 |TOTAL DE SAIDAS R (286 130.04)| RS (470.181,50)| R§ (559 082 63)| R (657.082.14)) R§ (733 721,39)
2.8.3 |GERACAD DE CAIXA (MES) R$ [50.4B565)| RS 11513621 |R$ 28132438 | R$ 31050603 | RS 383.768,72
2.8.4 [SALDO DE CAIXA ACUMULADO RS (20.485,65)| R$§ 94.650,56 |R$ 375.974,94 | RS 686.580,97 | R$ 1.070.349,69

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Em analise comparativa dos resultados encontrados nos cinco anos, verifica-se que no primeiro ano a empresa finaliza

com um saldo de caixa acumulado negativo em R$ 20.485,65, mas recupera-se nos anos seguintes, obtendo positividade nos
demais saldos de caixa, e encerrando o periodo de cinco anos com um acumulado de R$ 1.070.349,69.

7.11.3 Demonstragao do resultado do exercicio no cenario conservador

7

Para avaliar o desempenho da empresa no cenario conservador, inicialmente € apresentado o DRE do ano 1,

considerando a reducao supracitada, de 10% na previsao de vendas dos produtos vendidos.

Figura 87 — Demonstrativo do resultado do ano 1 no cenario conservador

ANO 1
JANEIRO | FEVEREIRO | MARGO ABRIL MAID JUNHO JULHO AGOSTO | SETEMBRO | OUTUBRO | NOVEMERO | DEZEMERO TOTAL

(=) RECEITA BRUTA R$ 10.470,80 | RS 12.029,60 | RS 12.219,20 | RS 11.910,10 | RS 18.014,80 | RS 21.531,30 | R$ 26.048,80 | RS 29.10540 | R$ 31.49490 | RS 38.569,50 | R§ 41.799,00 | RS 38.24960 | RS 291.443,00
() DEDUCOES

{-) Impostos sobre as vendas RS (26037)| A% (383.16) RS (397.00) RS (37444 RS (820,08)| RS (1076.78)| RS (140656) RS (1.62969)| RS (1.80413)| RS (232057)| RS (255633 RS (229727)| RS (15.33533)
(=) RECEITA LIQUIDA R$ 10.201,43 | RS 11.646,44 | RS 11.822,20 | RS 11.535,66 | RS 17.194,72 | RS 20.454,52 | R$ 24.642,24 | RS 27.47571 | R$ 29.690,77 | RS 36.248,93 | R$ 39.24267 | RS 35.952,38 | RS 276.107,67
{-) Custo dos produtos vendidos RS (4.805,00)] R$ (5.511,50)] RS (5.595.50)| RS (5.432,50)] RS (B.303,50)| RS _(9.900,00)| RS (12.062.00)[ RS (13.453,50)| RS (14.658,50)] R$ (17.772,00)| RS (19.355,50)| R§ (17.528,50)| RS (134.378,00)
{=) LUCRO BRUTO R$ 639643 | RS 613404 | RS 622670 | RS 610316 | RS B.89122 | RS 10.554,62 | R$ 12.68024 | RS 14.022.21 | R§ 16.03227 | RS 18.476.93 | R$ 19.887.17 | R§ 18.42388 | RS 141.72967
() Despesas Financeiras. RS (3984)| RS (245.14) RS (351,76) RS (442.57)| RS (46450) RS (506.71)| RS (722,63) RS (884,66)| RS (101023) R (112689) RS (1.320,05) RS (145643) RS (8.663.41)
(-) Despesas Administrativas RS (3.003.00)| R$ (3.903,00)[ RS (3.003.90)| RS (3.00380)| RS (3.903.90)| RS (3.903.00)| RS (3.903.00)| RS (3.003.90)| RS (3.003.90)| RS (2.003.00)| RS (3.903.00)| R§ (3.90300)[ RS (46.84680)
(-) Despesas Comarciais RS @712 RS (2167 RS (28934 RS (330100 RS (37386)[ RS (49289 RS (59878) R (72402 RS (818A1)[ RS (92383 RS (108041 R$ (1.15057) RS (7.080.34)
() Despesas com Pessoal RS (6.153.10)| R$ (6.153,10) RS (5.153,10)| RS (6.153,10)| RS (5.153,10)| RS _(6.153,10)| R§ (6.153,10) RS _(6.155.10)| RS (6.153,10)] R$ _(5.153,10)| RS (6.153.10)| R§ (6.153,10)| RS (73.837.20}
{=) RESULTADO OPERACIONAL LIQUIDO RS (4.747.53) RS (4.388,87)] RS (4.47140) RS (4.73651) RS (200414)| RS  (592,08)| R§ 120183 | RS 235653 | RS 3.14623 | RS 6.069.21 | RS 742971 RS 674894 | RS 631292
(=) RESULTADO LIQUIDO (LUCRO/PREJUIZO) | R$ (4.747,63)| RS (4.388,87)| RS (4.471,40)] RS (4.736,51)] RS (2.004,14) RS (592,08)] R§ 1.201,83 | RS 2.366,63 | R 3.146,23 | RS 6.369,21 | R$ 7.42971 | R$ b6.748,94 | RS 5.312,92

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Analisando a Figura 87, nota-se no ano 1 que as redugdes nao foram expressivas, e em comparativo com o cenario
realista, tem-se neste cenario um més adicional de prejuizo na empresa, mas ao final do ano, o resultado € um lucro com montante
de R$ 5.312,92.

Em continuidade, apresenta-se o DRE referente ao ano 2, ainda no cenario conservador (Figura 88).




Figura 88 — Demonstrativo do resultado do ano 2 no cenario conservador
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ANO 2
JANEIRO FEVEREIRO | MARCO ABRIL MAIO JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO | OUTUBRO | NOVEMBRO | DEZEMERO TOTAL

(=) RECEITABRUTA R$ 46.22882 | R§ 45.77793 | R§ 46.711,50 | R§ 4796484 RS 4886640 | RS 5495853 | R$ 53.48618 | RS 52.73554 | R§ 5072309 | R§ 53.196,11 | R$ 5258099 R§ 5249222 RS 606.72215
{-) DEDUCCES |

{-) Imposios sobre as vendas RS (3.296.74) R§ (3.193.00) RS {328250)| RS (3401.06) RS (3487.31)| RS (4066,06) RS (3026.19)| R$ (3854.88)| RE (360300)| RS (3808.63) RS (384010)] RS (3831.76) RS (43.083,60)
(=) RECEITA LIQUIDA RS 42.992,08 | RS 42.584,03 | RS 43.42891 | RS 4456318 | RS 45.379,00 | RS 50.89247 | RS 49.550.99 | RS 48.880,66 | RS 47.069,40 | R$ 49.207.48 | RS 48.74080 | RS 48.660,46 | RS 562.038,55
{-) Gusto dos produtos vendidos R (20.315,95)| RS (20.162,67)] RS (20.426,84)] RS (21018.04)] RS (21 452.58)] RS (24 009.33)] RS (23471,20)] RS (23005,31)| R (22027 48)| RS (23129 47)| RS (22693 72)] RS (22 757.24)] RS (264 562.73)
{=) LUCRO BRUTO RS 22.676,13 | R 22.421,36 | RS 23.000,07 | R§ 23.54424 | RS 23.926,51 | RS 26.883,14 | R§ 26.088,79 | RS 25.785,35 | R§ 25.031,92 | R$ 26.168,01 | R§ 26.047,08 | R§ 25.903,22 | RS 297.47582
(-) Despesas Financeiras RS (148077)( RS (1.64471)| RS (168053} RS (1.76074) RS (179644) RS (1.839.24) RS (1.979.80) RS (2.00283)| RS (202270)| RS (1977.18)| RS (2.00968) RS (200447)| RS (2219909)
(-) Despesas Administrativas RS (3.90390)| RS (3.00390) RS (3.90390)| R (3903.90)| RS (3.00390)| RS (3.90300)| RS (2.00390)| R (3.903,90)| RE (3.903.90)| RS (3.003.90) RS (3.00200)[ RS (3.903.90) RS (46.846,80)
{-) Despesas Comerciais RS (1.18482)| RS (1.31544) RS (1.33640)| RS (1.90056)| RS (142040)| RS (147302)| RS (1576.72) RS (157663)| R (157758} R§ (1551 74) RS (1580.25) RS (1572.78) RS (17.559,52)
{-) Despesas com Pessoal RS (6.277.48)| RS (6.277.48) RS (6.27748)| RS (627748) RS (627748)| RS (627746) RS (62/748)| RS (627748)| RS (6.27748)| R§ (6277 48) RS (6.27748) RS (6.27748) RS (75.329.76)
(=) RESULTADO OPERACIONAL LiQUIDO RS 9.82916 |R$ 927983 R$ 9.801,67 | RS 10.211,56 | R$ 10.528,.20 | RS 1338950 | R$ 12.350,89 | R$ 12.02251 | R 11.250,26 | RS 1245771 | R$ 1227577 | R§ 12.14359 | R$ 13554065
(=) RESULTADO LIQUIDO (LUCRO/PREJUIZO) |RS 9.82016 |R$ 9.27883 | R§ 9.80167 | RS 10.211,56 | R$ 10.52820 | R$ 13.389,50 | R$ 1235089 | RS 1202251 [R$ 11.250,26 | R$ 1245771 | R$ 12.27577 | R§ 12.143,59 | R§ 135.54065

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No ano 2, verifica-se que em todos os meses os resultados sdo positivos, e geram lucro ao final deste periodo de R$

135.540,65, representando uma queda aproximada de 16

,50%.

Como esperado, na finalizagao dos calculos do ano 2, sdo apresentados os valores referentes aos cinco anos de operagao

da empresa, no presente cenario.

Figura 89 — Demonstrativo do resultado do ano 1 a 5 no cenario conservador

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

(=) RECEITA BRUTA R$ 291.44300 | R$ 605.722,15 | R$ 765.099,96 | R$ 967.688,17 | R$ 1.117.490,11
() DEDUCOES

() Impostos sobre as vendas R$ (1533534)| RS (43.683,60)| RS (50365.70)| RS  (81.04263)| R$ _ (07.071.44)
(=) RECEITA LiQUIDA R$ 276.107,66 | R$ 562.038,55 | R$ 70573426 | R$ 886.64554 | R$ 1.020.418,67
() Custo dos produtos vendidos R$ (134.378,00)| R$ (264.562.73)| R$ (318.853.92)| R$ (384.967,20)| R$ (433.957.51)
(=) LUCRO BRUTO R$ 141.729,66 | R$ 207.47582 | R$ 386.880,34 | R$ 501.678,34 | R$ 586.461,16
() Despesas Financeiras R$  (8.66337)| R$ (22.199.09)] R$ (32.826,84) R$ _ (36.807.98)| R$ _ (42.450,26)
() Despesas Administrativas R$ (46.84680)| R$ (46.846,80)] R$ (46.846,80)| RS _ (46.846,80)| RS (46.846,80)
() Despesas Comerciais R$  (7.06933) R$ (17.550.52)| R$ (2523021)[ R$ _ (29.030.65)| R$ _ (33.524.70)
() Despesas com Pessoal R$ (73.837.20)| R$ (75.329.76)| R$ (76.850,16)| R$ _ (78.3686,88)| R$ _ (79.870,68)
(=) RESULTADO OPERACIONAL LiQUIDO R$  5.312,96 | R$ 135.540,65 | R$ 205.117,33 | R$ 310.606,03 | R$ 383.768,72
(=) RESULTADO LiQUIDO (LUCRO/PREJUIZO) |R$  5.312,96 | R$ 135.540,65 | R$ 205.117,33 | RS 310.606,03 | R$ 383.768,72

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Estes DREs s&o apresentados na Figura 89, de forma resumida, e
confirmam mesmo com a redugao de 10% prevista para o cenario conservador, um
lucro liquido acumulado de R$ 383.768,72, confirmando um cenario ainda assim

positivo.

7.11.4 Taxa interna de retorno (TIR) cenario conservador

O calculo para determinar a taxa interna de retorno do cenario conservador

foi realizado pela HP12C, e seu resultado € apresentado na Figura 90.

Figura 90 — TIR no cenario conservador

Periodo . . .Investumento . Teclas HP12C
inicial/Fluxo de caixa
Ano0 RS (112.457,15) CHS G CFo
Ano 1 RS (50.485,65) CHS G CFj
Ano2 RS 115.136 21 G CFj
Ano3 RS 281.324,38 G CFj
Ano4 RS 310.606,03 G CFj
Ano5 RS 383.768,72 G CFj
TMA=6,40 i
f IRR
TIR = 105,28%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Observa-se que a TIR no cenario conservador, é de R$ 105,28%, sendo
esse valor superior a TMA ja definida anteriormente, sendo o projeto viavel nesse

cenario.

7.11.5 Valor presente liquido (VPL) cenario conservador

O VPL dos cinco anos de atividade da empresa no cenario otimista foi

calculada através da calculadora HP12C conforme apresentado na Figura 91.



Periodo

Ano 0
Ano 1
Ano 2
Ano 3
Ano 4
Ano 5

Figura 91 — VPL no cenario conservador

Investimento

inicial/lFluxo de caixa

R$
R$
R$
R$
R$
R$

Teclas HP12C
(112.547,15) CHS G
(50.485,65) CHS G
115.136,21 G
281.324 38 G
310.606,03 G
383.768,72 G
f
TMA =640 i
f

VPL = R$ 699.031,53
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

179

CFo
CFj
CFj
CFj
CFj
CFj
IRR

NPV

Para o VPL, o célculo demonstrou um valor presente liquido de R$

699.031,53, onde a empresa possui estrutura para cobrir os gastos com esse

projeto, ou seja, mesmo no cenario conservador os retornos da Habillé se

sobressaem com relagao a seus gastos.

7.11.6 Payback cenario conservador

Para apresentar o payback do cenario conservador, verifica-se o calculo

conforme Figura 92.

Figura 92 — Payback no cenario conservador

Periodo Fluxo de caixa TMA Valor Presente Saldo
Ano 0 R$ (112457 15) 6,40% R} (112457 15)| R$ (112.45715)
Ano 1 R$ (50 485 65) 6,40% R$ (4748892)| R$ (159.946.07)
Ano 2 R% 115.136.21 6.40% R 10170181 | R% (58.244 26)
Ano 3 R$ 281.324 38 6,40% R$ 23355141 [R$ 17530715
Ano 4 R$ 310606,03 65,40% R$ 242.350,19
Ano 5 R% 383.76872 6.40% R 28142420

Resultado do ano = FC descontado = R$ 175.307.15/ R$ 242.350,19= 07237 x 12 meses = §, 6844

5,6844 onde 8 é 8 meses e 06844 x 30 dias = 20,53 ou seja 21 dias

Payback = 3 anos, 8 meses e 21 dias

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Neste cenario conservador,

0 payback resulta em um

retorno do

investimento em 3 anos, 8 meses e 21 dias. Em comparativo com os cenarios

anteriores, verifica-se aqui uma diferenga grande no tempo de retorno, aumentando

em aproximadamente 1 ano e 7 meses.
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8 PLANO DE CONTINGENCIAS E ANALISE DE RISCOS

Em um negocio, existem duas variaveis principais que devem ser
consideradas, o risco e o retorno, e para tal Gitaman e Zutter (2017, p. 318)
comentam que “cada decisdo apresenta determinadas caracteristicas de risco e de
retorno, e a combinacéo dessas caracteristicas pode aumentar ou reduzir o preco da
acao de uma empresa’.

Acerca do risco, no ambito das finangas, Assaf Neto (2014, p. 13) comenta

que:

O risco pode ser entendido como uma medida de incerteza associada aos
retornos esperados de uma decisdo de investimento. Dois importantes
fatores determinam influéncias sobre o grau de risco de um ativo:
volatilidade dos retornos e maturidade.

Corroborando, Zavadil (2013, p. 66) define que “é¢ sempre bom termos
planos alternativos para minimizar os efeitos que mudancgas drasticas possam
acarretar no nosso empreendimento”.

Segundo Andrich et al. (2014, p. 385):

Um plano de contingéncia pode ser entendido como um conjunto de
procedimentos que devem ser adotados quando uma organizagdo se
depara com problemas que comprometem a continuidade normal das
atividades inerentes ao seu negécio. Deve combinar agdes de recuperagéo
preventivas e, principalmente, corretivas, visando permitir a continuidade
das operagoes.

Afirmando esse conceito, Marinho (2016) salienta que o plano de
contingéncia compreende os processos alternativos que uma empresa utiliza para
continuar atuando durante eventos que afetam as atividades e processos
necessarios para o andamento da organizagéo, ou seja, o plano de contingéncia &
um plano para enfrentamento das possiveis emergéncias encontradas pela
empresa, objetivando principalmente a minimizagdo de prejuizos em situagdes
extremas, com intuito de evitar medidas drasticas pelos administradores e
empreendedores do negocio.

Diante disso, analisando os trés cenarios, existe viabilidade econémico-

financeira para implantacdo da Habillé, em ambos os cenarios, porém é importante
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ressaltar, que existem alguns pontos que devem ser analisados, a fim de evitar
riscos.

Em ambos os cenarios, no primeiro ano, observa-se que as vendas sao
suficientes para cobrir as despesas fixas e variaveis, por isso cabe a gestora da
Habillé procurar maneiras de alavancar essas vendas, logo na abertura da empresa,
podendo isto acontecer através de um bom planejamento de marketing, com
campanhas e propagandas constantes.

Outro fator importante, € a busca por conhecimento constante. Reciclar-se
acerca dos mais variados assuntos da moda, acompanhar as tendéncias oferecidas
pelo mercado.

Além disso, buscar novos fornecedores, a fim de ampliar o leque de opcdes
do e-commerce, conseguindo atender aos mais variados estilos, e assim,
antecipando problemas relacionados a falta de estoque.

Ademais, pode-se incorporar ao site, acessorios femininos, como lencgos,
bijuterias, sapatos e bolsas, ampliando o mix de produtos, e oferecendo uma loja
virtual mais completa ao cliente, onde em apenas um local o mesmo encontre tudo o

que deseja relacionado a moda feminina.
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9 LIMITAGOES DO ESTUDO

O presente trabalho buscou aprofundar ao maximo o estudo do novo
negocio proposto, de um novo negécio em e-commerce de moda feminina,
localizado em Gramado/RS, com suas vendas projetadas a nivel nacional, focando
no publico feminino.

Entretanto, algumas dificuldades foram encontradas durante esta
caminhada. Durante a aplicagdo da pesquisa mercadoldgica, observou-se que
algumas perguntas do questionario poderiam ter sido desenvolvidas com mais
detalhes, e com mais op¢des de respostas.

Outra dificuldade encontrada foi com relagao a coleta de informacdes acerca
dos valores de custo com os fornecedores, visto que ainda nio existe um vinculo
com os mesmos, devido a Habillé ainda ndo existir, sendo que a justificativa utilizada
para a coleta de dados foi o desenvolvimento do presente trabalho. Mas, alguns
fornecedores compreenderem a situagcdo e auxiliaram a autora no fornecimento
destas informacdes.

Diante das dificuldades encontradas, ambas puderam ser ajustadas, e n&o

influenciaram negativamente o desenvolvimento deste trabalho.
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10 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste trabalho académico foi de estudar a viabilidade
mercadoldgica, econdmica e financeira para implantacdo de um e-commerce de
moda feminina, com abrangéncia nacional, sediado em Gramado/RS, permitindo a
autora aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do curso de Administragao.

Na primeira fase desse trabalho, desenvolvida no primeiro semestre de
2020, foram realizados estudos sobre empreendedorismo, foram analisados dados
acerca do varejo e e-commerce, principalmente no segmento de moda. Além disso,
na primeira fase foi desenvolvida e aplicada a pesquisa mercadologica, com 514
respondentes das 5 regides do pais, ampliando demograficamente a pesquisa.
Nesta pesquisa observou-se a existéncia de espago para o negdcio proposto,
mesmo com a alta concorréncia do segmento na Internet e através de lojas fisicas.

Inicialmente, no Capitulo 2, foram abordas as caracteristicas da empresa e
as definicbes acerca do negocio, foram elaboradas a missao, visao, principios e
objetivos da Habillé e apresentou-se a equipe gerencial, fungéo essa ocupada pela
unica socia proprietaria, autora deste trabalho.

Ao longo do trabalho foram apresentados conceitos sobre o plano de
marketing, que trouxeram informagdes sobre a logotipo da empresa, tipo de
produtos oferecidos na loja, quais os fornecedores parceiros do negdcio, e as formas
de distribuicdo dos produtos.

Com relacdo a infraestrutura da empresa, esta foi abordada no capitulo
sobre o Plano de Operagbes, onde considerou-se um investimento inicial de R$
112.547,15 para equipar a sala comercial com mobiliario, maquinas e equipamentos,
materiais de limpeza e de escritério, além de realizar a compra de estoque inicial
suficiente para atender a demanda de trés meses de empresa, de acordo com as
previsdes de venda realizadas no Capitulo 7, sobre as projegdes financeiras.

Todo o desenvolvimento das projec¢des financeiras foi fundamental para a
autora, fazendo com que a mesma tivesse um entendimento aprofundado sobre o
fluxo de caixa, observando-se que o parcelamento das vendas, por mais atrativo que
seja para o cliente, deve ser analisado cuidadosamente na empresa, pois as vendas
parceladas, demoram a ser recebida, tendo a empresa uma necessidade maior de

investimentos em capital de giro.
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De forma geral, observou-se que a Habillé possui viabilidade para sua
implantagéo, de acordo com os calculos realizados dos indicadores econdmicos, nos
trés cenarios: realista, otimista e conservador.

As demonstracdes de resultado do exercicio apresentaram lucro em todos
os cinco anos de projecdes, totalizando um montante de R$ 1.241.602,03 de lucro
liquido ao final do periodo, no cenario realista.

Ademais, no cenario realista, observou-se que o VPL é de R$ 838.236,02,
resultado positivo, confirmando que a Habillé possui estrutura para cobrir os gastos
com esse projeto, e ainda a TIR é de 112,94%, valor este superior ao da Taxa
Minima de Atratividade estabelecida pela autora de 6,40%. Esses dois numeros
reafirmam a viabilidade do negdcio.

Por fim, é pertinente mencionar que este trabalho proporcionou a autora
agregar conhecimentos que serdo de extrema importancia para o exercicio de sua
atual profissédo, e permitindo um entendimento acerca da abertura de uma empresa,
e da importancia do planejamento anterior a essa abertura.

A autora, apos concluir esse estudo e visualizar a viabilidade do mesmo,
continuara desenvolvendo melhorias em seu planejamento, para que no proximo
ano, o negodcio proposto possa ser colocado em pratica, tornando o sonho uma
realidade.
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APENDICE A - TESTE

Meu nome é Lilian Zimmer e estou desenvolvendo meu trabalho de
conclusédo do Curso de Administracdo do Campus Universitario da Regido das
Horténsias da Universidade de Caxias do Sul, localizado na cidade de Canela — RS.

A presente pesquisa tem como finalidade verificar a viabilidade de abertura
de um e-commerce de moda feminina. Te convido a responder este questionario
rapido e simples que auxiliara no desenvolvimento e conclusdo desse trabalho.

A presente pesquisa n&o exige identificagdo e trabalha com o anonimato dos
respondentes.

Antecipadamente agradeco sua atengao e disponibilidade.

01 — Qual seu género? (pergunta eliminatéria)
( ) feminino
( ) masculino

02 — Em qual cidade vocé reside?
( ) Gramado

( ) Canela

( ) Caxias do Sul

( ) Porto Alegre

() Outra, qual?

03 — Qual sua faixa etaria? (pergunta fechada de resposta unica)
( )de15a 19 anos
( )de 20 a 24 anos
( )de 25a29anos
( )de 30 a 34 anos
( )de 35a 39 anos
( )de 40 a 44 anos
( )de45a49 anos
( )de 50 a 54 anos
( )de 55ab9 anos
( )de 60 a 64 anos
( )de65a69anos
() 70 anos ou mais

04 — Qual seu grau de escolaridade? (pergunta fechada de resposta unica)
() ensino fundamental incompleto

( ) ensino fundamental completo

() ensino médio incompleto

() ensino médio completo

() ensino superior incompleto

( ) ensino superior completo
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( ) pos-graduacgéo incompleta
() pés-graduacao completa

05 — Qual é a sua renda mensal? (pergunta fechada de resposta unica)
( )até R$ 1.045,00

( )de R$ 1.045,00 a R$ 2.090,00

( )de R$2.091,00 a R$ 4.180,00

( )de R$4.181,00 a R$ 5.225,00

( )de R$ 5.226,00 a R$ 8.360,00

( )acima de R$ 8.360,00

06 — Vocé compra ou ja comprou pela Internet? (pergunta dicotémica)
()sim

( )nao

07 — Quais os tipos de produtos vocé costuma comprar pela Internet? (pergunta
fechada de multipla resposta)

() cosméticos

() perfumes

() roupas

() eletrénicos

( ) outros

08 — Vocé compra ou compraria itens de vestuario/roupas pela Internet? (pergunta
dicotdmica)

()sim

( )nao

09 — Quantas vezes por més vocé compra itens do vestuario/roupas pela Internet?
(pergunta fechada de resposta unica)

()1 vezpormés

()2 vezes por més

() 3 vezes por més

()4 vezes ou mais por més

() n&o compro

10 — Quanto em média vocé costuma gastar por més em suas compras de
vestuario/roupas pela Internet? (pergunta fechada de resposta unica)

( )de R$ 50,00 a R$ 100,00

( )de R$ 101,00 a R$ 250,00

( )de R$ 251,00 a R$ 500,00

( ) acima de R$ 500,00

() ndo tenho esse tipo de gasto

11 — Quais itens do vestuario vocé costuma comprar ou compraria em uma loja on-
line? (pergunta fechada de multipla escolha)

( ) bermuda ou short

( ) blazers

() blusas sociais ou casuais

( ) calga jeans
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) calga social

) camisetas/T-shirts
) casacos ou sueters
) saias

) vestidos

) outros, quais?

.~ N N~~~

12 — Vocé compra ou prefere/preferiria comprar? (pergunta fechada de resposta
unica)

( ) emlojafisica

( ) em loja on-line

() outro, qual?

13 — Possuindo confianga e se interessando pelos itens desse novo e-commerce,
vocé compraria nele? (pergunta dicotémica)

( )sim

( )nédo

14 — Quais fatores mais pesam em sua compra on-line? (pergunta fechada de
multipla escolha)

( ) variedade de produtos

( ) disponibilidade de estoque
() preco

( ) prazo de entrega

15 — O que o (a) impediria de comprar itens do vestuario em uma loja on-line?
pergunta fechada de multipla escolha)

) frete

) n&o provar a pega

) falta de variedade

) poucas fotos do produto

) preco

) prazo de entrega

) politicas de prazo de troca

N N N A~~~

16 — Se esse e-commerce dispusesse de uma tabela de medidas real de cada um
dos itens e de cada um de seus tamanhos, isso seria um fator impulsionador e que
traria seguranga para sua compra? (pergunta dicotdmica)

( )sim

( )néao

17 — Em uma compra on-line, vocé considera importante o rastreio da entrega
através de SMS, WhatsApp e/ou e-mail? (pergunta dicotdmica)

( )sim

( )nao
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18 — Quanto vocé estaria disposta a pagar pelos produtos listados abaixo (pergunta
fechada de resposta unica)

Até R$ 50,00 |R$ 51,00 a|R$ 101,00 a | R$ 151,00 a
R$ 100,00 R$ 150,00 R$ 250,00

Bermuda ou
Short

Blazer

Blusa

Blusa social
Blusao ou
Suéter

Calca Jeans
Calga Social
Camisetal/T-
Shirt

Casaco ou
Jaqueta

Saia

Vestido

19 — De que maneiras vocé gostaria de receber novidades da loja virtual? (pergunta
fechada de multipla escolha)

( ) Facebook

Instragram

WhatsApp

Site

E-mail

N&ao gostaria de receber informagdes

Outro, qual:

N N~ A~
N— N N N N N

0 — Vocé tem preferéncia por qual forma de pagamento?
cartdo de crédito

cartdo de débito

boleto

depdsito bancario

2
()
()
()
()

21 — No atual momento de pandemia devido ao Covid-19 (Corona Virus), vocé
modificou seus gastos com vestuario? (pergunta matriz de resposta unica)

() reduzi muito

() reduzi pouco

() n&o mudou

() estou gastando mais



