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RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido com o intuito de criar um plano de negdcio para
a empresa Voulk, como loja virtual, no qual trabalhara por meio do e-commerce no
setor do vestuéario. O publico-alvo sdo pessoas simpéticas a praticas sustentaveis e
preferencialmente localizadas no sul do pais. Para conseguir iniciar este projeto foi
preciso fazer um estudo para que fosse possivel atingir as necessidades esperadas
chegando a esta resposta, a qual foi desenvolvida por meio de pesquisas quantitativas
com o publico-alvo, comparacgéo de precos dos fornecedores, logistica adequada ao
referido trabalho, sendo o mais adequado possivel para o negécio proposto. Além dos
fornecedores foi analisado também os possiveis concorrentes, verificando os seus
prontos fortes e fracos e qual a parcela do mercado utilizada por eles. Além disso
utilizou-se referenciais bibliograficos adequados ao estudo, indicadores econdmicos
relevantes, pesquisa de marketing com o intuido atender os publicos-alvo e
consumidores do meio digital. O presente estudo mostrou-se relevante pois por meio
dos dados coletados e analisados de forma mercadoldgica e financeira foi possivel
identificar a viabilidade do negdcio.

Palavras-chave: e-commerce; sustentabilidade; empreendedorismo; proposta de
negocio.
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1 INTRODUCAO

No inicio de 2020, quando surpreendentemente uma pandemia iniciou-se,
empresas no ramo do vestuério foram fortemente afetadas devido a solicitagdo do
fechamento por um determinado periodo, pelo fato do grande poder de contaminacgao
do virus que causa a COVID-19. Neste ano, o Brasil além da COVID teve também um
ano muito prejudicial na sua esfera ambiental, com a ocorréncia de muitas queimadas
nos seus maiores e mais diversos biomas.

Tendo em vista os grandes acontecimentos, e com a aceleracdo do consumo
pelo meio digital, o e-commerce, surgiu como uma ideia de dois irmdos para
implementacdo de um negdcio no ramo do vestuario, com a preocupacao em reduzir
possiveis impactos ambientais e em atender a grande solicitagdo de consumo de
pecas simples, com qualidade de corte, acabamento e proposta, tendo como foco os
aspectos estéticos vindos da moda casual e street.

Esta ideia surgiu apos relatos de roupas de baixa qualidade e com muita
informacé&o, analisando o0 momento em que estamos vivendo, tanto em questdo da
pandemia como a preocupacao que muitos usuarios tém com o meio ambiente. Desse
modo, decidiu-se criar uma marca com foco em pecas basicas e com a preocupacao
com o meio ambiente, ndo utilizando plastico nas embalagens e nem nas etiquetas.

O e-commerce tem grandes caracteristicas que atraem os empreendedores
dos mais diversos ramos, ndo soO pela possibilidade e facilidade em se conectar com
cliente de varias regides e até mesmo de paises diferentes, mas também por ter a
facilidade de contatar fornecedores das mais diversas partes do mundo. O e-
commerce quebrou diversos paradigmas, e com a chegada da pandemia acelerou
ainda mais o processo eliminando muitas barreiras que antes existiam.

Assim, o presente trabalho encontra-se organizado em treze capitulos, onde
incialmente foi abordado questdes tedricas referente a definicdo do problema a ser
estudado, entender como funciona o mercado, quais os objetivos praticos e o seu
plano de acéo.

O primeiro item a ser estudo foi a interpretagdo do negdcio no qual demonstra
como tudo sera feito, qual o foco e o que é pretendido pela empresa. Foi verificado o
ambiente no qual a marca esta inserida e qual a viabilidade mercadolégica perante a
pesquisa de mercado realizada e por meio de projecdes financeiras, para que seja

analisado a continuidade da empresa no mercado.
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Por meio da pesquisa de mercado foi possivel identificar a aceitacdo de novas
empresas no mercado por parte dos respondentes e do seu publico-alvo, tendo em
vista a venda por meios digitais.

Além da pesquisa realizada, foi preciso estudar os pontos fortes e fracos da
empresa para entender qual a sua fragilidade e com ela pode melhorar, bem como
entender e mostrar para o seu publico qual a misséo, valor e objetivos da empresa.

Foi preciso estudar os indices econdmicos 0s quais demostraram por meio
dos numeros qual a viabilidade financeira do negécio proposto e quais as chances de
sua continuacado. Por meio destes indices um plano de operacdo e um plano de
marketing foram desenvolvidos com o objetivo de alcancar uma melhora nos
resultados apresentados a cima, englobando desde os fornecedores até os clientes
além do préprio ambiente da empresa.
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2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

Neste capitulo sera apresentado a finalidade do tema, o problema a ele
referente e os objetivos esperados para concretizacao da pesquisa.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

E-commerce ou Comércio eletrbnico, segundo Bertholdo (2021), é uma
ferramenta do comércio que possibilita que negdcios e transacdes financeiras de
forma eletrénica, podendo ser feitas através do computador, tablet e smartphones.

E um meio de venda que vem crescendo cada vez mais pelas oportunidades
que cria através de uma ferramenta que todos tém acessibilidade. Sendo bem
trabalhado e impulsionado esta devera ser a ferramenta do futuro, pela sua praticidade
e rapidez de venda para o comerciante e entrega para o cliente.

O e-commerce promove a facilidade na comunicacdo entre clientes e
empresas, cada vez mais inserido no mercado ele vem com a proposta de agilizar e
atender seus clientes de diferentes partes do mundo, colocando como possibilidades
clientes que talvez ndo teriam acesso se fosse feito a venda somente de forma
presencial. O comércio eletrbnico foge do padréo e ensina para o mundo que é
possivel se comunicar e vender produtos de forma eficaz e segura.

Esta ferramenta atende ndo somente o comércio, mas também a industria e
os prestadores de servicos. Um dos exemplos, pela 6tica da industria, € a facilidade
de comunicacdo para adquirir matéria-prima. E possivel se comunicar com diversas
empresas, de estados diferentes e até mesmo de paises. Ja na questao dos servigos,
olhando para area de ensino, o leque da facilidade de comunicagdo é muito maior. E
possivel uma pessoa adquirir um determinado curso de outro pais, tendo a mesma
validade de um curso presencial.

Nesse contexto, Almeida Jr. (2007) se refere ao comeércio eletrénico ou e-
commerce como um tipo de transacao comercial feita especialmente através de um
equipamento eletrbnico, como por exemplo, por meio do computador. Bem como
Nakamura (2011), o qual define que o comércio eletrbnico se trata de todos o0s
processos envolvidos da cadeia de valor realizada num ambiente eletrénico, utilizando
de ferramentas da tecnologia da informacéo e de comunicacéo, tendo como principal

objetivo atender as necessidades dos negocios.
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Como observou-se, o mercado esta em constante crescimento, evidenciando
cada vez mais a necessidade de um negocio voltado para esse nicho. Pensando
nisso: E viavel a abertura de um e-commerce na area de vestuario com foco na

sustentabilidade?

2.2 OBJETIVOS

Para Marconi e Lakatos (2002, p. 24) “toda pesquisa deve ter um objetivo
determinado para saber o que se vai procurar € o que se pretende alcancgar’.

Em outras palavras, pode se dizer que € preciso ter o0s propositos
estabelecidos para dar andamento ao projeto com uma viséo do todo e o interligando
com o foco principal do empreendimento para que sejam executadas as a¢des que 0
negocio se propde a exercer. Ou seja, 0 objetivo da pesquisa busca nortear o foco

principal da empresa.

2.2.1 Objetivo geral

Segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 219) o objetivo geral “esta ligado
diretamente a uma visdo global e abrangente do tema”. Esta visdo permite que o
respondente consiga compreender o objetivo da pesquisa. Para Andrade (2009), o
objetivo geral esta ligado ao tema de pesquisa.

O presente trabalho tem como objetivo geral verificar a implementacao de um
e-commerce com foco em roupas basicas e “streetwear” aliado com embalagens e
tecidos sustentaveis.

Com o crescimento da utilizacdo do meio digital, varias empresas estéao
utilizando esta forma para se comunicar com os seus clientes. Por conta da pandemia,
esta foi a forma mais acessivel que as empresas encontraram para entrar em contato
com seus consumidores, podendo agilizar o atendimento e oferecer de fato o que &

buscado pelo seu publico-alvo.

2.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos sdo assuntos que complementam a questéo, fazendo

o desdobramento do objetivo geral. S8o as varidaveis da organizagcdo a serem
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estudadas para obtencao do éxito do negadcio.

Segundo Andrade (2009), os objetivos especificos se referem ao tema ou
assunto propriamente dito e definem as etapas que devem ser realizadas para
alcancar o objetivo geral da pesquisa.

O trabalho em pauta tem por base a seguintes finalidades:

a) realizar a pesquisa de mercado com possiveis clientes;

b) analisar pesquisa de mercado;

c) efetuar a analise do mercado;

d) elaborar o plano de marketing;

e) realizar a analise financeira do negécio.

2.3 JUSTIFICATIVA

A vantagem de quem hoje utiliza o e-commerce € a facilidade de conseguir
gerar valor perante os produtos oferecidos por uma loja fisica. Enquanto as lojas
fisicas conseguem atender o publico da sua regido, o online consegue atender o
publico de outros estados e de paises diferentes, oferecendo maior comodidade para
0 seu cliente, fazendo com que ele procure o produto de sua escolha e receba o
mesmo sem precisar sair de casa.

Segundo Stefanello (2017),

A comodidade faz toda a diferenca na hora de consumir. Receber o produto
em casa, em curto prazo, ou mesmo comprar pela internet e ir buscar na loja
fisica € um costume cada vez mais presente. A falta de tempo no dia a dia
corrido é uma das justificativas para as compras no e-commerce. A
possibilidade de achar qualquer tipo de produto e com precos melhores sédo
outras justificativas dos consumidores (STEFANELLO, 2017, p. 1).

As pessoas estdo cada vez mais buscando conforto e praticidade na hora de
adquirir um produto e, com o passar do tempo, a tendéncia é aumentar ainda mais,
sendo assim, € possivel criar um bom relacionamento oferecendo descontos e
divulgando produtos que interessam este publico.

Outro fator que acaba se tornando muito importante na hora da criacdo de um
e-commerce ao comparar com uma loja fisica é o baixo custo de investimento. Uma
vez que ndo é necessario muito capital na estrutura e na operacéo fisica.

Um fator muito importante € a consciéncia que a empresa tende a passar para
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as pessoas quanto ao cuidado e preservacao do meio ambiente, uma vez que um dos
seus pilares e foco é a sustentabilidade. A marca busca pessoas que se identificam
com a causa e que queiram um mundo melhor. Além de vestir pessoas, o intuito €
contribuir com ac¢des que venham a compensar os danos causados no meio ambiente

e conscientizar sobre a necessidade de cuidado com a natureza.
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3 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo possui como principais no¢des apresentar a literatura referente
ao empreendedorismo, descrevendo as visdes dos seus principais autores. Abordar a
nocéo do negocio a ser implementado por meio da sua literatura principal, além de

aplicar este conceito no modelo de negdcio.

3.1 NOCOES SOBRE EMPRENDEDORISMO (GERAL)

Para SEBRAE (2016), € a capacidade que uma pessoa tem em identificar
problemas e oportunidades para desenvolver solugdes e investir em recursos para
produzir algo positivo para a sociedade, por meio de algum projeto, negécio ou até
mesmo um movimento que gere mudancas reais e impacto no cotidiano das pessoas.

Nos dias atuais, 0 ato de empreender se tornou um ato de coragem, no qual
um individuo ou um grupo resolve colocar na pratica seus sonhos. Nisso, 0 que mais
conta é a vontade de ndo desistir e principalmente a persisténcia em acreditar no que
esta fazendo. Para tanto, um empreendedor precisa estar propicio a perda e apostar
no que acredita, correr risco e principalmente fazer o seu trabalho com paixao.

Segundo Schneider e Branco (2002):

Empreendedorismo esté relacionado a a¢édo. Portanto, empreendedores sdo
aqueles que realizam algo, que mobilizam recursos e correm riscos para
iniciar negécios, para iniciar organizacfes. Aquele que se propde a
empreender é alguém que nédo fica na esfera dos sonhos e intencdes; é
alguém que sonha e parte para a concretizagdo. Também se pode constatar
gue na definicdo ha o empreender para dentro de si, ou seja, agir para se
autoconhecer e se autodominar e, por fim, o sentido de que empreender é
algo que causa apreensdes continuas (SCHNEIDER; BRANCO, 2002, p. 21).

De acordo com Chiavenato (2012), o empreendedor € uma pessoa que tem
uma ideia ou um projeto pessoal e que busca operar um negocio, assumindo riscos,
responsabilidades e estar sempre procurando a inovacdo continua para nao ficar
ultrapassado.

Para ser um empreendedor de sucesso é preciso estar sempre inovando,
mesmo que a empresa ja esteja estabelecida. E preciso resolver alguns gargalos e
trazer mais lucro, podendo ser assim feitos por meio da criacdo de novos setores ou

organizagbes que gerem um novo incentivo aos seus colaboradores. J&, para as
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empresas que estdo comecando, € necessario identificar as oportunidades e agir com
rapidez na resolucao dos desafios que podem surgir.

Segundo SEBRAE (2016), h4 quatro dicas basicas que um empreendedor
deve seguir ao empreender. Sao elas:

a) definicdo da atividade, em qual segmento vocé quer atuar, possui afinidade

ou entende sobre o mercado?

b) qual a sua diferenciacdo perante os concorrentes?

Apés a definicdo do seu negdcio, é preciso identificar quais as acdes que
podem ser tomadas para atender o mercado em escala.

Participar de eventos, fazer contatos, buscar ideias de especialistas podem
ajudar a enfrentar diferentes problemas encontrados no mercado.

Para um empreendedor, € preciso saber explorar e descobrir novas
oportunidades, aproveitando cada momento que possa agregar no Sseu

desenvolvimento.

3.2 LITERATURA DO NEGOCIO PROPOSTO

Segundo Chiavenato (2012) o principal objetivo de um negécio € produzir e
vender com lucro produtos/servicos que satisfacam as necessidades e desejos da
sociedade. Os bens e servicos sdo produzidos para que estejam disponiveis no
mercado em geral, tanto em lugar fisico como também no meio virtual. Em ambos os
meios, compradores e vendedores podem se encontrar para realizar as suas
transacoes.

A cadeia de um novo negdcio engloba muitas partes até chegar no seu cliente:
inicia-se na obtencdo da matéria prima por meio do fornecedor, passa por todos os
processos da cadeia de producéo e acaba na entrega do produto final ao consumidor.

Segundo Andrzejewski (2012, p. 1) “A moda precisa ser pensada como objeto
representativo da histéria”. Ainda segundo ela, a moda ndo € simplesmente falar de
roupa, ela pode ser um sentido geral desde a adocé&o de uma postura, apreenséo de
uma realidade, um comportamento e até mesmo uma identidade.

A moda muitas vezes é a forma que uma pessoa ou artista tem de se
expressar, adotando para si mesmo uma identidade diferente. Conforme Andrzejewski
(2012) a moda hierarquiza o0 mundo e as rela¢ées sociais. E uma linguagem com a

gual pessoas ou grupos materializam e oferecem um sentido histérico, o estilo de ser,
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de estar em uma sociedade. A moda ndo consegue ser apenas de um grupo, no
momento em que se torna publica e ganha as ruas, ela pode sofrer uma releitura e
partilhada por diferentes grupos de uma forma diferente ela significa e ressignifica os
sentidos relacionais.

De modo geral, a moda pode ser compreendida como: “um costume presente
em certas sociedades, para as quais as roupas, 0S acessoOrios, 0s objetos, as
tendéncias culturais renovam-se ciclicamente por meio de formas comuns”
(SORCINELLI, 2008, p. 158).

Nos dias atuais a industria téxtil e as confec¢des estdo preocupadas além de
apenas moda, e/ou tendéncia, estdo preocupadas com a questdo de durabilidade do
material e com o design a ser entregue para seus clientes. Segundo Berlim (2012),
“‘De um lado temos o crescente desenvolvimento da industria e a criagao de
tendéncias que geram mudancas significativas no design da roupa (seu feitio, material
e durabilidade)”. De outro lado temos a industria responsavel por duas partes: a do
produto (roupas e acessorios) e a do conceito gerador de tendéncias, que expressa
nossas necessidades emocionais e psicoldgicas” (BERLIM, 2012, p. 20).

Essas necessidades estdo sendo sanadas pelo consumo desses produtos,
gue vao ser descartados ap0s sairem da moda, ou também por algum outro tipo de
necessidade. A vida util do produto ndo se relaciona apenas na questdo da
durabilidade do mesmo, uma das questfes importantes € se vai estar ainda dentro da
moda. Cada vez mais a satisfacdo e desejo imediato esta ligado com o lancamento
das novas tendéncias (BERLIM, 2012).

Devido a esta transformacdo, a moda virou uma questdo de consumo
excessivo: quanto mais se tem mais se quer, originalizando a maior utilizacdo de
matéria prima, uso de recursos naturais inadequado, gerando um grande impacto
ambiental (BERLIM, 2012).

O consumo exagerado esta em questdo h4 um grande tempo, pois esta
vinculando o desperdicio e o problema que o desejo da roupa traz nas pessoas,
apenas por ter. A producédo até o seu destino de recebimento por parte do cliente
passa por diversas etapas e algumas delas protagonizam um grande dano ambiental,
facilitando mais ainda o esgotamento de recursos naturais.

Conforme Pezzolo (2007), a moda envolve grandes processos e atividades 0os
quais transformam necessidade e desejos de consumo em realidade. O ato comeca

desde a fibra a ser utilizada no processo, que pode ser tanto natural ou quimica. A
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producdo que envolve a questao dos fios, tipos de tecelagem que seréo utilizados, o
processo de tingimento (sé esta parte ja utiliza bastante recursos naturais). Além
disso, os processos de embalagem, logistica de distribuicdo, entregas e o descarte
final geram enormes volumes de residuos dos mais diversos tipos.

E dificil conciliar todas essas etapas em um desenvolvimento sustentavel, pois
grande parte das pessoas ndao conhecem o todo da producdo e ndo tem a nocéao de
como agride o meio ambiente, por isso € tao dificil renunciar os privilégios adquiridos
por elas.

Conforme Lipovetsky (2010) as acdes para tornar-se um mundo mais
sustentavel depende do coletivo e também do trabalho individual de cada pessoa,
para que a conscientizacdo e o desafio ndo sejam s6 para a moda, mas também para
outros segmentos da sociedade. Além disso, é possivel conciliar a criatividade com a
sustentabilidade e com os fatores econémicos, para que se tenha menor impacto no

ambiente e que seja de grande valia para a moda.

3.3 EMPREENDEDORISMO NO NEGOCIO PROPOSTO

Segundo o presidente da IBM no Brasil, Tonny Martins (SERRANO, 2020),
com o surgimento da pandemia no ano de 2020, empresas dos varejos se depararam
com o fechamento de lojas, devido a proliferacdo e grande nimero de pessoas
contaminadas pelo virus da COVID-19. Com este impacto de fechamento, o
movimento da transformacédo digital tornou-se mais rapida, o que ja estava sendo
adiado desde o século passado.

Devido a pandemia, muitas lojas que até entdo ndo tinham adotado a loja
virtual, foram forcadas a se adaptar para ndo serem ainda mais prejudicadas. Além
das empresas que ja trabalham com lojas fisicas, tivemos o surgimento de novas
empresas em diversos segmentos, 0 que movimentou ainda mais o meio digital. Este
meio que sera cada vez mais utilizado auxilia no desenvolvimento, de qualquer
negocio tanto pela facilidade de comunicacgao que ela traz, quanto pela praticidade em
criar novas parcerias de diferentes regides.

Segundo o site Money Times (2021), o Brasil chegou a registrar um
crescimento de 40% em e-commerce, chegando a 20.61 bilhGes de acessos desde o
inicio da pandemia. Segundo eles, o setor da moda atingiu cerca de 1,51 bilhdo de

acessos em e-commerce nos Ultimos 12 meses. Além disso, teve um crescimento de
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52% do ano passado até o momento. Com isso os resultados indicam um aumento de
10% na comparacédo de més a més e 63,18% ano a ano.

Conforme os dados levantados podemos perceber que mais do que nunca o
e-commerce e principalmente a moda online est4 cada vez crescendo mais, esse
reflexo se da aos ajustes que muitas empresas antigas e novas tiveram que se
adequar ao momento para conseguirem se manter competitivas. Este processo levou
a todos uma mudanca de cultura aos que antes viam essa transformagcao como lenta
ou até algo impossivel. Viram que na pratica tinham que mudar para poderem sem
manter ativas no mercado e ter mais competitividade com seus concorrentes.

No que tange a preocupacao com o meio ambiente, percebe-se que ha uma
grande movimentacdo em busca de solucdes e respostas para questdes como 0
aquecimento global e as mudancas climaticas. Os impactos pela falta de cuidado do
ser humano esté afetando diversas partes do mundo, e essas questdes estao fazendo
com que muitas empresas e consumidores pensem mais no momento de compra de
um simples item no supermercado até a roupa que utilizam.

Segundo o site Guia JeansWear (2019, p. 1), a empresa Reserva foi a primeira
marca brasileira a entrar em pacto ambiental da ONU. “A Reserva se tornou a primeira
marca brasileira a participar do Fashion Industry Charter for Climate Action. O
compromisso criado na COP24, conferéncia da Organizacdo das Nacbes Unidas
(ONU) sobre mudancas climéticas, redne as principais marcas de moda do mundo
com o objetivo de neutralizar o impacto ambiental da indUstria na primeira metade do
século 217,

A principal missdo deste projeto que envolve outras marcas do mundo €&
reduzir a emissdo de gases de efeito estufa em 30% até 2030 e em 100% até 2050.
Este pacto ambiental visa limitar o aguecimento global em até 1,5°C até 2050. Além
da empresa brasileira, 0 compromisso ja foi assinado por diversas empresas de
diferentes partes do mundo e entre as mais conhecidas estdo: Addias, Nike, Hugo
Boss, Stella McCartney e Burberry.

Um dos objetivos da Reserva é investir em pesquisadores brasileiros para a
criagdo de novas tecnologias na area téxtil em prol do meio ambiente para que possam
trazer novas solugcbes para minimizar os impactos na cadeia de suprimentos. Além
disso, a empresa se comprometeu a definir formas para a reutilizacdo ou descarte dos
seus produtos de forma sustentavel. Pretende também desenvolver produtos 100%

ecoldgico para compensar o impacto necessario para a existéncia e manutencao da
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marca.

Além da Reserva, outra marca de diferente segmento trabalha de forma
sustentavel: a empresa ZEREZES. Ela fabrica 6culos com materiais reciclaveis, tendo
armacoes feitas de madeira e de canudo plastico. Além disso, a empresa prega pela
conscientizacdo do lixo, desde a sua criacao até o descarte dele, e passa a mensagem
para seus clientes que devemos pensar na reutilizacdo dessas matérias.

Tendo em vista o exemplo dessas duas empresas, pode-se perceber a
importancia e a forma com que o assunto vem sendo tratado. Existem varios outros
exemplos de organizac6es com politicas ambientais bem definidas, criando solucdes
a partir de matérias reintroduzidos na cadeia de producédo. Percebemos nisso a

existéncia de uma infinidade de possibilidade e portas para ainda serem abertas.
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4 PESQUISA DE MARKETING

Segundo Kotler (2000), pesquisa de marketing tem como finalidade a
elaboracdo de uma pesquisa e a coleta de dados sobre ela, para analise e edicdo dos
relatorios apresentados, tendo como finalidade atingir algum objetivo. Um exemplo
disso seria uma pesquisa referente a uma marca de roupas, a qual busca atingir seu
publico-alvo, procurando saber qual o seu comportamento ao se tratar do consumo e
gosto de determinado produto.

Ainda assim, segundo o autor, a pesquisa tem como objetivo verificar a
possibilidade de implementacdo da marca de vestuario de acordo com os dados
coletados pela pesquisa, com o intuito de saber o quéo seu publico-alvo se interessou
ou ndo pela proposta do negdcio. Assim a empresa conseguira ser mais efetiva
guando for realizar a abertura do seu negocio tendo uma no¢cédo melhor do quéo sua

proposta foi aceita pelo seu publico.

4.1 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

Segundo Samara e Barros (2002, p. 25) “Os objetivos da pesquisa sao
determinados de maneira a trazer as informac¢des que solucionam o problema da
pesquisa. E um processo interdependente e que exige total coeréncia entre o
problema definido e os objetivos do projeto de pesquisa”. Ou seja, o principal objetivo
€ verificar se o problema proposto esta de acordo com o que o consumidor espera.

Nesta etapa que serdo validadas as hipoteses criadas para a pesquisa. Por
meio desta, o impacto junto ao consumidor serd quantificado, podendo trazer um
resultado tanto positivo quanto negativo na escolha do negocio proposto.

O intuito da pesquisa € identificar o seu publico-alvo, bem como analisar a
viabilidade mercadolégica do presente trabalho para que possam ser tomadas

medidas para a continuagao e concretizacdo do negdcio.
4.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA
De acordo com Malhotra (2011) a pesquisa tem como foco identificar dois

objetivos. Um deles é algum problema existente na empresa, 0 outro seria inovar ou

agregar junto a empresa, com o foco na resolucao ou na inovacéo dos processos da
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empresa para poder se manter competitiva no mercado. Para isso, a empresa precisa
saber de que forma e como seu cliente vai enxergar essa inovagao ou entédo de que
forma o problema impacta o seu cliente.

A pesquisa qualitativa segundo Samara e Barros (2007) tem como principal
caracteristica a andlise de relacbes de consumo. Este estudo busca identificar as
motivacfes que pessoas tem em comprar ou consumir determinado produto. O
método qualitativo de pesquisa visa identificar de uma forma mais profunda os
diferentes comportamentos de cada pessoa para fornecer uma analise mais detalhada
do todo.

Para Malhotra (2011), a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados,
busca criar experimentos que sejam mais conclusivas através de amostras grandes e
representativas, diferente da pesquisa qualitativa que busca obter uma compreensao
de pequenos numeros de casos. A quantitativa consegue analisar um grande namero
e definir a melhor forma e mais precisa para o curso final das acdes.

Com isso pode-se entender que a metodologia mais adequada para a
presente pesquisa seja a quantitativa por se tratar da objetividade em verificar as
principais causas do consumo referente a venda de vestuario na plataforma digital.

No quadro a seguir encontra-se a metodologia utilizada para realizacao da

pesquisa:

Quadro 1 — Metodologia adotada
Delineamento da Pesquisa
(método)

Coleta (técnicas mais utilizadas) | Analise
Natureza Nivel |Estratégia

Quantitativa | Descritivo| Enquete -Questionario estruturado Estatistica
Fonte: elaborado pelo autor (2021).

4.2.1 Dados primarios

De acordo Malhotra (2011) os dados primarios sdo obtidos através da
realizacdo de pesquisas que possuem o intuito de atender as expectativas atraves do
que foi respondido pelo pesquisados, ou seja, ela é coletada para atender a
investigacgéo feita pelo método de pesquisa.

Com isso o0 que pode-se entender € que os dados primarios buscam atingir as

necessidades levantadas na realizacéo da pesquisa referente a algo novo ou um novo
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projeto, na qual essas repostas virdo por parte dos entrevistados.
A presente pesquisa foi realizada com base nos dados primarios, com o intuito
de identificar por meio de um questionario as expectativas dos entrevistados e

entendé-las se estdo de acordo com o0 que a empresa visa implementar.

4.2.2 Dados secundarios

Segundo Malhotra (2011, p. 98) "Os dados secundéarios representam
quaisquer dados que ja foram coletados para outros propdsitos que nao sejam o
problema em questao".

Ou seja, os dados secundarios ja estao disponiveis e analisados e o intuito da
utilizacéo é propiciar uma melhor analise quanto a tomada de decisdo da empresa
pois esta analise é feita em cima de uma pesquisa na qual ja esta tabulada e
analisada. O intuito da utilizacdo dos dados secundarios é auxiliar o processo geral
feito desde a pesquisa pronta até a tomada de decisdo, indicando como a melhoria
deve ser feita ou entdo o que de fato precisa ser mudado.

4.3 AMOSTRAGEM

Segundo Samara e Barros (2007) a amostragem faz parte da pesquisa de
marketing, € uma das etapas que mais exige atencao, pois € nela que é determinada
as caracteristicas da populacdo, de onde sera extraido a amostra e ira mostrar 0s
objetivos propostos pela pesquisa.

De acordo com Malhotra (2011, p. 291) “O modelo de amostragem inicia-se
por meio da especificacdo da populacdo-alvo, que é a colecdo de elementos ou
objetos que possuem as informacdes que se esta buscando”.

A presente pesquisa foi feita de acordo com os dos dados primarios e teve
seu inicio no dia 26/03/2021 e encerrou-se no dia 26/04/2021, com uma quantidade
de participantes de 252 pessoas no qual todos responderam 25 questdes. O formulario
de pesquisa foi feito por meio da plataforma Google Forms, mesma plataforma

utilizada pelos respondentes e todas as respostas foram feitas pela plataforma digital.
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4.4 PROCESSO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Dentro da andlise das 25 questbes respondidas, as perguntas tiveram 4
divisdes, a primeira foi “Género”; a segunda “Compras através do e-commerce”; a
terceira “Compras de vestuario em empresas preocupadas com o meio ambiente”; e
a quarta “O conhecimento de algumas empresas com foco na sustentabilidade e a
aceitacdo a novas marcas”.

A primeira secao abordou a identificacao do perfil que comecava da questao
namero 1 até a 4, na qual continha idade, sexo, faixa de renda individual e local onde
os entrevistados residiam.

Na segunda secao as questdes iniciavam da questdo nimero 4 até 14 na qual
tinha o intuito de saber a quantidade de pessoas que compravam pela internet e qual
o seu perfil, desde o seu nivel de consumo até a experiéncia de compras.

Na terceira parte as questdes iniciavam da pergunta 15 até 21 e buscaram
identificar a procura por empresas que tinha algum comprometimento com o meio
ambiente. Além disso, ha a questdo de qualidade desde a modelagem da roupa até
as embalagens e etiquetas que acompanham o produto e o grau de importancia que
o consumidor da para esses fatores.

Na gquarta secdo as perguntas iniciavam da questéo 22 até 25, que tinha como
foco identificar o conhecimento por parte dos entrevistados de empresas que possuem
o apelo ecoldgico, além de saber se os entrevistados compram ou comprariam de
empresas novas com essa prerrogativa.

A pesquisa referente aos dados secundarios foi feita através de fornecedores
proximo a regido, buscando entender qual o entendimento e o quao o mercado ainda
pode ser explorado nesta area, entendendo a qualidade e necessidades desejadas
pelos entrevistados. Além disso, em comparacdo com a concorréncia mais expressiva
no mercado, identificar o nicho e as grandes possibilidade que o negdécio proposto tem

para o mercado em questao.
4.5 RESULTADOS DA PESQUISA
Segundo Malhotra (2011), o resultado da pesquisa consiste em um processo

no qual tem como objetivo os resultados, com o qual é possivel obter as conclusdes

tiradas do intuito da pesquisa e verificar se foi atendido ou ndo as expectativas
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propostas pela empresa, determinando e averiguando o seu propadsito.

Para andlise da presente pesquisa contou-se com a aplicacdo de um
questionario composto por 25 questdes objetivas, num total de 252 respostas as quais
foram respondidas por meio da plataforma online Google Forms. Tinha como intuito
identificar o perfil dos respondentes quanto a compra online e seu perfil. Observou-se
gue o publico era de pessoas com idades entre 18 e 46 anos de ambos 0S sexos, que
responderam a pesquisa através da plataforma online.

Os dados referentes a pesquisa serdo apresentados abaixo iniciando com
perguntas referente ao perfil individual de cada respondente e posteriormente sera

apresentada a abordagem do autor sobre os dados coletados.

Figura 1 — Género

@ Feminino
@ WMasculino
Prefiro ndo dizer

Base: 252 respondentes.
Fonte: dados da pesquisa (2021).

O objetivo desta questdo era identificar o género das pessoas respondentes,
para se saber qual o maior publico envolvido no questionario. Com isso 54,8% do
publico afirmou ser do sexo feminino e 45,2% afirmam ser do sexo masculino. Sendo
assim podemos identificar que o perfil no qual teve maior quantidade de pessoas se

intitulam ser do sexo feminino.

Figura 2 — Faixa etéaria

@ Até 18 Anos

® De 19 a 25 anos
De 26 a 35 anos

@ De 36 a 45 anos

@ 46 ou mais

Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).
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A gquestao acima tem como objetivo identificar a faixa etaria dos respondentes.
Conforme o gréfico, constatou-se que 37,7% dos entrevistados afirmam ter idades
entre 26 e 35 anos; 31,3% afirmam ter entre 19 e 25 anos; 17,9% afirmam ter entre
36 e 45 anos; 11,9% afirmam ter 46 anos ou mais; 1,2% afirmam ter até 18 anos.

Nesta questdo, podemos identificar a faixa etaria do publico-alvo, no qual
constatou-se que seu maior publico estaria dividido entre 26 e 35 anos e 19 a 25 anos.
Isso, de certa forma contribui positivamente para a pesquisa no todo porque assim
podemos ter de forma mais assertiva o publico que hoje utiliza em maior quantidade

compras atraveés da internet.

Figura 3 — Nivel de renda individual mensal

® Até R$ R$ 1.500,00

@ De R$ 1500,01 a R$ 2.500,00
0.0% De R$ 2.500,01 a R$ 4.000,00
@ De R$ 4.000,01 a R$ 5.500,00
@ De RS 5.500,01 a R$ 7.000,00
w @ Acima de R$ 7.000,01

Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

Na presente questdo o objetivo € descobrir qual a média de renda dos
entrevistados, no qual 29% dos entrevistados afirmar ter uma renda de R$2.500,01 a
R$4.000; 23% afirmam ganhar entre R$4.000,00 a R$5.500,00; 20,6% afirmam ter
uma renda entre R$1501,00 a R$2.500; 11,5% afirmaram ter uma renda de até
R$1.500,00; 9,9% afirmam ter uma renda entre R$5.500.01 a R$7.000,00; e apenas
6% afirmar ter seus rendimentos acima de R$7.000,01.

A questao tem como intuito identificar o poder de compra do publico-alvo e
constatou-se que 72,6% dos entrevistados possuem um rendimento entre R$1500,01
a R$5.500,00. Com isso, pode-se entender que sdo poucas as pessoas que ganham

menos de R$1.500,00, o que nos mostra o nivel da renda dos entrevistados.
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Figura 4 — Local onde reside
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

A questdo em andlise tem como objetivo analisar onde os respondentes
residem. Com isso 56,7% afirmar residir em Farroupilha com um total de 143 repostas;
39,3% afirmam residir no estado do Rio Grande do Sul com um total de 99 respostas;
2% afirmam residir no estado de Santa Catarina com um total 5 resposta; 1,2% afirmar
residir no estado do Rio de Janeiro com um total 2 respostas; 0,4 afirmam residir no
estado de Sao Paulo com um total de 1 reposta; e 0,4% afirmar residir em outro estado
no qual ndo esta relacionado na pesquisa, com um total de 1 resposta.

Com o levantamento dos dados apresentados podemos concluir que grande
parte dos respondentes residem no estado do Rio Grande do Sul o que nos mostra o

quao grande € o consumo por parte dos gauchos no meio do e-commerce.

Figura 5 — Costuma comprar produtos pela internet

® sim
® Nao

_— )

Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

Esta questdo tem como foco a identificacdo por parte dos respondentes a
guantidade de pessoas que compra pela internet. De acordo com a pesquisa 94%
afirmam j& terem comprado pela internet; e apenas 6% afirmam nunca terem

comprado.
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As respostas trouxeram indicacfes de que a maioria dos entrevistados realiza
compras pela internet e nos mostra que as questdes seguintes serdo respondidas com

base nestes participantes.

Figura 6 — Trés alternativas de compra para o caso de resposta afirmativa na
guestao anterior

Para mim 237 (94%)
Filho

Pai/Mae

Irmaos 35 (13,9%)

Parceiro(a) 98 (38,9%)
Amigo(a) 25 (9,9%)
Nao, prefiro comprar em lojas f... 13 (5,2%)
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

Esta questdo tem como objetivo identificar para quem a maior parte dos
entrevistados realiza compras pela internet. 94% afirmam que compram para Si
mesmo; 38,9% afirmam que compram para seu parceiro(a); 31% afirmam que
compram para pai/mae; 23% afirmam comprar para filho; 13,9% afirmam comprar para
irmaos; 9,9% afirmam comprar para amigo(a); e apenas 5,2% preferem comprar em
lojas fisicas.

Com o resultado da pesquisa podemos entender que a grande parte do
publico realiza compras para si mesmo, mas além disso é bastante utilizado para
comprar presentes e/ou auxiliar algum conhecido a comprar pela internet, o0 que vem

de encontro com o objetivo da pesquisa.

Figura 7 — Seguranca ao realizar pagamentos online
® Sim
@ Nzo

Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).
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A questdo tem como intuito identificar o quado seguro os respondentes se
sentem ao realizar compras pela internet. 85,3% afirmam se sentir seguro na hora de
realizar a compra; e 14,7% afirmam n&o ter seguranca na hora de realizar a compra
pela internet.

Visto as respostas por grande parte dos participantes, percebemos que cada
vez mais as empresas estdo preocupadas em passar seguranca para as pessoas que
estdo adquirindo produtos pela internet. Por isso cada vez mais as pessoas se sentem
seguras, 0 que é bom e importante para as empresas que estdo comecando neste

meio.

Figura 8 — Produtos e/ou servigos que mais compra pela internet (até trés opcoes)

Livros e/ou revistas 91 (36,1%)

Equipamentos de informatica 76 (30,2%)

Vestuario/roupas 179 (71%)

Viagens (ex: passagens aéreas,

0,
hospedagem em hotéis e/ou p... 90 (35,7%)

Equipamentos eletrénicos 151 (59,9%)

Perfumes e cosméticos
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

A pesquisa tem como objetivo identificar qual produto é mais consumido pelos
respondentes. Sendo assim, 71% afirmam que vestuario/roupas é o produto que mais
compram; 59,9% afirmam que equipamentos eletrdnicos € o produto que mais
compram; 36,1% afirmam que livros e/ou revistas é o produto que mais compram,;
35,7% afirmam que viagens (ex: hospedagem em hotéis, passagem aéreas) € o item
que mais compram; 31% afirmam que perfumes e cosméticos é o item que mais
compram; e 30,2% afirmam que equipamentos de informatica € o produto que mais
compram.

Tendo em vista a resposta dos entrevistados pode-se criar expectativas em
relacdo aos produtos mais consumidos pelos entrevistados. A partir da principal
amostra vestuario/roupas, que esta ligado com o intuito da pesquisa, mostra que este
€ 0 produto mais consumido por parte dos entrevistados quando feito através da

internet. Isso se mostra como um resultando muito positivo e promissor para a
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pesquisa porque expressa 0 quanto as pessoas utilizam o meio para compra de

vestuario.

Figura 9 — Média de gastos em compras pela internet nos Gltimos 12 meses

@ Até R$ 100,00

@ Entre R$ 100,01 e R$ 499,99
Entre R$ 500,00 e R$ 999,99

@ Entre R$ 1.000,00 e RS 1.999,99

@ Entre R$ 2.000,00 e R$ 3.000,00

® Acima de R$ 3.000,00

@ Nao comprei na internet nos Gltimos 12
meses

Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

Na questdo apresentada, buscou-se entender o quanto € gasto pelos
entrevistados através de compra pela internet nos dltimos 12 meses. Assim 26,6%
com 67 respostas afirmam gastar acima de R$3.000,00; 19,4% com 49 respostas
afirmam gastar entre R$2.000,00 e R$3.000,00; 18,7% com 47 respostas afirmam
gastar entre R$1.000,00 e R$1.999,99; 18,7% com 47 resposta afirmam gastar entre
R$500,00 e R$999,99; 12,3% com 31 respostas afirmam gastar entre R$100,01 e
R$499,99; e 4% com 10 resposta afirmam nao ter comprado nos ultimos 12 meses.

As respostas mostram que a grande maioria gastou nos ultimos 12 meses, 0
gue indica que, independentemente do valor, estdo de acordo se analisarmos o0 ramo

para o qual teve maior indice de compras.

Figura 10 — Frequéncia que realiza compras pela internet

@ Semanalmente
@ Quinzenalmente
Mensalmente
@ Trimestralmente
@ Semestralmente
® Anualmente
@ Nazo costumo comprar pela Internet

Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

A questdo tem como objetivo identificar a frequéncia que os respondentes
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realizam compra pela internet. Segundo levantamento 35,3% com 89 repostas
afirmam realizar compras mensalmente; 31,3% com 70 resposta afirmam realizar
compras trimestralmente; 17,1% com 43 respostas afirmam realizar compras
semestralmente; 5,6% com 14 respostas afirmam realizar compras semanalmente;
4,8% com 12 respostas afirmam nao realizar compras pela internet; 4% com 10
respostas afirmam realizar compras quinzenalmente; e 2% com 5 repostas afirmam
realizar compras anualmente.

De acordo com a andlise e comparando com o foco da pesquisa que seria a
compra de vestuarios, as respostas estdo com uma boa frequéncia de consumo,
mesmo que nao seja possivel identificar quais os tipos de produtos que foram
adquiridos neste periodo informado. Levando em conta que os maiores indices sdo
mensalmente e trimestralmente, fica claro que a maioria dos clientes tem tendéncia a

se manterem ativos na compra pelas lojas online.

Figura 11 — Redes sociais que mais utiliza

@ Facebook
@ Instagram
Twitter
@ Linkedin
@ Pinterest

Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

A presente pesquisa tem como objetivo identificar qual a rede social mais
utilizada pelos respondentes. Sendo 72,2% com 182 respostas afirmam que o
Instagram é a mais utilizada; 21% com 53 respostas afirmam que o Facebook € a mais
utilizada; 3,6% com 9 respostas afirmam que o Twitter € a mais utilizada; 2% com 5
repostas afirmam que o LinkedIn € a mais utilizada; e 1,3% com 3 respostas afirmam
gue o Pinterest € a mais utilizada.

Conforme os dados informados, podemos constatar que o Instagram e o
Facebook séo as redes sociais mais utilizadas. Olhando para o cenario atual, no qual
os veiculos de comunicagdo sao os maiores meios de marketing para empresas no

segmento do vestuario, fica claro que todas as redes sociais sdo importantes, mas, na



36

guestao de ser visto pelos clientes e serem mais efetivas, as vendas continuam sendo
Instagram e Facebook. Esse estudo nos mostra a importancia de se trabalhar as

midias citadas na capta¢do e manutencéao de cliente.

Figura 12 — As redes sociais sdo um incentivo as compras pela internet

@ Sim, muito
@ Sim, mas nao com frequéncia

N&o, quando quero comprar algum
coisa, pesquiso na internet

Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

Nessa questao, o objetivo é identificar o quéo importante sao as redes sociais
na hora da compra. Assim 38,9% afirmam que sim, muito; 35,3% afirmam que sim,
mas ndo com frequéncia; e 25,8% afirmam que ndo, quando € preciso realizar a
compra, realizam pesquisa na internet.

Fazendo uma analise dentro do que foi respondido pelos entrevistados,
percebemos a importancia da divulgacdo nas redes sociais. Verificando os dados
apresentados, as pessoas sao muito influenciadas através da rede social, o que para
o presente trabalhado é muito importante, tanto na captacdo quanto na manutencao
dos clientes. De modo geral, investir nesta ferramenta € muito importante para

empresas do vestuario.

Figura 13 — Ja teve alguma experiéncia negativa ao comprar pela internet

@ Sim, comprei e n&o recebi o produto
que esperava

@ Sim, ndo recebi o produto
Sim, comprei o produto, nao gostei e
solicitei a troca/reembolso e nao foi
resolvido o meu problema

@ Nao tive problemas

Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).
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A presente questdo visa identificar por parte dos respondentes se eles ja
tiveram alguma experiéncia negativa em relacdo a compra pela internet. Assim 60,7%
afirmam nunca terem tido problema; 19% afirmam ja terem tido e ndo receberam o
produto que esperavam; 11,9% afirmam j& terem tido, onde foi solicitado a
troca/reembolso e nao tiveram o problema resolvido; e 8,3% afirmam ja terem tido,
onde néo foi recebido o produto.

O resultado da pesquisa nos traz um dado muito positivo, cuja grande maioria
gue realiza compra pela internet afirma nunca ter tido problema. Resultado este de
grande valia pois se trata de um fato que deve ser analisado e tomado muito cuidado

para que as novas empresas no ramo hao pequem quanto na experiéncia do cliente.

Figura 14 — Grau de satisfacdo, de 0 a 10 qual a experiéncia com compras online
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1(0,4%) 0(0%) 2(08%) 1(0,4%) 3(1.2%)
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

A pergunta tem como base identificar a experiéncia por parte do consumidor
em relacdo as compras online em geral. Segundo os respondentes 34,9% afirmam
terem tido uma experiéncia muito boa; 30,2% afirmam terem tido uma experiencia boa,
21% afirmam terem tido uma oOtima experiencia; 12,3% foram neutros nas respostas;
0,4% afirmam nao terem tido uma boa experiencia; 0,8% afirmam terem tido uma
experiencia negativa; e 0,4% afirmam terem tido uma péssima experiencia.

Com a analise dos dados, grande parte teve uma experiéncia boa com
compras pela internet, o que nos traz um bom levantamento quanto a experiéncia dos

compradores e que deve ser mantido por novas empresas do mercado.
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Figura 15 — Nas compras em loja online, procura por empresas comprometidas com
0 meio ambiente

@ Sim, valorizo a empresa que tem essa
preocupagao

@ Sim, mas nao com muita frequéncia
Talvez

® Nzo

Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

A questdo em si tem como objetivo identificar a preocupacao por parte dos
respondentes em relacdo as empresas que possuem um comprometimento com o
meio ambiente. Conforme dados, 31,3% afirmam terem esta preocupacao, mas nao
com frequéncia; 28,2% afirmam que talvez tenham essa preocupacéo, dependendo
mais do momento da compra; 20,2% afirmam que sim, valorizam as empresas que
tem esta preocupacao; e 20,2% afirmam nao ter esta preocupacao.

Analisando o contesto geral dos dados respondidos e olhando para o0 meio
que esta cada vez chegando mais forte, verificamos a oportunidade de captar esses
clientes e estar inserido no mercado com um proposito muito importante e valorizado

por muitos.

Figura 16 — Importancia de empresas que empregam ac¢oes sustentaveis
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

A presente questdo tem como objetivo identificar a importancia para o

consumidor sobre empresas que tenham acdes sustentaveis. Assim 37,3% afirmam
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gue é extremamente importante; 19,4% afirmam ser bem importante; 14,3% afirmam
ser muito importante; 13,1% afirmam ser importante; 10,8% afirmam ser neutro.

Em paralelo com a questdo anterior, vemos mais uma vez a grande
importancia deste tema no meio digital e para as empresas. Alinhado com o intuito do

guestionario, iSso mais uma vez mostra estarmos no caminho correto.

Figura 17 — Grau de importancia atribuido a qualidade das roupas
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

O objetivo da questéao é identificar o quédo importante é para os consumidores
roupas de qualidade na hora da compra. Assim 55,2% afirmam ser extremamente
importante; 20,2% afirmam que é muito importante; 16,7% afirmam ser bem
importante; 4,8% afirmam ser importante.

Os dados levantados sobre esta questdo indicam a importancia que a
empresa deve prestar quando se trata de qualidade, uma vez que segundo 0s
respondentes a grande maioria indica como € de suma importancia produtos de
qualidade, tanto para causar uma boa primeira impressdo como para fazer com que

seu cliente retorne a comprar com vocé.

Figura 18 — Grau de importancia atribuido ao preco das roupas
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).
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A questdo tem como objetivo identificar a importancia segundo o0s
respondentes na hora de comprar roupas. Assim 45,2% afirmam que é extremamente
importante; 19,4% afirmam ser bem importante; 18,7% afirmam ser muito importante;
7,9% afirmam ser importante.

O entendimento que se buscava nesta questdo era entender quanto o preco
impacta os respondentes, 0 que nos remete € que a questao preco é muita analisada
pelo consumidor. E preciso, portanto, estar atento para que 0s precos estejam de

acordo com a realidade do produto, para que nédo haja perda nas vendas.

Figura 19 — Grau de importancia atribuido a embalagem e a forma que recebe o
produto
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

A presente questdao tem como objetivo identificar qual importancia que o
consumidor d& para a embalagem ao receber um produto. As opcdes eram de 0 (sem
importancia) a 10 (muito importante). Assim 28,2% dos entrevistados atribuiram nota
10; 19,8% dos entrevistados atribuiram nota 8; 14,7% dos entrevistados atribuiram
nota 7; 14,3% dos entrevistados atribuiram nota 9; 9,1% dos entrevistados atribuiram
nota 5; 8,3% dos entrevistados atribuiram nota 6; 2% dos entrevistados atribuiram
nota 2; 1,6% dos entrevistados atribuiram nota 4; 1,6% dos entrevistados atribuiram
nota O; e 0,4% dos entrevistados atribuiram nota 1.

A resposta dos respondentes em analise nos mostra o grau da importancia
dada pelos consumidores nédo apenas somente a embalagem, mas também de como
€ recebido o produto. Em conjunto com as outras perguntas percebemos que é preciso
ter cuidados nesses processos para que seja possivel cativar o cliente, agregando

uma boa qualidade, preco justo, e embalagens caprichadas.
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Figura 20 — Grau de importancia atribuido a embalagens e etiquetas reciclaveis
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

A presente questdo tem como objetivo verificar a importancia dada pelo
consumidor para embalagens e etiquetas reciclaveis. Para esta, as op¢ces eram de 0
(sem importancia) a 10 (muito importante). Assim 31,7% dos respondentes atribuiram
nota 10; 17,5% dos respondentes atribuiram nota 8; 12,7% dos respondentes
atribuiram nota 9; 12,3% dos respondentes atribuiram nota 7; 9,9% dos respondentes
atribuiram nota 6; 7,9% dos respondentes atribuiram nota 5; 4,4% dos respondentes
atribuiram nota 0; 1,2% dos respondentes atribuiram nota 1; 1,2% dos respondentes
atribuiram nota 2; 0,8% dos respondentes atribuiram nota 3; e 0,4% dos respondentes
atribuiram nota 4.

De acordo com as demais questfes o que podemos verificar € a importancia
dada mais uma vez pelos respondentes na questdo envolvendo a sustentabilidade e
nos remete novamente no quanto este mercado esta em crescente, as oportunidades
e disputas que estéo surgindo, trazendo uma Gtima noticia para o intuito da pesquisa.

Esta questado tinha o intuito de mostrar o quanto o consumidor se preocupa
com a modelagem das roupas. As opg¢les eram de 0 (sem importancia) a 10 (muito
importante). Com isso 52,4% dos respondentes deram nota 10; 19% dos
respondentes deram a nota 9; 14,7% dos respondentes deram a nota 8; 6,3% dos
respondentes deram a nota 7; 4,4% dos respondentes deram a nota 6; 2% deram a
nota 5; 0,4% dos respondentes deram a nota 3; 0,4% dos respondentes deram a nota

2; e 0,4% dos respondentes deram a nota O.
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Figura 21 — Grau de importancia atribuido a modelagem das roupas
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

Levando em conta o resultado dos dados coletados, podemos verificar que a
grande maioria se preocupa com a modelagem das roupas. Ou seja, ha hora de
comprar pela internet, é feito um combo na questdo de modelagem, qualidade e
embalagem/forma de entrega do produto. Isso deve ser muito bem verificado pelas
empresas como um dos requisitos obrigatérios para que o cliente possa ser cativado
e mantido.

Esta questao tinha como foco identificar qual das empresas é mais conhecida
pelos entrevistados, sendo elas: Reserva, Timirim Brasil, King55, Cof Wear, Madei In
Guarda, ou nenhuma das alternativas. Os 48% dos respondentes afirmam n&o
conhecer nenhuma das empresas citadas; 46,8% afirmam conhecer a Reserva; 17,5%
afirmam conhecer Made In Guarda.

Tendo em vista a analise das empresas com propdsito sustentaveis,
verificamos o grande potencial que o mercado oferece, no qual possui empresas com
ideias similares, mas ndo sdo todas conhecidas pelo publico. Com isso, surge a
oportunidade de inserir uma empresa com 0 mesmo apelo e que possa ser competitiva

com grandes investimentos em midia digital, até superior a algumas marcas.

Figura 22 — Marcas que conhecem apelo ecoldgico (até trés alternativas)
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Reserva 118 (46,8%)
Timirim Brasil

King55 13 (5,2%)
Cof Wear 23 (9,1%)
Made In Guarda 44 (17,5%)
Nenhuma das alterantivas 121 (48%)
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

O propésito desta questéo é saber dentro das empresas citadas na pesquisa
anterior, qual delas os entrevistados costumam comprar. Com isso 77,8% afirmam
que ndo compram em nenhuma das alternativas; 17,9% afirmam que compram na

Reserva; 8,3% afirmam que compram na Made In Guarda.

Figura 23 — Marcas que costuma comprar (até trés alternativas)
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

Assim como na questao anterior percebemos a oportunidade de inserir uma
marcar com o apelo sustentavel, visto que o mercado ainda estd no comeco do

processo.
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Figura 24 — A respeito de novas marcas sustentaveis preocupadas com o meio
ambiente, qual a alternativa que condiz com seu comportamento
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

A presente questdo tem como objetivo identificar como sera visto pelos
entrevistados novas marcas preocupadas com o meio ambiente. Assim 36,9%
afirmam que analisam bem antes de decidir; 36,1% afirmam que tém curiosidade, mas
nao experimentam; 21% afirmam que aceitam de maneira facil e geralmente
costumam comprar; e 6% afirmam que n&do gostam e que prefere compra de marcas
tradicionais.

Com esta analise podemos verificar que, quando se trata de marcas novas,
0s respondentes ficam com o pé atras. Para isso, € necessario que a nova empresa
invista em divulgacao através de pessoas conhecidas e em redes sociais para que se

crie um vinculo de confianca entre o comprador e a empresa.

Figura 25 — Intencdo em comprar roupas de uma marca nova com apelo a
sustentabilidade via internet
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Base: 252 respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2021).

O intuito desta questéo € verificar a aceitacdo do publico quando se trata de

compras online em marcas que possuem apelo a sustentabilidade. Assim 56,3%
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afirmam que sim, compraria; 40,1% afirmam que talvez; e 3,6% afirmam que nao.
Conforme levantamento da questdo anterior, nesta tivemos uma maior

aceitacdo. Mais uma vez é importante o investimento no marketing da divulgacao para

conseguir cativar e passar segurancga para a pessoa que esta comprando, assim ela

pode também se tornar uma indicacdo para um outro potencial cliente.
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5 ANALISE DO CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO

De acordo com Chiavenato (2012, p. 50) “O mar esta para peixe? E a pergunta
que todo pescador faz, diariamente, antes de partir para a pesca em alto mar”.

Analisando a citacdo percebe-se que todo empreendedor deve ter esta
analise ao iniciar um negocio, pois da mesma forma € preciso verificar se € uma boa
opcédo ou ndo para iniciar um negocio naquele momento. Além de ter um olho para o
proprio negacio, é preciso analisar o todo, a parte de fora dele, ou seja, o mercado e
0 nicho no qual ele esta inserido para que quando for iniciado ja tenha uma vista
ampla

Ainda assim, segundo Chiavenato (2012), o comandante de um navio precisa
estar atento no que ocorre dentro do seu navio e ainda precisa ter uma vista ampla e
abrangente de modo a ter uma nocdo segura de onde 0 seu havio se encontra
navegando e para qual porto ele esta se destinando. Esta visdo serve da mesma forma
para as empresas, a qual deve ser interna e principalmente externa. Deve-se saber
como esta o mercado fora e como o0 seu navio vai navegar dentro dele para que possa
atingir seu porto.

Desta maneira, analisando o presente estudo, percebe-se uma movimentagao
ja existente quando se trata da venda de vestuario online. Uma ferramenta que
atualmente estd sendo cada vez mais sendo utilizada pelas empresas, tanto para
conseguir encontrar clientes de outras cidades, estados e até mesmo fora do pais.
Com a vinda da pandemia, o avanc¢o para esta utilizacao foi ainda mais rapido, uma
vez que empresas que antes trabalhavam da forma antiga, perceberam que se nao
mudassem seriam prejudicadas, devido ao modelo de contingéncia e até do
fechamento do comércio, para poder amenizar o contagio do virus, olhando para este
cenario, foram obrigados a tomar algumas medidas para poderem se manter ativos
no mercado e competitivo e optaram pela venda online.

Porém ao analisar o comércio do vestuario com uma proposta que valorize a
situacdo e 0 meio ambiente, percebe-se uma oportunidade no mercado, onde poucas
empresas estao trabalhando neste nicho e se olharmos para o Estado onde a marca
estaria situada, teria ainda mais oportunidade pois 0os maiores concorrentes sao de
outros estados. Levando em conta também a pesquisa, percebe-se que a maior parte
do publico tem esta preocupacdo e valoriza empresas que tenham este tipo de

conscientizagao.
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O foco do negécio serd pessoas as quais tenham uma preocupacdo com o
consumo consciente no qual grande parte do produto utilizado possa ser reutilizavel,
ou entdo o material que estd sendo produzido n&do agrida o meio ambiente. O selo BCI
demonstra que o algod&o da peca produzida tem todo o cuidado desde a plantacao
até transformacéo no tecido, para que nao seja utilizado produtos que agridam e tirem
a qualidade da fibra, ou seja € um selo que demonstra a total preocupacdo com a
sustentabilidade.

O grande diferencial do negdcio é o consumo de roupas do vestuario de forma
consciente no qual a pessoa que comprara as roupas esta contribuindo de forma
positiva com a preservacao do meio ambiente e com o consumo consciente, onde nao
s6 as roupas, mas as embalagens tenham alguma utilidade e até mesmo reutilizacao,
como por exemplo a etiqueta, ela pode ser plantada e se tornar uma margarida para
enfeitar a casa do consumidor.

Para conseguir atingir este publico e passar seguranca desde a primeira
compra, sera investido em estratégias de marketing voltadas a atrair o cliente e passar
a importancia do consumo de forma consciente. Estes produtos estarao disponiveis
no site da marca e nas redes sociais e, para passar ainda mais seguranca, sera
investido na divulgacdo por meio de influencers que tenham a mesma identidade e

preocupacdo que a marca.

5.1 ANALISE DE AMBIENTE

No presente topico, serdo analisados os ambientes internos e externos de
uma maneira sistémica, levando-se em conta 0 novo empreendimento proposto.
Nesta analise, sera possivel verificar os pontos fortes, fracos, ameacas e as
oportunidades existentes para a implementacdo do negacio.

Segundo Kotler e Keller (2019) o Ambiente do marketing € constituido por
forcas externas que afetam a capacidade da administracdo do marketing de construir
e manter bons relacionamentos com o seu publico-alvo. As empresas constantemente
devem observar o ambiente de mutacg&o e buscar se adaptar a estas mudancas, estar
atendo as novas tendéncias e buscar oportunidades no ambiente. Isto todo gestor
deve ter em mente para poder se manter competitivo no mercado, deve analisar e
avaliar periodicamente suas forcas e fragquezas para que sejam tomadas as medidas

necessarias.
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Para facilitar e conseguir alcancar o objetivo dentro da organizacao é possivel

fazer uso do método de analise SWOT, que tem como intuito auxiliar e tracar o melhor

planejamento estratégico, auxiliando na qualificagdo do ambiente interno e externo de

acordo com a analise do empreendimento proposto.

Quadro 2 — Analise SWOT

Ambiente Interno

PONTOS FRACOS

PONTOS FORTES

» Falta de experiencia no segmento
da moda sustentavel

» Concorrentes de outros estados
que ja trabalham com este intuito

» Concorrentes indiretos (Lojas de
vestuério tradicional)

» Qualidade nos produtos (producao
com histoérico de 25 anos no mercado
de confeccéo)

» Precgos competitivos

» Marketing

» Negbcio novo na regido

Ambiente Externo

» Questéao cultural

AMEACAS OPORTUNIDADES
» Concorrentes » Expanséo do e-commerce
» Canais de distribuicdo com » Atingir cliente de todo o pais
instabilidade > Nova proposta de moda

sustentavel

» Aceitacao e procura do publico

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

Analisando as principais forcas identificadas dentro do estudo, chegou-se nas

seguintes:

a)

b)

novos entrantes: analisando o meio de comercio eletrdnico, ele
proporciona uma grande facilidade de novos entrantes, uma vez que antes
da pandemia ja havia a facilidade de entrar neste meio, e com o surgimento
da COVID-19 s6 acelerou ainda mais o processo pela facilidade de
ingressar,

negociacdo com fornecedores: é um dos pontos fortes uma vez que a
empresa possui um grande leque de informagdes disponivel através da
internet e que € possivel adquirir bastante informacfes sobre o negaocio,
além de obter informagfes sobre fornecedores que se encaixam com 0
perfil da empresa. Na area do vestuario existe um grande numero de
fornecedores, principalmente quando falamos do meio de lojas virtuais;
negocio inovador na regido: por mais que seja uma loja de vestuario, umas
das principais missdes da empresa € trazer para a regido e para o pais o
consumo consciente através de roupas e embalagens que tenham o apelo

e a preocupacdo com a sustentabilidade, visto que atualmente na regiao
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onde a empresa esta inserida isto sera um diferencial.

d) produtos substitutos: apesar do vestuario ser considerado um produto de
basico e de facil substituicao, e estar sempre em constante mudanca, nao
guer dizer necessariamente que ele ndo pode ser modificado ou entédo
alterado, sendo assim a tendéncia da moda. Sera necessario estar atento
as mudancas e estar em constante atualizacdo, por mais que o foco da
empresa seja 0 consumo consciente é preciso estar atento ao mercado
para nao perder espaco;

€) concorrentes: por mais que na regido onde a empresa estara localizada
nao tenha ainda um foco grande na sustentabilidade, é preciso estar atento
ao mercado e aos novos entrantes uma vez que cada vez mais as pessoas
estdo tendo a preocupacdo com o meio ambiente. Devido ao mercado
estar comecando, este posicionamento € necessario que a marca esteja
atenta e em constante atualizacdo e evolugcdo, para poder se manter
competitiva no mercado.

Analisando o contexto geral e o cenario que tem se mostrado com a pesquisa,
€ preciso se atentar para as ameacas e aos pontos fracos apresentados, pois séo
neles que o maior gargalo da empresa se expressa. Porém, fazendo um bom
planejamento e escolhendo bons profissionais para a prestacdo de servicos, €
possivel manter e até mesmo melhorar os objetivos e foco da empresa.

Hoje grande parte dos concorrentes da marca sdo empresas que nao estao
localizadas no mesmo estado, e pela baixa quantidade de empresa é preciso estar
atento tanto aos que ja existem, quanto para os que estdo surgindo, de modo que a
marca possa se sobressair e ser reconhecida nacionalmente pela sua cultura e
proposta quanto uma marca sustentavel.

Além de pecas sustentaveis, a estratégia da empresa é trabalhar pecas sem
distincéo de género, pegas unissex, mostrando aos clientes que a marca esta presente
para os mais diversos publicos e buscando sempre se alinhar aos valores sociais.

Um ponto que também deve ser analisado é a regido onde a marca esta
inserida. Por ser um lugar frio durante boa parte do ano, € importante aproveitar esta
oportunidade para produzir produtos que atendam este publico com pecas mais

aconchegantes e quentes.
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6 MISSAO, VALORES E OBJETIVOS

No presente capitulo sera exposto um conjunto de oportunidades, onde sera
apresentado 0s processos que a empresa deve seguir para obter sucesso em sua
trajetoria, influenciar o consumo e atender os desejos de seus consumidores,
apresentar o objetivo e os interesses referente a sua atividade profissional, buscando
aproveitar as oportunidades para ter uma relagdo entre o produto e 0 mercado com
isso atender as necessidades do seu publico-alvo.

Para atingir essas necessidades buscou-se referéncias que possam auxiliar
no direcionamento, com intuito de identificar de forma clara e objetiva a misséo, visao,

valores e objetivos, para demonstrar e atender as necessidades dos consumidores.

6.1 MISSAO

Segundo Abrantes (2012) a missao refere-se a razdo de ser da empresa, 0
que ela é e o que ela faz, saber qual o seu foco de atuacédo, e quais produtos e ou
servicos sao oferecidos, ter como missdo basica atender as necessidades dos
clientes.

Para Chiavenato (2012) o significado de misséo € a razao pelo qual a empresa
existe e por que ele foi criado, a missdo da empresa ela esta voltada para o negécio
e para o cliente que esta empresa quer atender.

Tendo em vista as defini¢cdes trazidas pelos autores entende-se que a missao
do comércio de roupas nao é apenas vestir pessoas com qualidade nas pecas, mas
também as conscientizar da importancia que a sustentabilidade tem para as pessoas

e para o mundo.

6.2 VISAO

Para Abrantes (2012) a visdo é um completo da missdo onde tem como
definicdo direcionar a empresa, definir onde a empresa quer chegar, bem como a
direcéo que pretende seguir e o que ela quer ser no futuro ou como ela quer estar em
um determinado periodo.

Ja para Chiavenato (2012) a visao tem como foco o futuro e no destino, para

o empreendedor a visao é a imagem que a respeito do seu negdcio no futuro, é o que
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ele pretende que dentro de um determinado tempo seja atingido.

A visdo voltada para marca é torna-se referéncia dentro deste ramo da moda
até 2022, entregando produtos de qualidade de forma consciente, atendendo as
necessidades dos seus clientes e passando para 0s mesmo uma empresa mais

humana e responsavel.

6.3 VALORES

Segundo Nogueira (2014) os valores sdo um direcionamento o qual pretende
orientar e dar a confirmacdo para missao e visao, ou seja, isso significa que ambas
misséo e visdo ndo devem ser alcancadas a qualquer custo ambas precisam de um
padrdo de conduta sem infringir normas e valores. Entdo os valores sao os principios
gue regem uma empresa, onde é definido como sera os principios, crencas e as
guestdes éticas para fornecer sustentacéo as questdes da empresa.

Para Oliveira (2018) os valores da empresa representam um conjunto de
principios e crencas e questdes éticas fundamentais para uma instituicdo, estes
valores devem ter forte interacdo com as questdes éticas e morais da empresa, se de
fato forem verdadeiros, servem com vantagens competitivas da empresa uma vez que
ele internalizado de forma positiva pelo colaboradores e donos da empresa sera muito
bem vista tanto para os consumidores quanto para os seus fornecedores e passara
uma seriedade e confianga para 0s mesmo.

Os valores definidos para comércio de roupas sao:

a) qualidade dos produtos;

b) transparéncia;

c) criatividade;

d) sustentabilidade.

6.4 OBJETIVOS

Segundo Chiavenato (2012) os objetivos € algo desejavel que se quer
alcancar e realizar, toda empresa tem seus objetivos seja ele comercial, financeiro,
administrativo e etc. Enquanto ele ndo é alcancado é estipulado uma meta, um alvo
para atingi-lo, depois que € conquistado deve-se definir um novo objetivo respeitando

as estratégias e os propositos da empresa.
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De acordo com Costa (2007) objetivo é 0 que a empresa espera alcancar
dentro de um determinado tempo de acordo com o planejamento da mesa, eles sao
quantitativos ou qualitativos nos quais sdo mantidos por determinado periodo.

Conforme referéncia dos autores citados, 0s objetivos da empresa séo:

a) consolidacdo da marca no mercado nos proximos 3 primeiros anos;

b) crescimento do capital da empresa para reinvestimento estratégico;

c) criacdo e manutencgdo de praticas ecologicas relacionados aos processos

internos;

d) tornar-se referéncia no ramo da moda consciente.
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7 MARKETING

Segundo Chiavenato (2012) a palavra marketing vem do inglés que significa
mercado, o marketing tem como foco o mercado e o cliente, para isso ele utiliza todas
as atividades da empresa que visam a colocacdo dos produtos e ou servicos no
mercado. Sua funcéo basica € fazer com produto e ou servicos chegam da melhor
forma para o cliente, assim absorvendo a visdo que o cliente tem sobre o produto que
precisa comprar.

Para Kotler e Armstrong (2015) o marketing ele € definido como processo de
criacao e captura de valor para o cliente afim de criar valor deles em troca, ou seja,
para criar valor ao cliente é preciso entender o mercado, as necessidades e os desejos
do mesmo, assim criando valor e construindo um relacionamento com o cliente para
gue ele fique encantado com o produto.

Ainda para Kotler e Armstrong (2015, p. 3)” os dois principais objetivos do
marketing sdo: atrair novos clientes prometendo valor superior, e manter e cultivar os
clientes atuais, entregando satisfagao”.

Segundo os autores pode-se entender que o marketing percebe o que néo
esta sendo atendido no mercado, com o intuito de colocar produto e ou servicos com
a finalidade de atender os consumidores, gerando rentabilidade para as empresas e
satisfazendo os que ndo estdo atendidos. Além de buscar novos clientes é preciso
preocupar-se com 0s existentes uma vez que se forem esquecidos buscaram a
concorréncia, por isso € importante cultivar os ja existentes para que seja construindo
um relacionamento duradouro onde ambas as partes saem ganhando.

Para inicio do plano de marketing, € preciso que seja definido estratégias para
alcancar os objetos estabelecidos pela pesquisa, a empresa na qual esta sendo
trabalhada ja existe e possui sua marca registrada junto ao INPI (Instituto Nacional da
Propriedade Industrial) este processo foi feito desde quando os irmao tiveram a ideia
de criar uma empresa, pra que pudessem tem maior seguranca e poder trabalhar com
tranquilidade registraram a marca para poder dar inicio aos trabalhos, a seguir

apresenta-se a imagem do logo:
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Figura 26 — Logomarca

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

A escolha do nome da marca vem do vulcéo, e os tracados baixo do nome da
marca € uma topografia de um vulcao, composto pelos quatros elementos, os vulcbes
se localizam nos limites das placas tectbnicas, sendo assim além de obra da natureza
0s vulcdes sao pontos de encontro. A Voulk entdo representa o ponto de equilibrio da
moda, onde o classico e contemporaneo se encontram.

A marca entdo representa o ponto de equilibrio da moda, onde o classico e
contemporaneo se encontram, a Voulk se posiciona no mercado como uma marca
provocativa e versatil. As modelagens discretas ddo destaque para personalidade

daqueles que acreditam na simplicidade de ser.

7.1 TIPOS DE MERCADO

Para Kotler e Armstrong (2015) mercado € um conceito de troca e
relacionamento onde um conjunto de compradores atuais e potenciais de um produto
e ou servico se encontram para compartilhar uma determinada necessidade e ou
desejo que pode ser encontrado através do meio de relacionamento e troca.

Assim o marketing ajuda a clientes e empresas terem um relacionamento
lucrativo, identificando as necessidades dos compradores para que sejam elaboradas
ofertas ao mercado, entregando precos, produto, comunicagdo e relacionamento,
além disto nos dias atuais o marketing esta cada vem mais ajudando com que 0s
clientes interajam com a propria empresa, iSso se da gracas ao avanco da tecnologia
e a vinda do e-commerce, que facilita a conversa e agiliza a efetivagdo da compra.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015) a segmentacao de mercado envolve
oportunidades nas quais a empresa precisa avaliar de acordo com 0 seu segmento

para identificar e decidir quantos e quais pode atender melhor.
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Esta segmentacao € importante pois direciona a empresa, uma vez que seria

impossivel que a mesma atendesse todas as segmentacdes de forma efetiva, e com

qualidade, assim definir a segmentacéo traz direcionamento para o seu mercado alvo.

A seguir encontra-se uma figura na qual segundo Kotler e Armstrong (2015)

mostra como as empresas podem adotar uma cobertura ampla:

Figura 27 — Cobertura do marketing

Marketi

indiferenciado * diferencado * concentrado + tmarketing local
ou ndividual)

10

e massd)

arseting Marketing kicromark eting

[segrmentado) (e nicho)

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 219).

Conforme visdo de Kotler e Armstrong os diferentes tipos de mercado:

a)

b)

d)

marketing indiferenciado (de massa): Este plano serve para empresas que
pretendem se voltar para o mercado como uma unica oferta, no que é mais
comum nas necessidades dos consumidores sem muita diferenciacéo, €
feito o marketing para atingir um grande namero de consumidores;
marketing diferenciado (segmentado): Plano no qual a empresa decide
voltar-se para diversos segmentos do mercado, onde desenvolve ofertas
diferente e individuais para cada um deles;

marketing concentrado (de nicho): Estratégia voltada para empresas que
guerem seguir uma pequena participacdo de um grande mercado, a
empresa busca uma grande participacdo e um ou mais segmentos ou
nichos. Adequando para empresas com recursos limitados, mas com
grande conhecimento nas caracteristicas dos seus consumidores;
micromarketing (Marketing local ou individual): Voltado para empresas que
desenvolvem produtos sob medida, serve para atender as necessidades e
os desejos de um cliente especifico. O Marketing local tem como foco
atender as necessidades de um grupo de clientes locais, geralmente este
grupo se encontram em cidades, bairros e até mesmo lojas especificas.
Marketing individual: E focado para empresas nas quais desenvolvem
produtos e programas sobre medida, voltado para cada cliente individual

de acordo com suas necessidades e preferencias.

ApoOs as analises, identifica-se que o negdcio proposto da empresa se
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engquadra melhor no segmente de marketing de nicho, dentro das definicoes essas foi
a que melhor se adapta, pois € a que possui foco em atender as necessidades de
grande parte do seu segmento, voltado para o comércio de moda com premissa
ecoldgica, busca atender pessoas que além de se vestirem com estilo, queiram

contribuir com a preservacédo do meio ambiente.

7.2 SEGMENTACAO DE MERCADO E POSICIONAMENTO

Ainda para Kotler e Armstrong (2015) a segmentacdo de mercado consiste
em dividir um mercado em grupos distintos de compradores com o intuito de atender
as diferentes necessidades dos mesmos, além das caracteristicas e comportamento
de cada um, o que exige um marketing diferenciado para cada tipo de segmento
oferecendo as melhores oportunidades.

Para atender os consumidores e suas necessidades é feito um agrupamento
que pode ser feito de véarias maneiras tendo como base fatores geograficos,
demograficos, psicograficos e comportamentais, assim podendo atingir e se aproximar
mais das necessidades e desejos do grupo e ou dos grupos escolhidos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

As variaveis da segmentacdo de mercado sdo segundo os autores Kotler e
Armstrong (2015):

a) segmentacdo geogréfica: € definido como uma divisdo de mercado de

acordo com unidades geograficas como paises, regides, estados, cidades
e até mesmo bairros, atendendo assim as necessidade e desejos do
publico local;

b) segmentacédo demografica: esta divisdo de marcado é feita com base na
idade, estagio do ciclo de vida, sexo, renda, ocupacao, grau de instrucao,
religido, etnia e geracao, para ser ter mais efetividade nesta segmentacéo
€ preciso que o profissional de marketing deve conhecer as caracteristicas
deste segmento para que seja avaliado o tamanho do mercado alvo e
assim atingi-lo de forma eficiente;

c) segmentacdo psicogréfica: a definicdo para este grupo é com base na
classe social, no estilo de vida ou em tragcos de personalidade, este tipo de
segmentacéao é voltada para empresas que queiram vender estilo de vida

aos seus consumidores, assim o marketing fica voltado a apelos ligados
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ao estilo de vida do seu publico-alvo;

d) segmentacdo comportamental: Esta segmentacdo tem como base o
conhecimento dos consumidores sobre um produto, nas atitudes que o
levam até ele, no uso e nas reac¢des ao produto. Para entender de uma
formal melhor esta segmentacéo ela traz clientes que queiram comprar de
acordo com alguma ocasiao especial, clientes que buscam os diferentes
beneficios que o produto agrega, e para os clientes fiéis a uma marca que
ja conhecem e nao trocam.

Atualmente a marca Voulk esta inserida na regido da Serra Gaucha no Rio
Grande do Sul, onde foi realizada grande parte da pesquisa, voltado para pessoas
maiores de 18 anos, de todos 0s sexos, pessoas as quais se identificam e ou tenha a
preocupacdo com o0 meio ambiente e buscam empresas comprometidas com a
sustentabilidade, abertas a descobrir o novo,

Segundo Kotler e Armstrong (2015) posicionamento tem como definicao, fazer
com que o produto ocupe um lugar claro, distinto e desejavel junto ao seu publico-alvo
em relacdo aos produtos dos concorrentes, € feito o planejamento para que 0s
produtos ganhem destaque e se diferenciam da concorréncia, proporcionando uma
vantagem competitiva junto ao seu mercado alvo.

Analisando a conceituacdo trazida pelos autores, pode se afirmar que o
negécio proposto, além da qualidade, traz consigo a preocupacdo com O meio
ambiente e ainda a criatividade para entregar pecas diferentes, do produto em si até
seus complementos, como por exemplo a etiqueta na qual é feita de papel semente,
gue apoés a utilizacdo pode ser plantada que da origem a uma flor, este € o
posicionamento que a marca busca passar, além de pecas de qualidade produtos da

moda e sustentaveis.

7.3 COMPOSTO (MIX) MERCADOLOGICO

Segundo o autor Maximiano (2011) o Mix mercadologico busca criar valor e
receber uma resposta positiva por parte do publico-alvo, ainda consiste em o que a
empresa pode fazer para atrair e influenciar o seu consumidor a compra o0 seu produto.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015) “o mix de marketing € o conjunto de
ferramentas taticas de marketing que a empresa combina para gerar a resposta que

seja o mercado alvo”.
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Assim o mix de marketing segundo Kotler e Armstrong (2015) pode ser
agrupado em 4 grupos, que sdo as variaveis 4Ps, produto, preco, praca e promocao,

a seguir nos proximos capitulos vamos falar individualmente de cada um.

7.3.1 Produto

Segundo Kotler e Armstrong (2015) produto é tudo aquilo que pode ser
oferecido ao mercado tanto para apreciacdo como, aquisicdo, uso ou consumo para
atender nas necessidades e ou desejos dos consumidores.

Segundo Maximiano (2011) produto e servico andam em conjunto pois ambos
tém como objetivo principal proporcionar satisfacdo e atender as necessidades do
cliente uma vez que néo fica apenas ligado apenas a quem adquire e ou consome,
mas também, para quem utiliza servicos, lugares, ideias como forma de aquisicéo e
beneficio.

De acordo com Las Casas (2017) os produtos serao vendidos se tiver alguma
caracteristica que motive o consumidor a realizar a compra, quando maior a utilidade
do mesmo maior serd a chance de ser adquirido, exemplo, quando uma pessoa
compra uma camiseta ela ndo esta s6 comprando porque achou bonita, ela espera
gue a mesma seja confortavel, tenha qualidade, status e outros beneficios intangiveis
€ 0 que 0 consumido espera ao realizar uma compra.

O primeiro produto escolhido pela empresa Voulk para ser desenvolvido foi
uma camiseta, por se tratar de peca na qual pode ser usada por todos 0s sexos e
pela tipo de atracdo que a mesma traz para seus compradores como por exemplo, a
estética, o corte, estampa, tecido além desses fatores a pessoa na qual adquire uma
pela muitas vezes quer passar um estilo de vida e até mesmo uma forma de se
expressar, por este motivo o primeiro produto a ser comercializado foi uma camiseta,
claro além do que foi citado tem a questao de tempo, 0 que na ocasido colaborou por
se tratar de veréo.

A escolha da camiseta em si foi apenas uma porta de entrada na qual sera
trabalhado outros modelos e mix de produtos & medida que for tendo aceitagdo por
parte do mercado.

Abaixo segue algumas ilustracdes desenvolvida pela marca dos produtos

iniciais comercializados disponibilizado no site e Instagram da mesma:
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Figura 28 — Produtos comercializados

&
@
-

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

As imagens acima servem para nortear e mostrar qual o estilo em que a marca
pretende continuar atuando, aplicando cada estampa de acordo com os modelos e de
acordo com os tipos de produtos desenvolvido pela empresa. Esta visualizacéo serve

para mostrar a conectividade da marca e estilo dos produtos que comercializa.

7.3.2 Preco

De acordo com Las Casas (2017, p. 225) “O preco ajuda a dar valor as coisas
e representa uma troca pelo esfor¢co feito pela empresa vendedora através da
alocacdo de recursos, capital e mao de obra e manufatura dos produtos
comercializados”.

O preco segundo Maximiano (2011) € um dos principais fatores de decisao da
empresa, pois além de ser determinando na compra é o que gera lucro. Este, que se
nao tiver um cuidado nesta parte a empresa pode ter algum prejuizo, pois muitas
vezes o que diferencia um produto de outro concorrente acaba sendo o preco, néo é
0 Unico elemento, mas faz com que contribui para isto. O preco correto deve ser
determinado por meio do custo de producéo, vendas e do valor praticado no mercado.

Ainda segundo Kotler e Keller (2019) explicam que o preco € um dos principais

fatores na hora da escolha do consumidor, contando ainda como um dos elementos
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fundamentais na determinacéo de mercado e da lucratividade da empresa, por isso é
importante que na hora da determinacdo do preco seja levado em conta o0 seu
desenvolvimento quando empresa, caso mal-feito, pode-se considerar um fator
facilitador na faléncia da mesma.

Levando em conta os conceitos trazidos pelos autores pode -se definir, que o
assunto preco é um fator muito importante para o sucesso da empresa, assim como
0S seus complementos, se néo for visto com bons olhos a empresa pode-se prejudicar
no futuro, por este e outros motivos € importante tomar o cuidado e agdo necesséria
na hora da precificacao.

Assim levando em conta a empresa na qual estd sendo desenvolvido o
trabalho, é preciso analisar as caracteristicas de cada produto e verificar se os
mesmos, dentro dos custos apresentados estdo de acordo com o mercado, para que
a instituicdo tenha lucro para o seu desenvolvimento. Analisando os concorrentes e 0
mercado, atualmente as pecas vendidas no caso das camisetas variam de R$54,00 a
R$74,00 verifica-se que hoje estes precos estao justos e dentro do que é praticado
pelo mercado.

7.3.3 Praca

Segundo Churchill e Peter (2012) a praca denomina-se como lugares onde o
produto sera distribuido e disponibilidade dele perante ao consumidores, 0 mesmo
deve encontrar o seu publico alvo para ter a melhor distribuicdo, uma vez que se nao
for distribuido de forma correta, faz com que o produto possa perder valor.

De acordo com Las Casas (2017) um bom produto e preco adequado néo séao
suficientes para ter um bom retorno das vendas, € preciso que se tenha uma
distribuicdo eficiente, assim fara com que os produtos chegam até os compradores
finais. Caso contrario serd prejudicial para empresa, pois 0s consumidores estao
acostumados a compra em locais que seja acessivel, conveniente e disponivel
guando assim necessitarem.

Ainda segundo Las Casas (2017) um fator determinando para se obter
sucesso na hora da distribuicdo € que seja estudado por parte do administrador, a
melhor rota, mas ndo somente isto, também é preciso entregar nas épocas certas,
precos acessiveis, e além disto entrar o produto com satisfacéo, fazendo com que o

cliente se sinta a vontade e possa retornar e indicar novos compradores.
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Conforme conceito dos autores, entende-se que a praca € um complemento
muito importante para o sucesso da empresa, uma vez que sera com ela que a
empresa chegara até seus clientes e obtera sucesso.

Analisando a marca na qual esta sendo estudada, entende-se que a praca
mais adequada € o e-commerce, site da propria empresa e as redes socias nas quais
a empresa consegue encontrar o seu publico, por se tratar de loja online, estas sao
as formas mais eficazes para poder encontrar e atrair os consumidores para adquirir
os produtos da empresa, analisado a crescente alta dos meios e grande facilidade que
os clientes encontram para adquirir o que é necessario, acredita-se que € a melhor
forma de atrai-los.

A Figura 29 apresenta a pagina inicial do site da empresa:

Figura 29 — Pagina inicial do site da empresa Voulk

& voulk.com

voulk

nos ¢conheca poroutra
perspectiva.

PERS.
( QUEM SOMOS )

©

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Na Figura 29 anterior encontra-se a imagem da pagina inicial da marca que
remete ao consumidor uma nova perspectiva, no site o cliente consegue encontrar o
produto que deseja e adiciona-lo no carinho, caso o cliente tenha alguma duvida, o
mesmo pode entrar em contato com a empresa pelo icone do WhatsApp, o qual vai

direciona-lo até a ferramenta, para sanar sua duvida.
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7.3.4 Promocao

Segundo Kotler e Armstrong (2015) nesta etapa a empresa precisa vender o

seu produto, fazendo com gue seu cliente se sinta convencido e motivado em compra-

lo, a promocdo € um conjunto de conceitos do marketing, voltado a passar

informacdes para o cliente atual ou novo com o intuito de motiva-lo a realizar compras

e persuadir, mostrar que o produto e ou servigco é a melhor alternativa, € quem vai

atender as necessidades dele.

Las Casas (2017) complementa que a promocéo € um composto de marketing

gue pode ser definido das seguintes formas:

a)

b)

d)

propaganda: Definida segundo o autor como sendo uma forma paga de
apresentacao, produtos e ou servi¢os, levando efeito para o publico-alvo.
A propaganda pode ser institucional que é quando a empresa pretende
divulgar imagens de empresas e ou marcas de produtos, com a intencéo
de venda indireta. Ou a propagando pode ser promocional que é quando
a empresa precisa que o produto e ou servigco seja vendido de forma
imediata;

venda pessoal: Este tipo de venda é feito por meio de um vendedor, o qual
passa a ser o representante da empresa, € ele quem vai entrar em contato
com o cliente e explicar e tirar davidas sobre o produto, segundo o autor é
uma das formas mais eficientes de vendas, pois é tirado todas as duvidas
do cliente e o atendimento é mais humanizado;

promocdo de vendas: E considerada como bastante diversificada, as
empresas podem contar com esta ferramenta com o intuito de
complementar esforcos de venda e de propaganda, serve como uma
atividade de apoio de curto prazo que ajuda a estimular as vendas de
produto e ou servigos;

merschandising: Denomina-se como sendo um conjunto de operagcdes
taticas efetuadas no ponto de venda com o intuito de colocar no mercado
produtos e ou servigos correto, no lugar certo, quantidade certa, preco
certo e com o impacto visual correto na exposi¢éo correta;

relacbes publicas: E a administracdo de boas relagbes com diversos
publicos da empresa, na qual realiza a construcdo de uma boa imagem

favoravel, com um bom relacionamento evitando histérias e ou eventos
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desfavoraveis;

marketing direto: E denominado como uma ferramenta promocional, na
qual usa uma ou mais midias de propaganda para ter respostas diretas,
em qual quer localidade, transferindo produtos e ou servigos ao

comprador.

Levando em conta as definices trazidas pelo autor, a empresa Voulk tera que

desenvolver estratégias para divulgacéo do negdécio proposto por meio da:

a)

b)

propaganda: esta tarefa vai auxiliar a empresa a realizar a divulgacao por
meio de midias online, como o Instagram, Facebook e Google Shopping,
a empresa tera um investimento em anuncios nas redes sociais Instagram
e Facebook no primeiro momento de R$500,00 por més, além destas
midias a empresa tem o0 seu proprio site desenvolvido para trazer
praticidade, facilidade e comodidade ao cliente, onde podera se inteirar
sobre a marca e ter acesso as pecas disponiveis para venda;

promocdao de vendas, relagcées publicas e marketing direto: sera realizada
em datas estratégicas e com auxilio de influenciadores digitais, para que
0s novos clientes ndo tenham receio e ou medo, consigam se sentir
seguros e perceber o valor e proposito da marca, por meio de anuncios
com video, fotos dos produtos, com o intuito de influenciar e estimular as

pessoas a consumirem os produtos.

A seguir, as Figuras 30 e 31 representaram, a pagina no Instagram e no

Facebook da marca Voulk:



Figura 30 — Pagina inicial do Instagram da empresa
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Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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Na Figura 30 mostra a pagina inicial do Instagram da marca Voulk, nele, o

cliente e futuro cliente, conseguem acompanhar as novidades, dicas e promocdes, e

também em caso de postagem com a roupa da marca e mencionando, ira aparecer

no Stories da pagina.

Figura 31 — P&gina inicial do Facebook da empresa

rEd

Y

voulk.co

@voulk.co - Vestuario (marca)

Pagina inicial Avaliagbes Fotos Ofertas Mais » Q s . -

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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Da mesma forma que no Instagram o Facebook € outra rede social que a
empresa utiliza para manter o seu cliente e futuro cliente informado sobre, as
atividades da empresa, dicas de como utilizar determinada peca, bem como
disponibilizar as promog¢fes, uma forma de divulgagéo rapida as paginas nas redes
social estdo disponiveis para compartilhar contetdos, com novidades, promocdes e

curiosidades, obtendo alcance de diversas pessoas de diferentes localidades.

7.3.5 Relacionamento com clientes

Segundo Kotler e Armstrong (2015) o relacionamento com o cliente
consciente em identificar estrategicamente as suas necessidades para que seja criado
valor para os clientes e que também em contra partida seja recebido o valor por parte
deles.

Ainda segundo os autores Kotler e Armstrong (2015) um dos elementos
essenciais para criar um bom relacionamento com os clientes é criando valor superior
a satisfacao dele, clientes satisfeitos sdo mais propensos a serem fiéis e a estarem
dispostos a permanecer com a marca, criando vinculo. Para que seja conquistada a
satisfacdo e fidelidade do cliente € preciso que o valor seja percebido pelo mesmo,
onde ele faz da diferenca entre todos os beneficios e todos os custos referente a uma
oferta do mercado em relacéo as ofertas dos concorrentes.

De acordo com Kotler e Keller (2019) a satisfacdo € um sentimento no que
pode gerar prazer, mas também decepc¢do, entre o que € esperado através do
desempenho ou resultado, percebido de um produto e as expectativas do comprador.
Para se ter estas repostas é preciso que seja realizadas pesquisas de satisfacao, com
o intuito de obter feedbacks dos clientes referente aos produtos e ou servigcos, para
gue a empresa tenha uma noc¢ao do que pode ou n&do melhorar, para que possa ser
atendido as expectativas esperadas pelo comprador.

Conforme as definicbes trazidas pelos autores sobre o relacionamento de
clientes, entende-se como sendo muito importante a preocupacdo das empresas
guanto a esse tema. Para garantir um relacionamento duradouro e garantir a
satisfagdo do cliente, a empresa Voulk pretende além de comercializar produtos de
qualidade, estar proximo do cliente, onde, sera feito contatos no pés venda e analises
quanto ao comportamento dentro da plataforma do site e redes socias da empresa,

com o intuito de prestar um bom atendimento durante e ap@s as vendas, para que se
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consiga manter uma linha de trabalho na qual traga as solu¢cdes esperadas e que seja

superado as expectativas, para que se tenha avalicdo de satisfacdo constante.
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8 OPERACOES

Segundo Maximiano (2011) o sistema de operacdes faz com que a
transformacao crie valor para o cliente e outras partes interessadas, uma de suas
principais tarefas € na criacdo da empresa, onde a montagem do sistema de
operacoes fornece os produtos ou servicos selecionados para as estratégias definidas
pela instituigao.

De acordo com Krajewski, Ritzman e Malhotra (2009) a administracdo de
operacdes vem a ser um projeto no qual tem com sua definicdo o direcionamento e
controle que transformar insumos em produto ou servi¢o, tanto para os clientes
internos quando para os externos.

Ainda Krajewski, Ritzman e Malhotra (2009) a administracdo encontra-se em
todos os departamentos de uma empresa, pois cada um destes departamentos
executa diversos processos ambos em comum acordo para atingir o objetivo da
empresa.

Assim entende-se que a administracdo de operacfes esta em todas as partes
da empresa, para poder atingir o resultado final, produto e ou servico todos da
empresa precisam estar engajados para entregar o melhor produto e ou servicos final,
esta parte inicia desde o recebimento da matéria prima, producédo, recebimento do
pedido e até a entrega para o cliente final, € importante que todas as areas da empresa
estejam envolvidas, assim o produto final ser4 entregue ao cliente conforme a

estratégia definida pela empresa.

8.1 INVESTIMENTO EM INFRAESTRUTURA

De acordo com Biagio e Batocchio (2018) a infraestrutura faz parte do plano
de negdcio da empresa, € onde sera realizado as atividades da mesma, bem como
controle, armazenamento de maquinas e produtos, por isso é necessario a escolha de
um local no qual contemple as necessidades da empresa por um bom periodo. O
levantamento para o projeto onde a empresa vai estar localizada é por meio de
apresentacao de plantas da construcao civil, além de desenhos e estruturas da area
da empresa, como disponibilidade de agua, energia elétrica, circulacdo do ar,
condicBes higiénicas-sanitarias, etc. para que se tenha um bom plano organizacional.

A empresa Voulk incialmente encontra-se instalada na residéncia de um dos
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sécios, onde por questao de custo e por ter 0 espaco necessario para desempenhar
as atividades necessarias, néo foi procurado sala comercial, uma vez que além do
aluguel seria necessario a reforma do local. O local onde a empresa esta inserida
conta com um espacgo amplo de aproximadamente 40 metros?, localizado na casa dos

pais do sécio. A seguir segue planta do local onde estéa inserido a marca.

Figura 32 — Planta do espa¢o onde empresa esta localizada
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Fonte: elaborada pelo autor (2021).

No espaco conforme consta na imagem acima, de acordo com a mesma o
local contém duas mesas, uma no canto do comodo que é utilizada apenas para
utilizar o computador e guardar alguns equipamentos, como tesoura, régua, caneta,
folha e etc. a outra mesa que esta localizada no meio do cémodo, é utilizado para
separar pecas, encaixota-las, embalar para envio e também para utilizar o notebook.
Ainda no espaco contém quatro prateleira para armazenar o estoque e separa-los de
acordo com a sua colecdo. Esse ambiente contém uma porta de entrada e duas

janelas que auxiliam na circulagao do ar dentro do local.



69

Figura 33 — Espaco do comodo

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

A Figura 32 mostra de outro angulo e de forma diferente o espaco onde a
empresa esta inserida, além, neste espaco tem duas luminérias, colocadas de forma
estratégica para auxiliar ambos os sécios quando forem arrumar o estoque, conferir e
ou embalar a peca para envio até o cliente. Pelo fato de a empresa ser totalmente
online, ndo se faz necessario ter um espaco para receber o cliente, sua divisédo foi
feita de forma que faca com gue otimize o tempo e seja de facil verificacdo para ambos

0s socios.

8.2 MAQUINAS EQUIPAMENTOS E FERRAMENTAS

De acordo com Maximiano (2011) a empresa tem como objetivo fornecer
produtos e servicos com o intuito de atender as necessidades das pessoas, ou de
mercados, com intuito de obter lucro, para empresa conseguir realizar as entregas e
ter resultados favoraveis € preciso de investimento em recursos como: recursos
materiais, capital, espaco, instalacfes, maquinas moveis, equipamentos, entre outros
onde 0os mesmos vao auxiliar os empreendedores e seus funcionarios nos processos
0S quais precisam ser entregues até 0 mercado e por iSSo € preciso que esses
recursos sejam escolhidos minuciosamente.

Conforme explanado pelo autor € preciso entender quais serédo as atividades

da empresa e que recursos serao necessarios para atender o mercado de acordo com
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0 seu ramo de atividade.

Analisando o ramo de atividade da empresa no qual o trabalho esta sendo
desenvolvido que esta ligado diretamente ao e-commerce, entende-se que apenas
alguns materiais serdo necessarios dentro da atividade. A seguir segue uma lista de
materiais e equipamentos que serao utilizados pela empresa Voulk.

Os itens a serem adquiridos séo:

Tabela 1 — Itens de aquisicdo para 0 negoécio

Quantidade Produto Valor unitario Valor total Fornecedor

2 Notebooks R$ 2.879,10 | R$ 5.758,20 | Magazine Luiza

2 Tesouras R$ 30,90| R$ 61,80 | Amazon

1 Impressora R$ 37791 | R$ 377,91 | Amazon

2 Toner R$ 5490 R$ 109,80 |Kalunga

1 Caixa com 10 un de| p¢ 18,04| R$ 18,04 | Mercado Livre
caneta azul

1 Caixa com 2500 folhas A4 | R$ 17198 | R$ 171,98 | Mercado Livre

1 Smartphone Motorola R$ 799,00 | R$ 799,00 | Americanas

2 Cadeiras R$ 392,96 | R$ 785,92 | Mercado Livre

2 Grampeador R$ 19,15| R$ 38,30 | Mercado Livre
Total R$ 8.120,95

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Conforme os itens mencionados na Tabela 1, a estimativa de investimento no
primeiro momento € de R$8.120,95, foi adquirido 0 necessariamente precisa, outros
componentes ja estdo disponiveis do so6cio, como, mesa para 0s dois sOcios
trabalharem e separar as pecas e prateleiras para armazenamentos dos estoques.

Ainda como parte para a infraestrutura por conta da empresa trabalhar apenas
por meio do e-commerce sera necessario um investimento de R$99,90 referente a
plataforma do site da empresa, onde tera a atividade de armazenamento dos dados
do cliente, emissdo de pedidos, controle do estoque e recursos como meio de
pagamento atraves de cartdo e PIX, aléem destes gastos a empresa possui um selo no
qual tem a preocupagéo com a reciclagem, chamado de Eureciclo, a empresa certifica
a logistica reversa de embalagens pds consumo, ou seja realiza a compensacéo do
impacto ambiental das embalagens e investe no desenvolvimento da reciclagem,
transformando a empresa mais consciente, o custo é de R$29,90 ao més pelo selo,

gue esta vinculado junto ao site da Voulk.
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8.3 MATERIAS PRIMAS, INSUMOS E MATERIAIS

Segundo Chiavenato (2012) matérias primas sdo insumos e materiais basicos
que ingressam no processamento de producdo no qual passa por varias fazes de
producao, distribuicdo até chegar na comercializacdo do produto que sera entregue
para o cliente.

Dentro dos insumos e matérias essenciais para as empresas em sua cadeia
produtiva, é muito importante que a empresa tenha seu ciclo completo de producéo
para que a empresa tenha o seu funcionamento, analisando o presente trabalho
entende-se que a o processo fabril a ser utilizado é de uma confeccao na qual trabalha
com tecidos, fios, etiquetas, botbes, ziper, acessérios e etc. dentro do que é
trabalhando existe diversos tipos de fibras téxteis.

De acordo com o site Febratex (2019) as 8 principais matérias primas
utilizadas no ramo da industria téxtil séo:

a) elastano: ou como também pode ser chamado de lycra, esta fibra tem seu
destaque pela elevada recuperacédo apés distensdo além de ter uma 6tima
resisténcia, ainda este tipo de fibra pode ser misturado com outros tipos
de fios, proporcionando mais conforto;

b) algodado: é uma fibra natural resistente 0 que garanta uma excelente
qualidade e durabilidade da peca, ainda este tecido é conhecido como
sendo capaz de absorver a umidade, fazendo com que a sua secagem
seja muito rapida evitando que o suor fique no corpo e por conta deste
beneficio € ideal para dias quentes;

c) la: possui dois tipos onde ambos séo elaborados a partir da tosa de
ovelhas, carneiros e cabras, € mais conhecido por ser um tecido quente
para o inverno, mas o0 que muita gente ndo sabe que existe um tipo de la
chamado |a fria a qual é propicia para dias quentes, por conta de sua
leveza e conforto, quanto maior o numero de fios mais fino é o tecido, a
principal diferencga entre o |a fria e 1a tradicional é que na |4 tradicional o fio
€ mais grosso e as pecgas sdo mais pesada, por este motivo esquentam e
séo utilizadas no inverno;

d) seda: é uma fibra natural obtida do casulo do bicho da seda, é considerada
a fibra mais resistente além de ser muito macia e longa. Indicada para dias

guentes a seda ndo contém muito brilho e apresenta grande absorcéo,
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contribuindo para a respiracao da pele tornando o tecido agradavel e bom
para dias quentes;

viscose: este tipo de tecido é considerado como sendo uma fibra artificial,
por ser produzida a partir da celulose, retirada de plantas e arvores. Assim
como o algodao este tipo de tecido consegue absorver a umidade e a sua
secagem € muito rapida, além de ser um tecido muito fresco e leve, em
comparacgdo com o algodao sua desvantagem é que amassa facilmente;
tencel: ou como pode ser chamado de modal, estes nomes sdo conhecidos
no mercado para designar o lyocel. Matéria prima elaborada de forma
ecoldgica e biodegradavel, este tipo de matéria € utilizado para a producéo
de pecas resistentes com toque suave, além de possuir uma boa
resisténcia a umidade, este tecido é considerado macio como o algodao
com aspecto levemente brilhoso;

linho: faz parte das fibras naturais tem caracteristicas parecidas com o
algodado, sua resisténcia em retornar a forma original é o que acaba
transformando em uma deformacéo elastica, pela facilidade que tem em
amassar e a dificuldade de quando o tecido € passado, porém este aspecto
€ considerado para muitos como sendo “chique”. Para uma melhor maciez,
caimento e facilidade na etapa de passar, este tecido pode ser fabricado
junto com outras fibras, como a viscose e o0 algodao tornando o tecido mais
maleavel;

poliéster: fibra sintética usada em misturas com intuito de reduzir a
caracteristica amassada do pano. E produzida a partir do petroleo, através
de recursos ndo renovaveis, ou seja, plastico, por este motivo ndo permite
a troca de calor com ambiente externo, ndo deixando com que a pele

respire.

Analisando os tipos de tecido trazidos pela empresa citada e analisando a

ambiente.

proposta da empresa, no primeiro momento esta sendo trabalhado com tecido de
algodao para confeccao de camisetas e para os moletons esta sendo utilizado algodao
+ poliéster em sua composicdo. O intuito da marca Voulk é se tornar uma empresa
altamente sustentavel minimizado a utilizacdo do plastico, com o passar do tempo e

crescimento da empresa o intuito € ndo utilizar mais componentes que agridam o meio

A escolha pelas matérias primas citadas é feita em comum acordo entre a
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empresa Voulk e empresa terceirizada familiar, na qual realiza a confeccao das pecas
para a empresa. Os tecidos utilizados sé@o escolhidos pelo conforto, durabilidade e
custo-beneficio, uma vez que por conta de a empresa ainda estar no inicio esti
procurando se capitalizar para no futuro tornar-se uma empresa altamente

sustentavel.

8.4 ESTOQUE DE PRODUTOS ACABADOS E EM FABRICACAO

Para o0 sucesso de uma empresa € preciso que a mesma tenha um controle
da matéria prima para que nao se tenha desperdicio, para que o produto final cheque
até o cliente de forma &gil e dentro do tempo combinado.

De acordo com Segundo Chiavenato (2012) o estoque é dividido em matérias
primas, materiais em processamento, materiais semiacabados, materiais acabados.
O estoque define-se como sendo todos os materiais que a empresa tem e utiliza no
processo de producédo do seu produto e ou servigco, para que a empresa tenha um
sistema produtivo de exceléncia, é preciso que o controle de estoque seja controlado,
para que se tenha niveis adequados para atender a demanda, sem que tenha prejuizo
por ter demais ou entdo por ndo ter a quantidade necessaria na hora da venda.

Segundo Krajewski, Ritzman e Malhotra (2009) o estoque € gerado quando o
recebimento de materiais, pe¢cas ou bens acabados € superior a utilizacdo, saida ou
ainda quando as pecas ou bens acabados séo superiores ao recebimento. A melhor
controle para ter estoque é mantendo o baixo, pois para se ter estoque € preciso
investimento monetario da empresa, logo se a empresa tem bastante estoque o seu
capital estd parado e depreciando, uma vez que este ndo esteja tendo saida, a
empresa esta tendo prejuizo, deixando de investir em outros propositos.

Para Ballou (2007) a classificacdo do estoque deve ser feita de acordo como
sao criados, assim é possivel dividi-los em quatro formas séo elas:

a) ciclico: € uma porcao do estoque que varia diretamente com o tamanho do
lote, que varia de acordo com o tempo decorrido entre os pedidos ou
guanto mais longo o tempo entre pedido para um determinado produto,
maior deve ser o estoque ciclico;

b) estoque de seguranca: € ideal para proteger a empresa contra as
incertezas da demanda, do tempo de espera pela entrega e das alteracbes

na oferta. Este tipo de estoque é indicado para empresas que possuem
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fornecedores que ndo conseguem entregar o que de fato a empresa
precisa, ele assegura que as operac¢des nao sejam interrompidas quando
acontece este tipo de problema;

c) estoque de antecipacao: a utilizacdo deste tipo de estoque serve para seja
absorvido taxas irregulares de demanda ou oferta, que geralmente as
empresas enfrentam, além disto o estoque de antecipacdo ajuda quando
fornecedores sdo ameagados com greve ou tiver algum tipo de limitagao
de capacidade,;

d) estoque em transito: refere-se a produtos que estdo em deslocamento, é
responsavel pelo controle das mercadorias, desde a sua origem do
fornecedor até o seu destino, cliente final.

Analisando os conceitos trazidos e adequando a empresa Voulk, verifica-se
gue a mesma atualmente trabalha com estoque de produtos acabados, a qual mantem
um estoque de seguranca para em caso de aperto ter uma reserva, € a0 mesmo tempo
nao ter grande excesso ocasionando em perda para a empresa. A reposicao é feita
de acordo com que as pecas tém saida e se for realmente necessario, geralmente
essa reposicdo € feita quinzenalmente, onde se prepara-se para eventuais
promocdes, dias comemorativos e quando se espera um grande niumero de vendas
imediatas.

O custo unitario levando em conta camisetas variam entre R$35,00 a R$45,00
reais de acordo com a modelagem e estampa da peca. A seguir tera a tabela referente

aos produtos acabados em quantidade e valores.

Tabela 2 — Estoque

(continua)
Produtos e Quantidade | Valor

Més 1 Colecdo 1 ModeloA=8 | R$ 280,00
Quantidade 32| Colecdo 1 ModeloB=8 | R$ 328,00
Valor total R$ 1.168,00 | Colecdo 1 ModeloC=16 | R$ 560,00
Més 2 Colecédo 1 ModeloA=8 | R$ 280,00
Quantidade 24| Colecdo 1 ModeloB=8 | R$ 328,00
Valor total R$ 888,00 Colecéo 1 ModeloC=8 | R$ 280,00
Més 3 Colecdo 2 ModeloA=8 | R$ 241,36
Quantidade 24| Colecdo2 ModeloB=8 | R$ 298,80
Valor total R$ 846,96 Colecdo 2 ModeloC=8 | R$ 306,80
Més 4 Colecdo 2 ModeloA=8 | R$ 241,36
Quantidade 16| Colecdo2 ModeloB=8 | R$ 298,80
Valor total R$ 540,16

Més 5 Colecdo 3 Modelo A=16 | R$ 560,00
Quantidade 48| Colecdo 3 ModeloB =16 | R$ 560,00
Valor total R$ 1.680,00 | Colecdo 3 ModeloC=16 | R$ 560,00
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(concluséo)

Produtos e Quantidade | Valor
Més 6 Colecédo 4 ModeloA=8 | R$ 280,00
Quantidade 20| Colecédo4 ModeloB=8 | R$ 304,00
Valor total R$ 744,00 Colecdo 4 ModeloC=4 | R$ 160,00
Més 7 Colecdo 3 ModeloA=8 | R$ 280,00
Quantidade 24| Colecdo 3 ModeloB=8 | R$ 280,00
Valor total R$ 840,00 Colecdo 3 ModeloC=8 | R$ 280,00
Més 8 Colecdo 4 ModeloA=8 | R$ 280,00
Quantidade 24| Colecdo4 ModeloB=8 | R$ 304,00
Valor total R$ 904,00 Colecédo 4 ModeloC=8 | R$ 320,00
Més 9 Colecdo 5 ModeloA=8 | R$ 280,00
Quantidade 24| Colecdo5ModeloB=8 | R$ 296,00
Valor total R$ 880,00 Colecdo 5 ModeloC=8 | R$ 304,00
Més 10 Colecdo 5 ModeloA=8 | R$ 280,00
Quantidade 24| Colecdo5ModeloB=8 | R$ 296,00
Valor total R$ 880,00 Colecdo 5 ModeloC=8 | R$ 304,00
Més 11 Colecdo 6 ModeloA=8 | R$ 320,00
Quantidade 24| Colecdo 6 ModeloB=8 | R$ 320,00
Valor total R$ 928,00 Colecdo 6 ModeloC=8 | R$ 288,00
Més 12 Colecdo 6 ModeloA=8 | R$ 320,00
Quantidade 24| Colecdo 6 ModeloB=8 | R$ 320,00
Valor total R$ 928,00 Colecdo 6 ModeloC=8 | R$ 288,00
Total Geral _

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

A tabela de produtos acabados e ou estoque, tende a aumentar de acordo
com a rotatividade e saida das pecas, a ideia principal da empresa € manter um
padrao e fazer pequenos ajustes em cada colecdo sem fugir muito do seu foco
principal a moda basica e streetwear, a tabela em sim é uma parte a realidade da
empresa e uma projecao para 0s proximos meses, visto que até o momento foram
feitas apenas 3 colecbes de fato, o valor tende a variar de acordo com o custo da
matéria prima, mas neste primeiro momento os valores e quantidade estédo

condizentes com a realidade da empresa Voulk.

8.5 AGREGADOS E TERCEIRIZADOS

De acordo com Resende (2020) a terceirizagéo pode ser definida como sendo
uma atividade onde a empresa contratante contrata outra empresa com o intuito de
transferir as atividades da empresa. Assim a empresa contratante pode dedicar seus
esforcos em gerenciar o seu negdécio, com o intuito de a empresa terceirizada produzir
determinado produto com qualidade, reduzindo custos e gerando competitividade.

Segundo Manu (2015) a terceirizagdo tem como significado a busca de

servicos de um terceiro para o desenvolvimento de determinada tarefa. Ainda segundo
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0 auto as empresas buscam a terceirizagcdo com o intuito de diminuir o custo de mao
de obra, 0 que permite com que a empresa tenha mais lucro, ou que consiga se manter
competitiva no mercado, garantido pregco bom ao seu produto.

Conforme Manu (2015) além da empresa diminuir custo de producao
contratando uma empresa terceirizada, a mesma consegue diminuir custos
trabalhistas, uma vez que ao contratar uma empresa, fica livre destas questdes,
conseguindo focar-se em outras estratégias para o gerenciamento e desenvolvimento
da empresa.

Com o grande grau de competitividade existente no mercado, muitas
empresas estdo procurando formas para se manterem vivas e competitivas, a
terceirizacdo é uma delas, com 0 seu surgimento as empresas puderam contratar
terceiros para o desenvolvimento da tarefa na qual necessita, fazendo com que seus
custos como, espaco, funcionario, fornecedor e etc. diminuissem, assim deixando que
a empresa contratante consiga se manter competitiva no mercado.

Analisando o contesto e levando em conta a realidade da empresa, pode se
dizer que a terceirizacéo é feita das seguintes formas:

a) producdo: a empresa Neusa Maria Confeccdes é a responsavel pela
producdo das pecas, na qual tem a responsabilidade de entrega-las
pronta, neste meio do processo € feito apenas o corte, costura e colocacéo
de acessorios e entrega da peca passada;

b) serigrafia: este processo funciona da seguinte forma, a empresa Neusa
Maria, realiza o corte das pecas e assim gue as mesmas estiverem
cortadas, € levado até a empresa Onsilk, na qual realiza a serigrafia de
acordo como solicitado pela Voulk;

c) designer: assim como 0s outros processos o designer € muito importante,
pois é ele que faz o desenho das estampas e auxilia na criagdo de arte e
conteudo para as redes sociais, atualmente quem realiza este processo é
a empresa Bruna Lionco;

d) contabilidade: neste primeiro momento por conta de a empresa ser MEI
até por questdes de custos como impostos e contabilidade, ndo temos um
contrato firmado com a contabilidade e sim uma forma de consulta em caso
de duvida a empresa que da suporte é a Otyma Contabilidade;

e) juridico: Neste processo foi contratado o auxilio na hora da conclusao do

registro da marca, o processo inicial foi feito pelos sécios, apenas o final
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gue seria a etapa do registro e pagamento de taxas vou terceirizado pela
empresa B&B Marcas e Patentes, na qual finalizou o registro da marca
Voulk;

f) etiqueta: a etiqueta é feita de papel semente na qual contém as
informacgdes da marca como, e-mail, site, rede social e WhatsApp e apos
0 recebimento o descarte pode ser feito por meio de plantar a etiqueta em
um vaso de flores que contém sementes de margarida, a confec¢éo desta
etiqueta é feita pela empresa Papel Semente;

g) embalagem: quem realiza atualmente a fabricacdo das embalagens para
envio dos produtos é a empresa Printi, onde € possivel estilizar a
embalagem de acordo com as artes da contratante.

A seguir segue uma tabela com os dados cobrados por cada empresa:

Tabela 3 — Agregados e terceirizados
Agregadas e Terceirizados

Servico Fornecedor Valor Forma de pagamento
Producao Neusa Maria R$ 25,00 Unitario
Serigrafia Onsilk R$ 6,00 Unitario

Designer/Marketing Bruna Lionco R$ 460,00 Mensal
Contabilidade Otyma R$ 100,00 Em caso de consulta
Juridico B&B Marcas e Patentes | R$ 730,00 Registro da marca
Etigueta Papel Semente R$ 1,30 Unitario
Embalagem Printi R$ 3,50 Unitario
Total: R$ 1.325,80

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

A terceirizacdo na parte da producdo € feita pela empresa da méae dos
proprietarios da Voulk, o restante da terceirizacdo levando em conta a grande
rotatividade do mercado e a quantidade de empresas disponiveis, pode-se facilmente

serem substituidas em caso de algum problema, caso tenha necessidade.

8.6 MANUTENCAO

Segundo Corréa e Corréa (2017) o gestor da empresa tem como
responsabilidade, decidir e tomar acdes que evitem falhas dos recursos fisicos ou
ainda que a probabilidade seja minima, com o objetivo de manter os recursos
disponiveis da empresa, funcionando de maneira apropriada, sem que haja grandes

falhas ou que traga risco, tanto para a empresa e seus funcionarios quanto para o
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processo.

Ainda de acordo Corréa e Corréa (2017, p. 551) “A manutencao refere-se,
entdo, ao conjunto de atividades organizacionais na operagao com 0 objetivo de
manter recursos fisicos operacionais em bom estado de funcionamento e prontos para
0 uso, quando necessarios”.

Assim entende-se que uma empresa deve olhar com muito cuidado para os
recursos existentes como maquinas e equipamentos para que estejam de acordo e
com suas devidas manutencbes em dia, minimizado e ou anulando os riscos
existentes dentro da operacdo, passando credibilidade e confianca tanto para seus
colaboradores, quanto para o mercado.

Desta forma é preciso que a empresa tenha um bom planejamento quanto as
suas manutencdes preventivas, € de suma importancia que estejam em dia para que
assim seja aumentada as chances das operacdes sem manterem em 6timo estado de
funcionalidade, fazendo com que seus produtos sejam entregues com qualidade para
0 seu publico.

Analisando o contexto da empresa no qual o estudo esta sendo feito,
identifica-se que a questdo manutencéo, cabe para seus contratados, uma vez que a
producao sera terceirizada. Cabendo apenas os cuidados e manutencéo de utensilios
como notebook, impressora, 0s quais terdo suas manuten¢gfes uma vez ao ano
evitando estragos e possiveis falhas, o valor a ser disponibilizado neste tipo de
conserto, vira do caixa da empresa onde serdo dispostos em torno de R$500,00 a
R$1000,00 por ano, com o intuito da reparacdo preventiva, evitando possiveis

contratempos.

8.7 PROCESSOS

De acordo com Corréa e Corréa (2017) processos é uma ferramenta que
avalia as operacdes da empresa, dando sequéncia nos passos a passo, desde a
entrada da solicitacdo de um determinado produto até a saida do mesmo, com o intuito
de melhorar e definir o melhor processo a ser adotado pela empresa.

Ainda conforme Corréa e Corréa (2017) a analise do processo € muito util
para as empresas, pois sado neles que é verificado toda sua estrutura, onde €é possivel
identificar melhorias, oportunidades e possiveis problemas.

Para Slack, Brandon e Jones (2020) todas as fun¢cbes de uma empresa
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gerenciam processos, pois cada tipo de funcdo tem o seu conhecimento técnico, onde
cabe aos responsaveis planejar e moldar os planos a serem tomados. Todas as
funcbes em comum acordo e com processos adequados, estardao dispostos e
alinhados a entregar um bom produto ou servigo ao seu cliente, por isso destaca-se a
importancia que os gerentes e ou responsavel da empresa devem estar atentos aos
cuidados das etapas do processo.

Com o intuito de suprir as necessidades dos seus clientes a empresa Voulk
terd em seu processo formas eficientes e ageis para atender o cliente da melhor forma,
entregando produtos com qualidade, buscando satisfazer as necessidades do cliente
e atender as suas necessidades. A seguir segue fluxograma da empresa Voulk de

como sera feito este processo (Figura 34).

Figura 34 — Fluxograma
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Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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O fluxograma apresentado tem como intuito demonstrar as etapas do
processo da empresa Voulk, desde a escolha do cliente até a entrega do produto, é
mostrado também etapas de reposicdo, quando se a empresa identificar a
necessidade da reposicéo, e se caso o produto do cliente ndo esteja disponivel ndo
tera a opcéo de compra para 0 mesmo e quando tiver o produto o sistema do site da
empresa fara a verificagdo automatica e baixa do estoque, informando aos

proprietarios da baixa e possivel reposicao.

8.8 INFORMACOES

Segundo O’Brien e Marakas (2013) o sistema de informacédo serve como
apoio para os planejamentos nos processos e operacdes de negdcios ainda este tipo
de sistema consegue fornecer dados voltados ao foco do negdcio, auxiliar na
vantagem competitiva, e receber os dados referente a estes processos.

Ainda de acordo com O’Brien e Marakas (2013) o sistema de informacao
auxilia nos processos e operac¢des de um negocio, como por exemplo por meio de um
computador, ele auxiliar a empresa desde registrar uma venda, conferir os estoques,
auxilia na compra de mercadorias e avalias as tendencias comerciais.

O sistema de informacdo estd ligado e interagindo com varias partes da
empresa ndo apenas na questédo tecnoldgica, mas também na pratica, pois sao por
meio deste sistema que o empreendedor consegue ter o controle melhor do negécio
e avaliar o que pode ser substituido para ser mais competitivo no mercado, esta
identificacdo pode ser feita por meio de algum produto que nao esteja tendo saida ou
em entdo em alguma estratégia da empresa em relacdo ao mercado.

Analisando o contexto das informacdes trazidas verifica-se que na empresa
Voulk o sistema de informacao esta ligado diretamente com o site e as redes sociais,
como Instagram e Facebook.

No site da empresa o sistema de informacédo traz os dados de acessos de
guantas pecas entraram na plataforma e em caso de conversdo de compra, 0 site
mesmo informa a empresa e ja baixa o pedido do estoque, além disto, quando a
compra é feita o cliente preenche o cadastro e por meio do seu e-mail sera avisado
das etapas, como o recebimento do valor pago pelo mesmo, produto sendo embalado
e produto enviado, nesta etapa o cliente recebe um cédigo de rastreio onde é possivel

acompanhar o seu pedido até a entrega em sua residéncia.
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Ja nas redes sociais € possivel identificar como as publicacdes e promocdes
estdo chegando até o publico-alvo, neste caso é possivel verificar o engajamento se
0 publico esta interagindo ou ndo, caso os dados mostrados ndo sejam realmente o
esperado cabe a empresa e ao pessoal do marketing desenvolver uma nova estratégia
para conseguir ter a atencéo do publico que a Voulk quer atingir.

Assim a parte do sistema de informacdo consegue trazer os dados que vao
nortear a empresa em suas tomadas de deciséo, auxilia também na procura e escolha
de um fornecedor por meio de sites € possivel encontra-los e verificar se os precos e
0s produtos servem para a empresa, auxiliando ainda na forma de negociacao, assim
a empresa por meio do sistema de informacédo consegue ter varios norteadores, desde
0 contato com o cliente e interacdes até o contato com atuais fornecedores e possiveis

novos.
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9 ORGANIZACAO E RECURSOS HUMANOS

Segundo Chiavenato (2020) os Recursos Humanos é uma area da
organizacdo representada por pessoas, onde estas trabalham para capacitar,
organizar e influenciar os empregados para atingir objetivo definido pela empresa.

Ainda de acordo com Chiavenato (2020) a area de recursos humanos além
de orientar e auxiliar as pessoas no seu local de trabalho, ela com o passar do tempo
e com o avanco das tecnologias vem se readequando, na atual era digital os recursos
gue antes eram geridos passivamente, agora precisam que sejam trabalhados com
seres inteligentes, proativos, capazes de responsabilidade, iniciativa e dotas de
habilidades e conhecimento que ajudam os demais recursos organizacionais inertes.
N&o se trata mais apenas de administrar pessoas, mas sim de como administrar com
pessoas, este € 0 que a evolucdo e o mundo digital busca, novo espirito € o que clama
esta nova era.

Neste primeiro capitulo o intuito € apresentar e falar sobre o quadro de
funcionarios e quais as suas respectivas funcbes, além de mostrar como sera o

treinamento e cada funcionario e quais serdo os métodos adotados.

9.1 ORGANOGRAMA E CARGOS

A empresa Voulk incialmente é composta por dois socios, os quais dividem as
funcdes e tarefas da empresa, a terceirizacado da empresa € composta pela producéo
das pecas, transporte e embalagens, ndo havendo funcionarios contratados neste
primeiro momento. Segundo Chiavenato (2020) cargo € definido como sendo tarefas
atribuidas no qual o ocupante vai desempenhar, ainda a definicéo trazida para cargos,
representa a forma e o modo que a organizagdo os individuos para determinada
funcdo. A seguir na Figura 35, apresenta-se o organograma referente aos cargos na

empresa Voulk.
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Figura 35 — Organograma de cargos
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Fonte: elaborada pelo autor (2021).

O organograma da empresa é simples e objetivo, pois dentro do que ja é
trabalhado atualmente, ndo se faz necesséario a contratacdo de funcionarios para
auxiliar na execucado de tarefas. Atualmente os cargos sao distribuidos igualmente
para ambos os sécios, nos quais trabalham por meio de CNPJ’s diferentes, mas com
a mesma importancia. O diretor Financeiro e de logistica cuida das financas da
empresa bem como, contato com fornecedores, controle do estoque, embalagens e
logisticas. Na parte da producao e os fretes, sdo decididos em comum acordo entre

ambos os sécios.
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10 PROJECOES FINANCEIRAS

De acordo como Silva (2020) o planejamento financeiro é muito importante
para uma empresa, pois € nele que sao vistos toda parte orgamentaria e viabilidade
de implementacédo da empresa, esta analise € feita por meio de indicadores, nos quais
mostram a viabilidade do empreendimento, além de preparar a empresa para 0S
desafios existentes no mercado.

O planejamento financeiro segundo Gitman (2010) € de grande importancia,
€ por meio dele que a instituicdo consegue direcionar 0S Seus recursos e investimento,
por meio de um mapa que visa orientar a empresa quanto a sua estratégia
estabelecida e seu tipo de planejamento financeiro, sendo ele de curto ou longo prazo
0 seu principal intuito € que a empresa consiga administrar o seu dinheiro da melhor
forma.

Com isso neste capitulo serdo abordados assuntos referentes a parte
financeira do negocio proposto, com o intuito de entender, analisar, e planejar da
melhor forma o futuro financeiro da empresa Voulk, tomando decisdes para o éxito e

continuidade da empresa.

10.1 PLANO DE INVESTIMENTO

De acordo com Hoji (2021) o investimento inicial € um desembolso inicial onde
0s proprietarios da empresa injetam valor para que se tenha um fluxo de caixa liquido
e positivo, que com o tempo e com o retorno das vendas a empresa vai conseguir se
autossustentar sem precisar de novos aportes iSso para se manter com saldo positivo
caso contrario 0os representantes terdo um custo ou entdo vao precisar recorrer a
bancos.

Segundo Silva (2020) no investimento inicial s&o apontadas as despesas da
empresa, sendo ela pré-operacionais, gastos feitos antes da implementacdo da
empresa, ainda dentro destes custos é incluido o investimento fixo, que séo eles,
instalacdo, maquinas, méveis, ferramentas e o capital de giro inicial, o qual a empresa
precisa para poder iniciar as suas atividades.

Investir € tomar uma decisdo complexa, por muitos fatores, inclusive na
guestao pessoal, conforme Souza e Clemente (2008) quando se toma a deciséo de

investir € esperando se ter um ganho, entédo, quanto maior for o ganho, maior sera o
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retorno esperado. Levando em conta este olhar para a criacdo de uma empresa,
quando é feito a analise e é tomado a atitude de investir por obvio que o
empreendedor, fara o investimento para se ter lucro, assim quanto maior for o ganho,
maior sera o retorno esperado pelo empreendedor e ou investidor.

Na Tabela 4, a seguir encontra-se a tabela resumida com os investimentos

iniciais da empresa Voulk:

Tabela 4 — Investimentos iniciais para abertura da empresa

Descricio Despesas Iniciais
Més 1 Més 2 Total

Registro da Marca R$ 730,00 R$ - R$ 730,00
Contabilidade R$ 100,00 R$ - R$ 100,00
Mensalidade MEI R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 112,00
Estoque Inicial R$ 5.000,00 R$ 5.000,00
Servidor Site R$ 49,90 R$ 49,90 R$ 99,80
Criacéo de Midias R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 400,00
Materiais necessarios R$ 8.120,95 R$ 8.120,95

Total R$ 9.256,85 R$ 5.305,90 R$ 14.562,75

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Além destes investimentos iniciais o sécio da empresa investiu R$50.000,00
na empresa onde, R$14.462,75 seré referente ao investimento inicial e R$35.437,25

ficara disponivel para capital de giro da empresa.

10.2 FONTES DE FINANCIAMENTO

Segundo Padoveze (2016) as fontes de financiamento sdo muito importantes
principalmente no inicio da empresa, onde é necessario recursos para iniciar o
empreendimento de acordo com o autor existe duas fontes de recursos que sao elas
recursos proprios ou de terceiros.

Recursos proprios esta fonte de recurso origina-se das pessoas fisicas
interessadas nos negocios, as quais injetam dinheiro na empresa para dar inicio as
suas atividades, e com o passar do tempo a empresa dando resultando, estas pessoas
podem reaver o seu capital com ainda mais lucro, uma vez que a empresa ja esteja
se autossustentando.

Outra forma de recurso segundo Padoveze (2016) sdo os recursos de
terceiros que sdo as obrigacbes emitidas pela empresa, ou empréstimos e
financiamentos contraidos por meio de uma instituicdo financeira, vinculado com a

taxa de juros com um determinado prazo para pagamento, este estipulado e
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negociado junto a instituicdo, esta forma de recurso geralmente é utilizado por
empreendedores que ndo tem o capital inicial para investimento, nesta questdo é
importante que o empreendedor atente para 0s risScos que vai correr, uma vez que
diferente do capital préprio onde ele tem o valor, nesta forma de recurso ele estara
adquirindo uma divida.

Analisando o contexto atual da empresa Voulk, a sua forma de investimento
inicial, originou-se de recursos proprios, onde, o socio juntou o valor aproximado de
R$50.000,00, para dar o pontapé inicial no empreendimento. A empresa junto com
seu sOcio, ndo pretende utilizar recursos financeiros de terceiros, estd medida foi
adotada para evitar o endividamento da empresa. Talvez no futuro pode-se mudar de

ideia, de acordo com a andlise de taxa, prazo e viabilidade do recurso a ser adquirido.

10.3 PROJECOES ECONOMICAS

De acordo com Hoji (2019) por meio da projecdo econdmica € possivel
identificar a viabilidade e tomar a direcdo mais assertiva quanto as decisdes a serem
tomadas, bem como além de identificar possiveis riscos, por meio economia é possivel
identificar as oportunidades existente e quais as acdes as empresas devem tomar,
além de adequar a mesma perante a nova realidade.

De acordo com o site E-commercebrasil (2021) a plataforma de e-commerce
esta sendo muito importante para a retomada da economia, esta retomada se da por
parte da pandemia onde muitas empresas tiverem que se readequar para poder
entregar e ofertar os seus produtos de forma diferente, uma vez que com o inicio da
mesma impossibilitou o contato direto dos clientes com as empresas.

Ainda conforme o site e segundo relatorio da ONU, mostra que durante o
periodo de pandemia o setor de compras online faturou equivalente a 30% do PIB
mundial em 2019. Estes dados refletem diretamente com a realidade Brasileira, pois
com o isolamento social, alguns habitos de compras tiveram que ser readequados 0
gue impulsionou o crescimento do e-commerce no Brasil a um ritmo médio de 17% ao
ano até 2024. De acordo com o site as lojas virtuais no Brasil devem faturar durante
este periodo o equivalente a R$69 bilhdes a mais do que o esperado antes da
pandemia.

Complementando as informacdes o site da Globo G1 (2021) no ano de 2020

foi registrado a maior alta de faturamento nas vendas on-line, os faturamentos
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aumentaram cerca de 41%, maior alta registrada em 13 anos. Este aumento e procura
por parte dos clientes e readequacao na forma de atender por parte das empresas, se
d& muito pelo fato do inicio da pandemia, 0 que antes ja vinha sendo utilizado com o
surgimento do Covid-19 acelerou ainda mais o processo, e cada vez mais esta
crescendo.

Com os dados trazidos pelo site, entende-se que existe oportunidades no
mercado e que a marca Voulk esta no caminho certo, com um cenario promissor e
com a nova realidade mundial a venda de roupas online, tende a crescer ainda mais,
atualmente, dentro das expectativas e de como se mostra a economia quanto ao setor,
a empresa estima um aumento nas vendas por volta de até 60%, considerando o
cenario de forma otimista, bem como imagina-se que o faturamento anual da empresa
também cresga em torno de 20%, mas analisando um cenario negativa, entende-se e
assim se espera que levando em conta um cenario pessimista a empresa pode vir a
ter uma perda de 10% do seu faturamento. Imaginando ambas as hipoteses de ganhos
e perdas dentro do que o mercado vem se mostrando, leva-se em conta que a analise

esta muito mais para o lado otimista.

10.4 PREVISOES DE VENDA

Conforme Castro, Neves e Consoli (2018) a previsao de venda deve ser feita
pela empresa de forma cautelosa, adotando métodos para tal analise, bem como
avaliar o ambiente econdémico e verificar em qual momento a empresa se encontra e
qguais sao 0s seus objetivos, sendo assim a previsdo de venda € muito importante
principalmente no momento inicial dela, pois assim a empresa consegue se nortear e
ingressar no mercado de forma que minimize 0s erros que possam vir a ocorrer, pelo
fato de estar ingressando no mercado.

De acordo com Dorneles (2015) é importante que nas vendas a empresa leve
em conta a questao dos riscos existentes, como a inadimpléncia que existe por fato
de muitas pessoas e ou empresa nao arcarem com a responsabilidade assumida, isso
pode ocorrer de ma fé ou por algum momento inesperado para este possivel
inadimplente, é importante que esses riscos sejam levando em conta ndo apenas na
venda, mas, também no preco da mercadoria e ou servi¢co a ser vendido, para que a
empresa ndo tenha que recorrer a emprestimos e ou recorrer a recursos em caixa que

seriam utilizados para compra de matéria prima.
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Segundo Las Casas (2012) a previsado de vendas deve ser feita assim que a
empresa ja tenha definido o seu mercado de atuacédo, tendo esta parte definida &
importante que seja feita a previsdo de venda de acordo com o periodo que seré
planejado. Ainda segundo o autor a previsdo de vendas deve ser feito uma anélise da
empresa e do ambiente no qual esta inserido, levando em conta a concorréncia,
economia e outros fatores a serem considerados na previsao para a melhor tomada
de decisao.

Ainda segundo Las Casas (2012) uma previsdo otimista de venda além de
influenciar nos setores pode fazer com que o departamento de producéo se prepare
com gquantidade maiores de matéria prima, além de realizar novas contratacées,
preparando a empresa para atender as necessidades, como uma previsdo mal feita
pode ocasionar em uma estratégia totalmente contraria, prejudicando a empresa.

Assim entendendo a importancia da previsdo de venda a empresa Voulk
realizou uma estimativa de vendas para o futuro. Para a previséao, foi levado em conta
o0 inicio da empresa e a pesquisa realizada no presente trabalho, que de acordo com
a figura 25, quando perguntado a intengdo em comprar roupas de uma marca nova
com o apelo a sustentabilidade via internet, os respondentes se mostraram favoraveis
a compra se considerado os que ficaram em duvidas pode-se dizer que 96,4% se
mostram interessados em adquirir o produto da Voulk, mesmo assim levando em
conta s6 os que disseram sim, contamos com uma estimativa de 56,3% 0 que se
mostra muito favoravel. Também entendendo o momento de abertura da empresa
onde a mesma vem conquistando seus clientes, entende-se que quanto mais a
empresa se torna conhecida perante os clientes, mais seguranca e confiabilidade
passa para 0S novos, NOS quais se sentiram mais confortaveis em comprar de uma
empresa na qual ja conhecida pelas pessoas e mostrando os clientes que ja utilizam
produtos da mesma, levando em conta o levantamento feito pela empresa a seguir

encontra-se a Tabela 5 com os dados:



Tabela 5 — Previsdo de vendas no primeiro ano

Colecéo 1 Modelo A R$ 140,00 | R$ 210,00 | R$ 140,00 | R$ 105,00 R$ - R$ 140,00 | R$ 105,00 | R$ 280,00 | R$210,00 | R$ 210,00 | R$ 210,00 R$ -
Colegéo 1 Modelo B R$ 164,00 | R$ 246,00 | R$ 164,00 | R$ 123,00 R$ - R$ 164,00 | R$328,00 | R$ 328,00 | R$246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 R$ -
Colegéo 1 Modelo C R$ 140,00 | R$210,00 | R$ 140,00 | R$ 105,00 | R$ 140,00 | R$ 140,00 | R$ 105,00 | R$ 280,00 | R$210,00 | R$ 210,00 | R$ 210,00 R$ -

Colegéo 3 Modelo A RS - R$ - R$ 280,00 | R$ 280,00 R$ - R$ 210,00 | R$280,00 | R$280,00 | R$280,00 | R$ 280,00 | R$ 280,00 R$ 280,00
Colegéo 3 Modelo B R$ - R$ - R$ 280,00 | R$ 280,00 | R$420,00 | R$ 350,00 | R$ 280,00 | R$280,00 [ R$280,00 | R$280,00 | R$ 280,00 R$ 280,00
Coleg&o 3 Modelo C R$ - R$ - R$ 280,00 | R$ 280,00 | R$420,00 | R$ 350,00 | R$ 210,00 | R$280,00 [ R$ 280,00 | R$280,00 | R$ 280,00 R$ 455,00

Colegéo 5 Modelo A R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ 280,00 | R$ 280,00 | R$ 350,00 | R$ 280,00 | R$ 350,00 R$ 350,00
Colegéo 5 Modelo B R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ 296,00 | R$ 370,00 | R$ 555,00 | R$ 444,00 | R$ 555,00 R$ 555,00
Colegéo 5 Modelo C R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ 456,00 | R$ 456,00 | R$570,00 | R$ 456,00 | R$ 570,00 R$ 570,00

Total

R$ 444,00 | R$1.151,82

R$1.860,88 | R$1.961,62 | R$2.066,68

R$3.058,88

R$4.159,22

R$5.182,96

R$5.361,96

R$5.066,96

R$5.045,96

R$ 6.052,44

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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Analisando as possibilidades de cenéarios e de como a empresa pode se
comportar durante os 5 primeiros anos, estima-se que se pode atingir um aumento de
25% das vendas ainda nesse primeiro ano, ISSO gragas aos investimentos em
divulgacéo da marca em midias, considerando o atual momento do e-commerce, bem
como a aceitacdo da marca perante seu publico-alvo, considerando o periodo durante
0s 5 primeiros anos, acredita-se que a empresa possa atingir um faturamento que
possa passar o atual permitido anualmente segundo o MEI, considerando o atual
momento e projetando um avanc¢o de forma cautelosa e segura, acredita-se que a

empresa possa atingir os seguintes nameros:

Tabela 6 — Faturamento esperado de acordo com 0s cenarios.
Cenario esperado anualmente

Variag&o Faturamento Faturar_nento Variaco Faturfz_lmgnto
Esperado Realista Pessimista
Ano 1 25% R$ 51.766,73 R$ 41.413,38| -10% R$ 37.272,04
Ano 2 60% R$ 120.096,21 R$ 75.060,13| -10% R$ 67.554,12
Ano 3 20% R$ 136.274,40 R$ 113.562,00| -10% R$ 102.205,80
Ano 4 25% R$ 188.953,56 R$ 151.162,85| -10% R$ 136.046,57
Ano 5 30% R$ 301.887,86 R$ 232.221,43| -10% R$ 208.999,29

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Avaliando os faturamentos que sdo esperados entende-se que a empresa
Voulk mesmo em um cenario pessimista se mostra viavel a continuacédo da empresa

dentro do que se espera, levando em conta as receitas que se pode atingir.

10.5 CUSTOS E DESPESAS VARIAVEIS E FIXOS

Segundo Padoveze (2013) «custo fixo sao todos

independentemente da quantidade produzida e ou servigos prestados, ao mesmo

agueles que

tempo eles ndo permitem a mensuragao clara com o produto final ou servi¢co a ser
entregue pela empresa, dentro dos custos fixos encontra-se o aluguel, conta de luz,
agua, depreciacao e etc. os custos fixos estao presentes em todas as empresas e sdo
considerados como custos fixos indiretos.

Custo variavel segundo Padoveze (2013) sdo aqueles que de certa forma
aumentam conforme a demanda, ou seja, quando maior for a venda de determinado
produto maior sera o custo variavel nele obtido, ou ao contrario quando menor a
venda, menor o custo variavel, este custo esta ligado diretamente com o produto.

Ainda segundo Padoveze (2013) para simplificar o entendimento entre custo
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a) o custo variavel anda em conjunto com o volume que € produzido, porém

unitariamente ele se torna fixo em relagéo a cada unidade produzida de

um determinado produto;

b) o custo fixo por sua vez, ndo tem variacdo independente de quantas

unidades de produto for produzido, mas unitariamente quanto maior for a

guantidade de volume produzida, menor ser4 o custo fixo perante ao

montante.

Os custos variaveis estdo presentes desde a primeira colecdo, e estardo

presente em todas elas, a seguir segue uma tabela com uma projecao de gastos dos

custos variaveis, mensalmente durante o primeiro ano da empresa:

Tabela 7 — Custo variavel

Custo

Descricdo do produto Ano 1

Colegdo 1 Modelo A R$ 780,00
Colegédo 1 Modelo B R$ 780,00
Colecéo 1 Modelo C R$ 780,00
Total R$ 2.340,00
Colecéo 2 Modelo A R$ 800,00
Colecéo 2 Modelo B R$ 800,00
Colecédo 2 Modelo C R$ 800,00
Total R$ 2.400,00
Colecéo 3 Modelo A R$ 1.100,00
Colecéo 3 Modelo B R$ 1.100,00
Colecédo 3 Modelo C R$ 1.100,00
Total R$ 3.300,00
Colecédo 4 Modelo A R$ 960,00
Colecédo 4 Modelo B R$ 960,00
Colecédo 4 Modelo C R$ 960,00
Total R$ 2.880,00
Colecédo 5 Modelo A R$ 880,00
Colecdo 5 Modelo B R$ 880,00
Colecdo 5 Modelo C R$ 880,00
Total R$ 2.640,00
Colecédo 6 Modelo A R$ 970,00
Colecédo 6 Modelo B R$ 970,00
Colecédo 6 Modelo C R$ 970,00
Total R$ 2.910,00
Total Geral R$ 16.470,00

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Na Tabela 7, acima, sdo mostrados a projecdo dos custos variaveis do

primeiro ano da empresa Voulk, estédo inclusos a compra de pegas, bem como custo

com embalagens entre outros.

Os custos fixos da empresa serdo mostrados da tabela a seguir, nos quais a



92

empresa tem todo més estédo citados na Tabela 8:

Tabela 8 — Custo fixo

Descricao Mensal Ano 1

Designer/Marketing R$ 460,00 R$ 5.520,00
Contribuicdo MEI R$ 56,00 R$ 672,00
Servidor SITE R$ 49,90 R$ 598,80
Marketing R$ 200,00 R$ 2.400,00
Selo Eureciclo R$ 29,90 R$ 358,80
Total R$ 795,80 R$ 9.549,60

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Os valores acima mencionados séo referentes a prestacdo de servicos por
empresas terceirizadas, na qual sao firmados os custos para um ano, podendo ter

alteracOes de acordo com o que foi acordado entre as partes.

10.6 FLUXO DE CAIXA

De acordo com Hoiji (2019) o fluxo de caixa é uma ferramenta no qual permite
que a empresa tenha um controle maior sobre suas entradas e saidas, bem como
nesta ferramenta € possivel as obrigacdes da empresa e como alcancar os ativos
necessarios para a realizacédo dos seus objetivos.

De acordo com Frezatti (2014) o fluxo de caixa além de controlar as entradas
e saidas, é possivel controlar os objetivos da empresa para que sejam atingidos de
forma adequada, cumprindo com suas obrigacdes e obtendo uma reserva para
investimento.

Assim tendo em vistas as projecdes da empresa Voulk, conforme topico

apresentados no tépico 10.4 tem os seguintes fluxos de caixa:
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Fluxo de Caixa

Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Entradas
Investimento Inicial (Capital Préprio) R$ 50.000,00
Recebimentos de Vendas R$ 122,70 R$ 482,36 | R$1.000,42 | R$1.44955| R$1.751,31 | R$2.134,87 | R$2.770,95| R$3.61565| R$4.308,16 | R$4.579,07| R$4.597,34 | R$4.968,88
Outras Receitas R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Empréstimos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de Entradas R$ 50.122,70 R$482,36 | R$1.00042 | R$1.44955| R$1.751,31 | R$2.134,87 | R$2.770,95| R$3.61565| R$4.308,16 | R$4.579,07 | R$4.597,34 | R$4.968,88
Saidas
Impostos R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00
Dedugdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Fornecedores R$1.06560 | R$2239,75| R$3.90555| R$3.030,33| R$1.96826| R$493,00| R$49200| R$697,60| R$66380| R$69400| R$666,00| R$59220
Comissdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Salarios e encargos R$ 0,00 R$550,00| R$550,00| R$550,00| R$550,00| R$550,00| R$550,00| R$550,00 R$550,00| R$550,00| R$550,00| R$550,00
Outros custos fixos R$ 0,00 R$200,00| R$200,00| R$200,00| R$200,00| R$200,00| R$200,00| R$200,00| R$200,00| R$200,00| R$200,00| RS 200,00
Despesas de marketing e vendas R$ 0,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00
Despesas administrativas R$0,00| R$9.810,85| R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90
Despesas financeiras R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Outras despesas fixas R$ 100,00 R$ 750,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Dividendos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Amortizagdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Investimentos em ativo imobilizado R$ 8.761,20 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$0.982,80 | R$14.156,60 | R$7.001,45 | R$6.126,23 | R$5.064,16 | R$3.588,90 | R$3.587,90 | R$3.793,50 | R$3.809,70 | R$3.839,90 | R$3.811,90 | R$3.738,10
Saldo de Caixa R$40.139,90 | -R$ 13.674,24 | -R$ 6.001,03 | -R$ 4.676,68 | -R$ 3.312,85 | -R$ 1.454,03 | -R$816,95| -R$177,85| R$49846| R$739,17| R$78544| R$1.230,78
Fluxo de Caixa Acumulado R$40.139,90 | R$26.826,92 | R$ 21.067,33 | R$ 16.580,26 | R$ 13.416,63 | R$ 12.083,35 | R$ 11.375,15 | R$ 11.299,67 | R$ 11.899,83 | R$ 12.746,10 | R$ 13.646,26 | R$ 14.999,86
Rendim. aplicages financeiras (0,5%) R$ 361,26 R$241,44 | R$189,61 R$149,22| R$120,75| R$108,75| R$102,38| R$101,70| R$107,10| R$114,71| R$122,82| R$ 13500
;':I)i‘é’aggecsagi ;}i‘é?:;s'ado com R$40.501,16 | R$ 27.068,36 | R$ 21.256,93 | R$ 16.729,48 | R$ 13.537,38 | R$ 12.192,10 | R$ 11.477,53 | R$ 11.401,37 | R$ 12.006,93 | R$ 12.860,82 | R$ 13.769,08 | R$ 15.134,86
Despesas ndo desembolsaveis
Depreciagéo R$ 130,02 R$130,02| R$130,02 R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02
Reservas de capital R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total despesas n&o desembolsaveis R$ 130,02 R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$130,02
sg’s);?n‘:f St UG LY R$40.371,14 | R$ 26.938,34 | R$21.126,92 | R$ 16.599,46 | R$ 13.407,36 | R$ 12.062,08 | R$ 11.347,51 | R$ 11.271,35 | R$ 11.876,91 | R$ 12.730,80 | R$ 13.639,06 | R$ 15.004,84

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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Tabela 10 — Fluxo de caixa ano 1 (Otimista)

Fluxo de Caixa

Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Entradas
Inv,estlimento Inicial (Capital R$ 50.000,00
Préprio)
Recebimentos de Vendas R$ 175,20 R$ 668,79 | R$1.390,64 | R$2014,90| R$2.420,17| R$2.967,25| R$3.868,38 | R$5.041,54 | R$6.021,90 | R$6.417,26 | R$ 6.461,04 | R$ 6.767,02
Outras Receitas R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Empréstimos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de Entradas R$ 50.175,20 R$ 668,79 | R$1.39064 | R$2014,90| R$2.420,17| R$2.967,25| R$3.868,38 | R$5.041,54 | R$6.021,90 | R$6.417,26 | R$ 6.461,04 | R$ 6.767,02
Saidas
Impostos R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00
Deducdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Fornecedores R$1.06560 | R$2.281,75| R$3.99570| R$3.180,08| R$2.099,06 R$ 620,40 | R$ 544,60 R$ 874,20 | R$83560| R$939,40| R$750,00| R$ 466,20
ComissBes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Salarios e encargos R$ 0,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 | R$ 550,00 R$550,00 | R$550,00| R$550,00| R$550,00| R$ 550,00
Outros custos fixos R$ 0,00 R$ 256,00 R$ 256,00 R$ 256,00 R$ 256,00 R$ 256,00 | R$ 256,00 R$ 256,00 | R$256,00| R$256,00| R$256,00| R$ 256,00
\'?;fg:ssas de marketing e R$ 0,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 | R$ 550,00 R$550,00 | R$600,00| R$600,00| R$600,00| R$600,00
Despesas administrativas R$0,00| R$9.810,85| R$1.739.900| R$1.739.90| R$1.739.90| R$1.739.90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90
Despesas financeiras R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Outras despesas fixas R$ 100,00 R$ 750,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Dividendos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Amortizagdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
i';‘n"oebsitlii'znaedngos em ativo R$ 8.761,20 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$0.982,80 | R$14.254,60 | R$7.147,60| R$6.331,98| R$5.250,96| R$3.772,30 | R$3.69650 | R$4.026,10 | R$4.037,50 | R$4.141,30 | R$ 3.951,90 | R$ 3.668,10
Saldo de Caixa R$ 40.192,40 | -R$13.585,82 | -R$5.756,96 | -R$4.317,09| -R$2.830,80| -R$80505| R$171,88| R$1.01544 | R$1.984,40 | R$2.275,96 | R$ 2.509,14 | R$ 3.098,92
Fluxo de Caixa Acumulado R$ 40.192,40 | R$26.968,32 | R$21.454,07 | R$17.330,07 | R$14.65524 | R$13.982,08 | R$14.279,81 | R$ 15.423,77 | R$17.546,98 | R$19.980,86 | R$22.669,83 | R$25.972,78
Eﬁ;gic’:i'rzs'gggigfs R$ 361,73 R$ 242,71 R$ 193,09 R$ 155,97 R$ 131,90 R$12584 | R$128,52 R$138,81 | R$157,92| R$179,83| R$204,03| R$233,76
Egugizﬁ;agggﬁéw;’#ézigs R$ 40.554,13 | R$27.211,03 | R$21.647,15 | R$17.486,04 | R$14.787,14 | R$14.107,92 | R$14.408,32 | R$ 15.562,58 | R$17.704,90 | R$20.160,69 | R$22.873,86 | R$26.206,53
Despesas néo
desembolséaveis
Depreciagso R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 | R$ 130,02 R$130,02 | R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$ 130,02
Reservas de capital R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
gg;i'rgng’sﬁgsis"g‘" R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$130,02 | R$ 130,02 R$130,02 | R$130,02| R$130,02| R$130,02| R$ 130,02
SLusxp? ggocjé’;i;‘:b‘fm' el R$40.424,11 | R$27.081,01 | R$21.517,14 | R$17.356,02 | R$14.657,12 | R$13.977,91 | R$14.278,31 | R$15.432,57 | R$17.574,89 | R$20.030,67 | R$22.743,84 | R$26.076,52

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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Fluxo de Caixa

Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Entradas
Investimento Inicial (Capital
Proprio) R$ 50.000,00
Recebimentos de Vendas R$ 112,20 R$ 435,85 R$907,38 | R$1.313,15| R$1.583,58 | R$1.933,93| R$2516,11| R$3.278,82| R$3.90391| R$4.15558 | R$4.173,73| R$4.496,08
Outras Receitas R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Empréstimos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de Entradas R$ 50.112,20 R$ 435,85 R$907,38 | R$1.313,15| R$1.583,58 | R$1.93393| R$2.516,11| R$3.27882| R$3.903,91 | R$4.15558 | R$4.173,73 | R$4.496,08
Saidas
Impostos R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00
Deducdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Fornecedores R$1.065,60 | R$2.218,75 | R$3.841,85| R$2.90533| R$1.857,02 R$ 420,60 R$ 471,00 R$ 676,60 R$ 635,80 R$ 694,00 R$ 666,00 R$ 592,20
Comissées R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Salarios e encargos R$ 0,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00
Outros custos fixos R$ 0,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00
\'?gﬁg;ssas de marketing e R$ 0,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00
Despesas administrativas R$0,00 | R$9.810,85| R$1.739,90| R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$ 1.739,90
Despesas financeiras R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Outras despesas fixas R$ 100,00 R$ 750,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Dividendos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Amortizacdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
:”m"oetfitl'i’;a%“;"s em ativo R$ 8.761,20 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$9.982,80 | R$14.135,60 | R$6.937,75 | R$6.001,23 | R$4.952,92 | R$3.516,50 | R$3.566,90 | R$3.772,50 | R$3.781,70 | R$3.839,90 | R$3.811,90 | R$3.738,10
Saldo de Caixa R$ 40.129,40 | -R$13.699,75 | -R$ 6.030,37 | -R$ 4.688,08 | -R$3.369,34 | -R$1.582,57 | -R$1.050,79 | -R$ 493,68 R$ 122,21 R$ 315,68 R$ 361,83 R$ 757,98
Fluxo de Caixa Acumulado R$ 40.129,40 | R$26.790,82 | R$21.001,56 | R$ 16.502,50 | R$ 13.281,68 | R$11.818,64 | R$10.874,22 | R$10.478,41 | R$ 10.694,92 | R$11.106,86 | R$ 11.568,66 | R$ 12.430,76
Rendim. aplicag6es
financeiras (0.5%) R$ 361,16 R$ 241,12 R$ 189,01 R$ 148,52 R$ 119,54 R$ 106,37 R$ 97,87 R$ 94,31 R$ 96,25 R$ 99,96 R$ 104,12 R$ 111,88
Fluxo de Caixa Acumulado R$ 40.490,56 | R$ 27.031,93 | R$21.190,58 | R$ 16.651,02 | R$ 13.401,21 | R$11.925,01 | R$ 10.972,09 | R$ 10.572,71 | R$10.791,18 | R$ 11.206,82 | R$ 11.672,78 | R$ 12.542,64
com Aplicacdes Financeiras
Despesas nédo
desembolsaveis
Depreciagao R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02
Reservas de capital R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
gZéﬂ,ﬁSﬁ.”s?vﬁS"a" R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02 R$ 130,02
Fluxo de Caixa acum. ¢/ desp. | pe 40360 55 | R$ 26.901,92 | R$ 21.060,56 | R$ 16.521,00 | R$ 13.271,20 | R$ 11.794,99 | R$ 10.842,07 | R$ 10.442,70 | R$ 10.661,16 | R$11.076,81 | R$ 11.542,76 | R$ 12.412,62

ndo desemb.

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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Fluxo de Caixa

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Entradas
Investimento Inicial (Capital Préprio) R$ 50.000,00
Recebimentos de Vendas R$ 31.781,27 R$ 68.050,64 | R$89.787,46 | R$ 124.225,88 | R$ 176.874,15
Outras Receitas R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Empréstimos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de Entradas R$ 81.781,27 R$ 68.050,64 | R$89.787,46 | R$ 124.225,88 | R$ 176.874,15
Saidas
Impostos R$ 672,00 R$ 745,81 R$ 6.473,57 R$ 9.463,67 R$ 13.476,87
Deducbes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Fornecedores R$ 16.508,09 R$ 6.753,60 R$ 8.664,96 R$ 11.395,20 R$ 16.258,32
ComissOes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Salérios e encargos R$ 6.050,00 R$ 6.963,00 R$ 7.380,78 R$ 7.823,63 R$ 8.293,04
Outros custos fixos R$ 2.200,00 R$ 2.444,00 | R$2.492,88 R$ 2.542,74 R$ 2.593,59
Despesas de marketing e vendas R$ 6.250,00 R$ 7.507,08 | R$8.225,71 R$ 9.048,28 R$9.953,11
Despesas administrativas R$ 27.209,85 R$ 29.099,01 | R$ 30.631,48 R$ 31.536,07 R$ 32.467,78
Despesas financeiras R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Outras despesas fixas R$ 850,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Dividendos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Amortizacbes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Investimentos em ativo imobilizado R$ 8.761,20 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$ 68.501,14 R$53.512,50 | R$ 63.869,38 R$ 71.809,58 R$ 83.042,72
Saldo de Caixa R$ 13.280,13 R$ 14.538,14 | R$ 25.918,08 R$ 52.416,30 R$ 93.831,43
Fluxo de Caixa Acumulado R$ 15.134,86 R$29.673,01 | R$57.385,55| R$113.272,21 | R$ 213.953,74
Rendim. aplicacdes financeiras (0,5%) R$ 1.854,73 R$ 1.794,46 | R$3.470,37 R$ 6.850,10 R$ 12.938,78
Z':Ifcoaggecsagﬁ Acumulado com R$ 15.134,86 | R$31.467,47 | R$60.85592 | R$120.12231| RS 226.892,52
Despesas ndo desembolsaveis
Depreciagéo R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20
Reservas de capital R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total despesas ndo desembolsaveis R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 | R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20
A (€13 CEIPE T, @ 12615 R$ 13.574,66 | R$29.907,27 | R$59.29572 | R$118.562,11| R$ 225.332,32

desemb.

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Tabela 13 — Fluxo de caixa (otimista)

(continua)

Fluxo de Caixa
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Entradas
Investimento Inicial (Capital Préprio) R$ 50.000,00
Recebimentos de Vendas R$50.873,74 | R$ 108.931,71 | R$143.743,67 | R$198.918,00 | R$ 283.229,60
Qutras Receitas R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Empréstimos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de Entradas R$ 100.873,74 | R$ 108.931,71 | R$143.743,67 | R$198.918,00 | R$ 283.229,60
Saidas
Impostos R$ 672,00 R$1.193,92 | R$ 10.363,78 R$ 15.153,83 R$ 21.580,60
Deducbes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Fornecedores R$ 17.687,26 R$ 8.179,20 | R$ 10.510,08 R$ 13.833,60 R$ 19.787,04
Comissbes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Salérios e encargos R$ 6.050,00 R$ 6.963,00 | R$ 7.380,78 R$ 7.823,63 R$ 8.293,04
Qutros custos fixos R$ 2.200,00 R$ 2.444,00 R$ 2.492,88 R$ 2.542,74 R$ 2.593,59
Despesas de marketing e vendas R$ 6.250,00 R$ 7.507,08 | R$8.225,71 R$ 9.048,28 R$ 9.953,11
Despesas administrativas R$ 27.209,85 R$ 29.099,01 | R$ 30.631,48 R$ 31.536,07 R$ 32.467,78
Despesas financeiras R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Outras despesas fixas R$ 850,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
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(concluséo)

Fluxo de Caixa

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Dividendos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Amortizagdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Investimentos em ativo imobilizado R$ 8.761,20 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$ 69.680,31 R$ 55.386,21 | R$ 69.604,72 R$ 79.938,13 R$ 94.675,16
Saldo de Caixa R$ 31.193,43 R$ 53.545,50 | R$ 74.138,95| R$118.979,87 | R$ 188.554,43
Fluxo de Caixa Acumulado R$ 33.742,65 R$ 87.288,15 | R$166.705,82 | R$295.767,17 | R$ 502.208,02
Rendim. aplicacdes financeiras (0,5%) R$ 2.549,21 R$ 5.278,72 | R$ 10.081,48 R$ 17.886,42 R$ 30.370,85
E“?‘O de Caixa Acumulado com R$ 33.742,65| R$92.566,87 | R$176.787,30 | R$ 313.653,58 | R$ 532.578,87
plicagbes Financeiras

Despesas ndo desembolsaveis

Depreciacao R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20
Reservas de capital R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total despesas ndo desembolsaveis R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20
L U C bl st () GlE g LD R$32.182,45| R$91.006,67 | R$175.227,10 | R$ 312.093,38 | R$531.018,67

desemb.

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Tabela 14 — Fluxo de caixa (pessimista)

Fluxo de Caixa

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Entradas
Investimento Inicial (Capital Préprio) R$ 50.000,00
Recebimentos de Vendas R$ 28.810,33| R$61.629,01 | R$81.367,98 | R$112.594,50 | R$ 160.340,46
Outras Receitas R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Empréstimos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de Entradas R$ 78.810,33 | R$61.629,01 | R$81.367,98 | R$112.594,50| R$ 160.340,46
Saidas
Impostos R$ 672,00 R$ 675,73 R$ 5.866,61 R$ 8.577,59 R$12.217,11
Deducbes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Fornecedores R$ 16.044,75 R$ 6.278,40 | R$ 8.060,16 R$ 10.603,20 R$ 15.144,48
Comissbes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Salérios e encargos R$ 6.050,00 R$ 6.963,00 R$ 7.380,78 R$ 7.823,63 R$ 8.293,04
Outros custos fixos R$ 2.200,00 R$2.444,00 | R$2.492,88 R$ 2.542,74 R$ 2.593,59
Despesas de marketing e vendas R$ 6.250,00 R$ 7.507,08 | R$8.225,71 R$ 9.048,28 R$9.953,11
Despesas administrativas R$ 27.209,85 | R$29.099,01 | R$ 30.631,48 R$ 31.536,07 R$ 32.467,78
Despesas financeiras R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Outras despesas fixas R$ 850,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Dividendos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Amortizacdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Investimentos em ativo imobilizado R$ 8.761,20 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$ 68.037,80 | R$52.967,22 | R$ 62.657,63 R$ 70.131,50 R$ 80.669,11
Saldo de Caixa R$ 10.772,53 R$ 8.661,80 | R$ 18.710,35 R$ 42.463,00 R$ 79.671,35
Fluxo de Caixa Acumulado R$ 12.542,64 | R$21.204,43 | R$41.197,12 R$ 86.151,50 | R$ 171.032,83
Rendim. aplicacgdes financeiras (0,5%) R$ 1.770,11 R$ 1.282,33| R$2.491,38 R$ 5.209,98 R$ 10.343,15
i'glfcc’agge‘:sa;’;ﬁ Acumulado com R$ 12.542,64 | R$22.486,76 | R$43.688,50 | R$91.361,48| R$ 181.375,98
Despesas ndo desembolsaveis
Depreciacao R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20
Reservas de capital R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total despesas nédo desembolsaveis R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 | R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20
I DO PRI E LS LD R$10.982,44 | R$20.926,56 | R$42.128,30 | R$89.801,28| R$ 179.815,78

desemb.

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Levando em conta os fluxos de caixas referente aos 3 cenarios previstos,

verifica-se que a empresa Voulk apresenta condi¢des suficientes para arcar com suas



98

obrigacdes e continuar com o crescimento de formar positiva mesmo na situacao

pessimista.

10.7 DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

Segundo Chiavenato (2012) a demonstracao de resultados do exercicio, mas
conhecido por sua sigla DRE, consiste em um demonstrativo financeiro o qual consiste
que a empresa consiga exprimir com clareza os resultados obtidos no exercicio social.
Nele sdo mostrados o lucro e ou prejuizo que a empresa teve em um determinado
periodo, como também as despesas e receitas que a empresa teve, no qual
determinar o resultado, como sendo positivo e ou negativo, o principal papel do DRE
€ mostrar um resumo financeiro referente a situacao da empresa durante o periodo
de um ano, que geralmente se encerra em 31 de dezembro do ano correspondente a
analise.

Ainda de acordo com Dorneles (2021) a demonstracéo de resultado é uma
classificagdo na qual resume as receitas e as despesas de uma empresa referente ao
um determinado periodo, da receita obtida pela empresa deve-se ser subtraidos
impostos, abatimento e devolucdes que forma concedidas, assim resultando em uma
receita liquida.

Com base no que foi trazido pelos autores a empresa Voulk desenvolveu o
seu demonstrativo de resultado, com base em valores projetados, as proje¢des foram
feitas considerando os cenarios, realista, otimista e pessimista, o resultado referente

as essas projecdes encontram-se nas tabelas a seguir:



Tabela 15 — Demonstracdo de resultados do exercicio, referente ao primeiro ano
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DRE
Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Receita Bruta R$ 409,00 | R$ 1.062,53| R$ 1.64535| R$ 1.793,36| R$ 1.99548 | R$2.711,57 | R$3.692,97 | R$4.655,32 | R$4.787,61 | R$4.545,56 | R$4.520,22 | R$5.309,74
Deducdes R$ -| R$ -l R$ -l Rs -| Rs -| Rs -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R -
Impostos R$ -| R$ - R$ - R$ - R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -
FesstallEyiE R$ 409,00 | R$ 1.062,53 | R$ 1.64535| R$ 1.793,36 | R$ 1.99548 | R$2.711,57 | R$3.692,97 | R$4.655,32 | R$4.787,61 | R$4.545,56 | R$4.520,22 | R$5.300,74
Sg;ﬁ‘;ig’eas”é"eise R$ 409,00 | R$ 1.062,53| R$ 1.64535| R$ 514,00/ R$ 70,00 R$ 736,00 R$ 608,00 | R$ 736,00 | R$ 666,00 | R$ 666,00 R$ 666,00 | R$ 420,00
Custos Fixos R$ 750,00 | R$ 750,00| R$ 750,00| R$ 750,00 R$ 750,00 R$ 750,00 R$ 750,00 | R$ 750,00 | R$ 750,00 | R$ 750,00 | R$ 750,00| R$ 750,00
Lucro Bruto R$ (750,00)| R$ (750,00) | R$ (750,00)| R$ 529,36 | R$ 1.17548 | R$ 1.22557 | R$2.334,97 | R$3.169,32 | R$3.371,61 | R$3.129,56 | R$3.104,22 | R$4.139,74
Desp. Mkt e Vendas R$550,00| R$ 550,00| R$ 550,00| R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00
/ngnpi'n strativas R$9.810,85 | R$ 1.739,90 | R$ 1.739,90| R$ 1.739,90| R$ 1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.739,90 | R$1.759,90
Desp. Financeiras R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -
Receitas Financeiras R$ 361,26 | R$ 24144| R$ 18961| R$ 14922| R$ 120,75| R$ 108,75| R$ 102,38 | R$ 101,70 | R$ 107,10 | R$ 114,71| R$ 122,82 | R$ 133,38
Depreciacéo R$130,02| R$ 130,02| R$ 130,02| R$ 130,02 R$ 130,02| R$ 130,02| R$ 130,02 | R$ 130,02 | R$ 130,02 | R$ 130,02 | R$ 130,02 | R$ 130,02
8;22; I'?)ffa [iJSesas R$ 850,00 R$ -l R$ -| R$ -| Rs -| R$ -| R$ -| Rs -| Rs -| Rs -| R$ -| R$ -
8;3;15)?}‘;?233 RS .| Rs | Rs | Rs | Rs -l Rs - Rs -| Rs -| Rs - Rrs -| Rs -| R$ -
Lucro Operacional | R$(11.729,61) | R$(2.928,47) | R$ (2.980,31) | R$ (1.741,33) | R$ (1.123,69) | R$1.085,60) | R$ 17,43 | R$ 801,10 | R$1.008,79 | R$ 77436 | R$ 757,12 | R$1.783,20
8%2?;3%12‘“@0 R$ | Rs -l Rs -l Rs | Rs -l R$ -| Rs | R$ -l R$ -| R$ -| R$ | Rr$ -
gg‘;fggso Nao R$ -l Rr$ - R -l R | Rs -l R -l rR$ | R$ -/ R$§ -| R$S -|RS$ -l RS -
:'nf;(r)‘;g”tes do R$(11.729,61) | R$(2.928,47) | R$ (2.980,31) | R$ (1.741,33) | R$ (1.123,69) | R$(1.085,60) | R$ 17,43 | R$ 801,10 | R$1.008,79 | R$ 774,36 | R$ 757,12 | R$1.783,20
Imposto de Renda R$ - R$ - R$ - R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ =
Contribuicdo Social | R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00| R$ 5600| RS 56,00 R$ 56,00| R$ 56,00| R$ 56,00| RS 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00 R$ 56,00
ILnlq‘;(’)‘;t?)ePOis @ R$(11.785,61) | R$(2.984,47) | R$ (3.036,31) | R$ (1.797,33) | R$ (1.179,69) | R$(1.141,60) | R$ (38,57)| R$ 745,10 | R$ 952,79 | R$ 718,36 | R$ 701,12 | R$1.727,20
Dividendos R$ -| R$ -l R$ -| Rs$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R$ -| R -
Lo Ll R$(11.785,61) | R$(2.984,47) | R$ (3.036,31) | R$ (1.797,33) | R$ (1.179,69) | R$(1.141,60) | R$ (38,57) | R$ 74510| R$ 952,79 | R$ 718,36 | R$ 701,12 | R$1.727,20

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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DRE
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Receita Bruta R$ 37.728,71| R$ 68.370,50 | R$ 91.948,80 | R$127.483,20| R$ 181.858,56
Deducdes R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Impostos R$ -| R$ 81361| R$ 6.988,11| R$ 9.688,72 R$ 13.821,25
Receita Liquida R$ 37.728,71| R$ 67.556,89 | R$ 84.960,69 | R$ 117.794,48 | R$ 168.037,31
Custos Variaveis e comissées R$ 8.198,88| R$ 6.753,60| R$ 8.664,96| R$ 11.39520| R$ 16.258,32
Custos Fixos R$ 9.000,00| R$ 9.444,00| R$ 9.912,72| R$ 10.407,60| R$ 10.930,19
Lucro Bruto R$ 20.529,83 | R$ 51.359,29 | R$ 66.383,01 | R$ 95.991,67 | R$ 140.848,80
Desp. Mkt e Vendas R$ 6.850,00 R$ 7.535,00 R$ 8.288,50 R$ 9.117,35| R$ 10.029,09
Desp. Administrativas R$ 28.969,75 R$ 29.824,48 R$ 30.704,85| R$ 31.611,63| R$ 32.545,62
Desp. Financeiras R$ -| R$ - R$ - R$ - R$ -
Receitas Financeiras R$ 1.854,73| R$ 1.794,46| R$ 3.470,37| R$ 6.850,10| R$ 12.938,78
Depreciagéo R$ 1.560,20 R$ 1.560,20| R$ 1.560,20 R$ 1.560,20 R$ 1.560,20
Outras Despesas Operacionais R$ 850,00 R$ - R$ - R$ - R$ -
Outras Receitas Operacionais R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Lucro Operacional R$ (15.845,39) R$ 14.234,07 R$ 29.299,83 R$ 60.552,59 | R$ 109.652,68
Despesas Ndo Operacionais R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Receitas Ndo Operacionais R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Lucro Antes do Imposto R$ (15.845,39) R$ 14.234,07 | R$ 29.299,83 R$ 60.552,59 | R$ 109.652,68
Imposto de Renda R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Contribuic&o Social R$ 672,00 R$ - R$ - R$ - R$ -
Lucro Depois do Imposto R$ (16.517,39) R$ 14.234,07 R$ 29.299,83 R$ 60.552,59 | R$ 109.652,68
Dividendos R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Lucro Liquido R$ (16.517,39) R$ 14.234,07 R$ 29.299,83 R$ 60.552,59 | R$ 109.652,68

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Tabela 17 — Demonstrativo de resultado do exercicio (otimista)

DRE
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Receita Bruta R$ 60.388,24 | R$ 109.450,14 | R$ 147.204,48 | R$ 204.136,80 | R$ 291.211,44
Deducdes R$ -| R$ -1 R$ -| R$ -| R$ =
Impostos R$ -| R$ 1.302,46| R$ 11.187,54| R$ 15.514,40| R$ 22.132,07
Receita Liquida R$ 60.388,24 | R$ 108.147,69 | R$136.016,94 | R$ 188.622,40 | R$ 269.079,37
Custos Variaveis e comissoes R$ 10.747,84| R$ 8.179,20| R$ 10.510,08| R$ 13.833,60 | R$ 19.787,04
Custos Fixos R$ 9.000,00| R$ 9.444,00| R$ 9.912,72| R$ 10.407,60 | R$ 10.930,19
Lucro Bruto R$ 40.640,40 | R$ 90.524,49 | R$115.594,14 | R$ 164.381,20 | R$ 238.362,15
Desp. Mkt e Vendas R$ 6.850,00| R$ 7.535,00| R$ 8.28850| R$ 9.117,35| R$ 10.029,09
Desp. Administrativas R$ 28.969,75| R$ 29.824,48| R$ 30.704,85| R$ 31.611,63 | R$ 32.545,62
Desp. Financeiras R$ -| R$ - R$ - R$ -| R$ -
Receitas Financeiras R$ 254921 | R$ 5.278,72| R$ 10.081,48| R$ 17.886,42| R$ 30.370,85
Depreciacao R$ 156020 R$ 1.560,20| R$ 1.560,20| R$ 1.560,20| R$ 1.560,20
Outras Despesas Operacionais R$ 850,00 | R$ - R$ - R$ -| R$ =
Outras Receitas Operacionais R$ -| R$ -| R$ - R$ -1 R$ =
Lucro Operacional R$ 4.959,66| R$ 56.883,53| R$ 85.122,07 | R$ 139.978,43 | R$ 224.598,10
Despesas Ndo Operacionais R$ -1 R$ -| R$ - R$ -1 R$ =
Receitas Ndo Operacionais R$ -| R$ -| R$ - R$ -1 R$ =
Lucro Antes do Imposto R$ 4.959,66| R$ 56.883,53| R$ 85.122,07 | R$ 139.978,43 | R$ 224.598,10
Imposto de Renda R$ -| R$ -l R$ -| R$ -| R$ =
Contribuicdo Social R$ 672,00 | R$ -| R$ - R$ -1 R$ =
Lucro Depois do Imposto R$ 4.287,66| R$ 56.883,53| R$ 85.122,07 | R$ 139.978,43 | R$ 224.598,10
Dividendos R$ -| R$ -l R$ - R$ -| R$ =
Lucro Liquido R$ 4.287,66 | R$ 56.883,53| R$ 85.122,07 | R$ 139.978,43 | R$ 224.598,10

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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Tabela 18 — Demonstrativo de resultado do exercicio (pessimista)

DRE

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita Bruta R$ 34.171,77| R$ 61.94595| R$ 83.328,00| R$ 115.548,00 | R$ 164.860,80
Deducgdes R$ R$ - R$ - R$ R$
Impostos R$ R$ 737,16 | R$ 6.332,93| R$ 8.781,65| R$ 12.529,42
Receita Liguida R$ 34.171,77| R$ 61.208,80| R$ 76.995,07 | R$ 106.766,35| R$ 152.331,38
(Clisites VETEES 6 R$ 7.662,19| R$ 6.27840| R$ 8.060,16 | R$ 10.603,20| R$ 15.144,48
comissdes
Custos Fixos R$ 9.000,00| R$ 9.44400| R$ 9.912,72| R$ 10.407,60| R$ 10.930,19
Lucro Bruto R$ 17.509,58| R$ 45.486,40| R$ 59.022,19| R$ 85.755,55| R$ 126.256,71
Desp. Mkt e Vendas R$ 6.85000] R$ 753500| R$ 828850| R$ 9.117,35| R$ 10.029,09
Desp. Administrativas R$ 28.969,75| R$ 29.82448 | R$ 30.704,85| R$ 31.611,63| R$ 32.545,62
Desp. Financeiras R$ R$ - R$ - R$ R$
Receitas Financeiras R$ 1.770,11 | R$ 1.282,33 | R$ 2.491,38 | R$ 5.209,98| R$ 10.343,15
Depreciagéo R$ 1.560,20 | R$ 1.560,20 | R$ 1.560,20| R$ 1560,20| R$ 1.560,20
Outras Despesas
Operacionais R$ 850,00 R$ - R$ - R$ R$
Outras Receitas
Operacionais R B ) e ) e e
Lucro Operacional R$ (18.950,26) | R$ 7.849,05| R$ 20.960,02| R$ 48.676,35| R$ 92.464,96
Despesas Ndo Operacionais R$ R$ - R$ - R$ R$
Receitas Ndo Operacionais R$ -| R$ - R$ - R$ - R$ -
Lucro Antes do Imposto R$ (18.950,26) | R$ 7.849,05| R$ 20.960,02| R$ 48.676,35| R$ 92.464,96
Imposto de Renda R$ -l R$ - R$ - R$ - R$ =
Contribuig&o Social R$ 672,00| R$ - R$ - R$ R$
Lucro Depois do Imposto R$ (19.622,26) | R$ 7.849,05| R$ 20.960,02| R$ 48.676,35| R$ 92.464,96
Dividendos R$ R$ - R$ - R$ R$
Lucro Liquido R$ (19.622,26) | R$ 7.849,05| R$ 20.960,02| R$ 48.676,35| R$ 92.464,96

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Conforme analise do DRE nos trés cenarios, pode-se identificar que a

empresa comeca a ter lucro, apenas no segundo ano de constituicao, isso se da por

conta de a mesma estar se inserindo no mercado, onde no primeiro momento precisa

ser conhecida pelos clientes, inicialmente é dificil projetar grandes numeros de

vendas, pois ainda a empresa esta na sua etapa inicial, conforme ela vai cumprindo o

seu papel no mercado, as projecdes vao se concretizando, mas para iSso é preciso

ter persisténcia e paciéncia para enfrentar a turbuléncia que no primeiro momento faz

parte, para depois colher os “frutos” do esforgco por meio do lucro esperado.

10.8 INDICES ECONOMICOS

Os indices financeiros segundo Dorneles (2021) tém o intuito de indicar como

esta a situacdo financeira da empresa, a sua capacidade em arcar com seus

compromisso e prazos. Ainda segundo o autor existem quatro indicadores basicos,

como a liquidez, atividade, endividamento e lucratividade que auxiliam na verificacéo

da situagao financeira da empresa.

De acordo com Alves e Laffin (2018) os indices econémicos séo utilizados

para auxiliar a empresa a atingir suas metas, por meio de informacdes relevantes que
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sao evidenciadas pela analise. Assim entende-se que os indicadores econémicos néao
auxiliar apenas a organizacdo em relacdo a seus controles internos, mas também
ajudam na divulgacao de forma mais clara, quanto a prestacao de contas para seus
gestores, assim ajudando a formar estratégias para melhorar ainda mais os objetivos

da empresa.

10.8.1 Retorno sobre as vendas (RSV)

Segundo Silva (2017) para se obter o lucro liquido das vendas referente a um
determinado periodo é preciso obter o indice de retorno sobre as vendas, no qual é
feito o célculo do lucro liquido em relacdo as vendas liquidas, incluido o percentual de
lucro que a empresa vai obter por meio do seu faturamento.

Ainda segundo Silva (2017) o retorno sobre as vendas € aquele no qual
mostra, como esta a vitalidade da empresa em gerar resultados por meio das vendas,
0 que resulta diretamente no DRE mostrando como formas as vendas no determinado
periodo.

Com isso a empresa Voulk realizou uma estimativa do que espera do retorno
sobre as vendas durante o periodo de 5 anos, nos cenarios, realista, otimista e

pessimista, a seguir encontra-se as tabelas:

Tabela 19 — Retorno sobre as vendas (realista)

Anol |[Ano 2 |Ano 3|Ano 4|Ano5

Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) -43,8% | 20,8% | 31,9% | 47,5% | 60,3%

Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Liquidas) -43,8% |21,1% | 34,5% | 51,4% | 65,3%

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Tabela 20 — Retorno sobre as vendas (otimista)

Anol |Ano2|Ano 3 |Ano 4 |Ano 5

Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) 7,1% |52,0% |57,8% |68,6% | 77,1%

Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Liquidas) 7,1% |52,6%|62,6% |74,2% | 83,5%

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Tabela 21 — Retorno sobre as vendas (pessimista)

Ano1l |Ano 2 |Ano 3|Ano 4 |Ano5

Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) -57,4% |12,7% | 25,2% | 42,1% | 56,1%

Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Liquidas) -57,4% |12,8% | 27,2% | 45,6% | 60,7%

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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De acordo com os trés cenarios, o retorno sobre as vendas comeca a ser
positivo a partir do segundo ano, com esta analise verifica-se a importancia de se ter
um inicio promissor buscando ser conhecido e poder melhorar os indices por meio

das vendas, para que no segundo ano possa comecar a colher os frutos.

10.8.2 Retorno sobre investimento (RSI)

Para Hoji (2019) o método do retorno sobre investimento € utilizado por
empresas e acionistas com o intuito de obter a taxa de retorno referente a todo tipo
de investimento, no qual avalia a atratividade do mesmo.

De acordo com Padoveze (2013) o retorno sobre investimento mais conhecido
como ROI é utilizado pra identificar todo e qualquer tipo de retorno referente a
investimento, € visto por muitos analistas como a melhor forma de medir a acéo
operacional, o que auxilia a empresa a ndo fugir dos seus objetivos uma vez que com
essa ferramenta pode-se por meio dos indicadores verificar como estdo seus
objetivos.

Assim a empresa Voulk fez uma apuracdo referente ao seu retorno de
investimento, considerando os trés cenarios que forma utilizados, realista, otimista e
pessimista, para saber quando a empresa obtera lucro com o investimento inicial, a

seguir as Tabelas 22, 23 e 24 mostram os cenérios referente ao capital investido:

Tabela 22 — Retorno sobre o capital investido (realista)

Realista Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Lucro liguido R$(16.517,39) | R$ 14.237,07| R$ 29.299,83 R$ 60.552,59| R$ 109.652,68
Capital Investido | R$50.000,00| R$ 50.000,00] R$ 50.000,00 R$ 50.000,00| R$ 50.000,00
% -33,03% 28,47% 58,60% 121,10% 219,31%

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Tabela 23 — Retorno sobre o capital investido (otimista)

Otimista Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Lucro liquido R$ 4.287,66| R$ 56.883,53| R$85.122,07| R$ 139.978,43| R$ 224.598.10
Capital Investido | R$ 50.000,00| R$ 50.000,00| R$ 50.000,00] R$ 50.000,00f R$ 50.000,00
% 8,58% 113,77% 170,24% 279,96% 449,20%

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Tabela 24 — Retorno sobre o capital investido (pessimista)

Pessimista Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Lucro liguido R$(-19.622,26) | R$ 7.849,05| R$ 20.960,02 | R$ 48.676,35| R$ 92.464,96
Capital Investido | R$ 50.000,00 | R$ 50.000,00 | R$ 50.000,00 | R$ 50.000,00 | R$ 50.000,00
% -39,24% 15,70% 41,92% 97,35% 184,93%

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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Conforme trazido no demonstrativo de resultado da empresa, onde foi levando
em conta 0s cenarios projetados, verifica-se que a empresa comeca a ter um retorno
referente ao capital inicial investido a partir do segundo ano, e com o passar do tempo
o retorno acontece de forma integral, isso se da por conta do inicio da empresa, apos
ser conhecida no mercado e conquistando cliente o retorno ao capital investimento

comeca a fluir de forma natural.

10.8.3 Valor presente liquido (VPL)

De acordo com Dorneles (2021) o VPL tem como intuito mostrar qual o
periodo necessario para se recuperar o investimento inicial, para isso soma-se as
entradas e saidas do fluxo de caixa e verifica-se a viabilidade do negécio.

Segundo Hoji (2019) o valor presente liquido € importante para verificar a
viabilidade do investimento inicial, que por meio do calculo VPL é verificado quanto
tempo a empresa conseguird recuperar o valor investido por meio do periodo
estipulado pelo projeto, geralmente 5 anos.

Com isso 0 VPL da empresa Voulk esta estipulado conforme as Tabelas 25,

26 e 27, a sequir:

Tabela 25 — VPL (realista)

Saldos de Caixa VP
Investimento -R$ 50.000,00 -R$ 50.000,00
Ano 1 R$ 15.134,86 R$ 13.160,75
Ano 2 R$ 16.332,61 R$ 12.349,80
Ano 3 R$ 29.388,45 R$ 19.323,38
Ano 4 R$ 59.266,40 R$ 33.885,75
Ano 5 R$ 106.770,21 R$ 53.083,66
VPL R$ 81.803,35
Fonte: elaborada pelo autor (2021).
Tabela 26 — VPL (otimista)
Saldos de Caixa VP
Investimento -R$ 50.000,00 -R$ 50.000,00
Ano 1 R$ 33.742,65 R$ 29.341,43
Ano 2 R$ 58.824,23 R$ 44.479,57
Ano 3 R$ 84.220,43 R$ 55.376,30
Ano 4 R$ 136.866,29 R$ 78.253,74
Ano 5 R$ 218.925,29 R$ 108.844,56
VPL R$ 266.295,60

Fonte: elaborada pelo autor (2021).



105

Tabela 27 — VPL (pessimista)

Saldos de Caixa VP

Investimento -R$ 50.000,00 -R$ 50.000,00
Ano 1 R$ 12.542,64 R$ 10.906,64
Ano 2 R$ 9.944,13 R$ 7.519,19
Ano 3 R$ 21.201,73 R$ 13.940,48
Ano 4 R$ 47.672,98 R$ 27.257,18
Ano 5 R$ 90.014,50 R$ 44.753,11

VPL R$ 54.376,61

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

De acordo com o VPL apresentado em ambos 0s cenarios, verifica-se que em
todos eles o valor fica acima de zero, o que torna o empreendimento viavel nos

cenarios, realista, otimista e pessimista.

10.8.4 Taxa interna de retorno (TIR)

De acordo com Hoji (2019) a Taxa interna de retorno, mas conhecida com
TIR, é um método no qual é utilizado averiguar a apuracdo da rentabilidade que o
projeto devera proporcionar ao investidor.

Segundo Dorneles (2021) a TIR € um dos métodos que é mais utilizado para
avaliar o capital investido bem como outras opcdes de investimento, ainda segundo o
autor se a taxa de retorno esperada pelo investidor foi maior do que o esperado deve-
se aprovar, caso contrario reprova-se o projeto.

O que é esperado pela TIR referente ao negécio proposto, de acordo com 0s
cenarios neles estudados durante o periodo de 5 anos, entende-se que com 0 seu
resultado sendo acima do que € esperado, o0 empreendimento se mostra atrativo, a

seguir encontra-se a tabela com os resultados obtidos:

Tabela 28 - TIR

Saldos de Caixa Realista Otimista Pessimista
Investimento -R$ 50.000,00 -R$ 50.000,00 -R$ 50.000,00
Ano 1 R$ 15.134,86 R$ 33.742,65 R$ 12.542,64
Ano 2 R$ 16.332,61 R$ 58.824,23 R$ 9.944,13
Ano 3 R$ 29.388,45 R$ 84.220,43 R$ 21.201,73
Ano 4 R$ 59.266,40 R$ 136.866,29 R$ 47.672,98
Ano 5 R$ 106.770,21 R$ 218.925,29 R$ 90.014,50
TIR 51,70% 111,50% 40,7%

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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10.8.5 Periodo de retorno do investimento (payback)

Segundo Dorneles (2021) o Payback € uma técnica adotada na qual mede o
tempo necessario que a empresa vai precisar para recuperar o capital inicial que
investiu, ainda segundo o autor um projeto de investimento se torna mais atrativo
guando o tempo de recuperacao do investimento for menor e ou mais curto, assim
guanto menor for o prazo de playback melhor para o investidor.

Para Hoji (2019) o método Payback é uma tomada de decisdo que consiste
em aceitar ou rejeitar um projeto que avaliado por este método vai indicar se o periodo
de retorno calculado for menor que o esperado se torna aceitavel para o investidor,
uma vez que em menos tempo conseguira recuperar o capital investido.

De acordo com o projeto esperado para a marca Voulk o célculo do payback

de acordo com os cenarios, ficou da seguinte forma:

Tabela 29 — Payback (realista)

Saldos de Caixa VP VP Acumulado | Periodo | Payback (anos)
Investimento -R$ 50.000,00 | -R$ 50.000,00 0 0 3,8
Ano 1 R$ 15.134,86 | R$ 13.160,75 13.160,75 1 3,98
Ano 2 R$ 16.332,61 | R$ 12.349,80 25.510,55 2 3,27
Ano 3 R$ 29.388,45| R$ 19.323,38 44.833,93 3 3,15
Ano 4 R$ 59.266,40 | R$ 33.885,75 78.719,68 4 3,46
Ano 5 R$ 106.770,21 | R$ 53.083,66 131.803,35 5 5,62
VPL | R$81.803,35 3 anos e 1 més

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Tabela 30 — Payback (otimista)

Saldos de Caixa VP VP Acumulado | Periodo | Payback (anos)
Investimento -R$ 50.000,00 | -R$ 50.000,00 0 0 1,7
Ano 1 R$ 33.742,65| R$29.341,43 29.341,43 1 1,46
Ano 2 R$ 58.824,23 | R$ 44.479,57 73.821,00 2 1,57
Ano 3 R$ 84.220,43| R$55.376,30 129.197,29 3 1,99
Ano 4 R$ 136.866,29 | R$ 78.253,74 207.451,04 4 2,55
Ano 5 R$ 218.925,29 | R$ 108.844,56 316.295,60 5 5,84
VPL | R$ 266.295,60 1 ano e 9 meses

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Tabela 31 — Payback (pessimista)

Saldos de Caixa VP VP Acumulado Periodo | Payback (anos)
Investimento -R$ 50.000,00 | -R$ 50.000,00 0 0 4,58
Ano 1 R$ 12.542,64| R$ 10.906,64 10.906,64 1 6,2
Ano 2 R$9.944,13| R$ 7.519,19 18.425,83 2 4,26
Ano 3 R$ 21.201,73| R$ 13.940,48 32.366,31 3 3,65
Ano 4 R$ 47.672,98 | R$ 27.257,18 59.623,50 4 3,78
Ano 5 R$ 90.014,50| R$44.753,11 104.376,61 5 5,62
VPL | R$54.376,61 3 anos e 6 meses

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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De acordo com os cenarios projetados, no realista a empresa consegue ter o
seu retorno sobre o investimento com 3 anos e 1 més, no cenario otimista o retorno
perante o valor investido é de 1 ano e 9 meses, e ja no cendrio pessimista verifica-se
que 0 prazo aumenta, mas mesmo assim mostra ser viavel o retorno se da com 3 anos
e 6 meses. Apenas no cenario pessimista a empresa demora um ano a mais se
comparada com o ano realista, mas mesmo assim, se mostra viavel a continuacdo da
Voulk.

10.8.6 Ponto de equilibrio

Para Hoji (2019) o ponto de equilibrio € representado pelo volume de vendas
gue se iguala ao valor total de custos e despesas operacionais, sendo eles fixos ou
variaveis, o nivel ideal para producao e venda de uma empresa € quando a mesma
consegue equilibrar o operacional, capaz de cobrir os custos sendo eles fixos ou
varidveis. Em outras palavras que a empresa consiga trabalhar e ter prejuizo.

De acordo com Dorneles (2021) o ponto de equilibro para muito € quando a
empresa consegue arcar com seus custos, o que para muitos isso é dificil, porém
segundo o autor € importante que a empresa além de arcar com suas despesas
consiga gerar um caixa extra, mas para isso € preciso que o empreendedor leve em
conta o seu planejamento e verifiqgue as condi¢cdes dos negdcios.

O ponto de equilibrio verificado pela empresa Voulk, encontra-se projetados

nas tabelas a seguir (Tabelas 32, 33 e 34):

Tabela 32 — Ponto de equilibrio (realista

60.343,22

54.382,73

60.820,09

63.139,10

65.977,89

60.343,22

53.735,57

56.197,76

58.340,53

60.963,57

19,2

9,5

79

5,9

4,4

78,30%

88,90%

83,00%

83,50%

83,50%

78,30%

90,00%

89,80%

90,30%

90,30%

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

57.455,89

Tabela 33 — Ponto de equilibrio (otimista

52.950,80

59.190,88

61.544,86

64.324,41

57.455,89

52.320,69

54.692,37

56.867,45

59.435,76

11,4

58

4,8

3,6

2,7

82,20%

91,30%

85,30%

85,60%

85,60%

82,20%

92,40%

92,30%

92,70%

92,60%

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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60.881,05 | 54.540,55 | 61.003,24 | 63.319,56 | 66.173,04
60.881,05 | 53.891,52 | 56.367,00 | 58.507,27 | 61.143,89

214 10,6 8,8 6,6 4,8

77,60% |88,70% [82,70% |83,20% |[83,20%
77,60% |89,70% [89,50% [90,10% |[90,10%

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Levando em conta o contexto do negocio analisa-se que a empresa, busca
seu ponto de equilibrio pelas vendas, onde, por meio das vendas sera possivel atingir
0S objetivos e continuar crescendo, honrando com suas obrigacdes. De acordo com
os resultados, no inicio mostra-se por conta de a empresa estar iniciando tera um
pouco de dificuldade, mas com o passar do tempo e a empresa estando mais
fortemente inserida no mercado, os resultados séo positivos, iniciando o segundo ano

e subsequente mais lucrativa.
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11 PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISE DE RISCOS

De acordo com Hoji (2019) todo empreendedor que se arrisca no mercado
esta disposto a correr o risco, pois eles sdo inevitaveis quando se comega um negocio,
segundo o autor a acdo de empreender tem o intuito de gerar lucro ou um resultado
futuro o que de certa forma esta sujeito ao risco, para isso é importante que se faca
uma gestdo dos possiveis riscos, para que possa ser limitados, caso aconte¢a 0
importante é que o empreendedor consiga aprender com o tal e ainda utiliza-lo como
uma oportunidade o que fard com que seus negocios crescam ainda mais.

Avaliando os riscos que a empresa Voulk e as oportunidades que possam
aparece com 0 mesmo, entende-se que a empresa precise criar possibilidades para
que minimize o risco, para iSso € preciso tomar atitudes bem pensadas, um dos
exemplos que deve ser considerados € a questdo da demanda, caso a empresa tenha
uma forte crescente de vendas, acima do que foi planejado pela mesma entende-se
que por conta da producao ser terceirizada ndo terd maiores problemas, mas para ndo
ficar refém de uma prestadora de servicos a empresa precisara encontrar mais do que
uma empresa onde possa ter mais variedades nas pecas e pecas com qualidade
atendendo o ritmo com que é feito as compras pelo seu cliente.

Um ponto negativo que deve ser olhado pela empresa é que em caso de ndo
conseguir vender o seu produto da forma com que esperava, pelo fato de nao
encontrar pessoas disponiveis a comprar por algum motivo, para iSSO € preciso
realizar uma pesquisa de mercado, para que seja entendido as causas e procurar
reverter o quadro.

Uma mudanc¢a no cenario econdmico do pais principalmente pela passagem
da pandemia pode ser que traga instabilidade para o setor, uma vez que as pessoas
estdo mais preocupadas com sua salde e em manter o emprego, outro fator que pode
implicar bastante € a economia, aumento de impostos, onde devido a esses fatores o
consumo tende a ser mais especifico. Levando em conta estas analises a Voulk
precisa também analisar a possibilidade de se manter no meio em meio ao tormento,
manter-se estabilizada e em perpetuacdo, criando novas estratégias, como por
exemplo novos fornecedores que possa criar um custo beneficio melhor, ter novas
estratégias de venda bem como a posi¢cdo da marca no mercado fazendo com que

seja mais eficaz na venda e perante ao seu publico-alvo.
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12 LIMITACOES DO ESTUDO

O estudo realizado no qual o intuito é verificar a viabilidade do negécio
proposto, foi verificado alguns fatores que afetam no resultado final séo eles:

Para aceitacdo do negocio, levando que a empresa ja se encontra em
funcionamento, foi levando em conta as projecdes dentro do que ja vem acontecendo
na empresa, onde se espera um faturamento maior nos proximos meses e anos além
do j& vem acontecendo foi feito uma pesquisa quantitativa com o intuito de criar uma
projecdo para 0s cenarios, realista, pessimista e otimista o que ajudou no
desenvolvimento do projeto.

Neste desenvolvimento surgiu alguns fatores limitantes, pelo fato de existirem
poucas empresas na regidao com o foco em sustentabilidade, bem como a quantidade
de pessoas respondentes da pesquisa, a maior parte dos respondentes se refere a
pessoas que residem no Rio Grande do Sul, com isso ouve uma certa dificuldade na
coleta de dados referente ao negdcio, uma vez que foi preciso procurar concorrentes
em estados vizinhos ao estado referente ao estudo.

Com o andamento do projeto foram feitas algumas adaptacfes nas quais é
mais dificil mensurar o custo de venda, uma vez que os fornecedores em virtude da
pandemia, muito estdo com pouco recursos 0 que acaba aumentando 0s precos,
fazendo com seja dificil especificar um nimero para prever.

Outro ponto de dificuldade foram as vendas, levando em conta a retomada do
comércio perante a pandemia e ao que se mostra o fim da mesma, fica dificil realizar
uma projecao de vendas assertivas, uma vez que ao que tudo indica o mercado tende
a se posicionar forte, porém é preciso levar em conta a economia e como estara o

mercado apos este meio pandémico.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

O Projeto em estudo teve como sua finalidade verificar a viabilidade financeira,
mercadologica para continuagéo do e-commerce de loja de roupas unissex com foco
na sustentabilidade, localizada na cidade de Farroupilha no sul do Brasil. Para
conseguir atingir os objetivos da pesquisa foi preciso avaliar as dificuldades, bem com
suas facilidades e as suas necessidades junto ao seu publico-alvo e ao mercado no
qual a empresa se insere.

A continuacdo do e-commerce estudado pelo autor, tem o intuito de explorar
0 mercado que a cada dia vem se mostrando valorizado e importante para seus
consumidores, o ramo das empresas que se preocupam com a sustentabilidade, que
vem crescendo ainda mais em diversos segmentos, mas que na regido onde a marca
estd inserida ainda ndo tem tanta competitividade o que faz com que a mesma seja
criar para suprir essa caréncia na regiao sul do Brasil.

O trabalho foi inicialmente construindo demostrando a caréncia existente no
mercado por lojas de roupas online que presam pelo apelo a sustentabilidade, o que
esta diretamente vinculado com o consumo consciente e com a preservacao do meio
ambiente, assim foi possivel definir quais os objetivos do negdcio e justificar o porque
da escolha do tema.

Com a escolha do tema definida, foi possivel posteriormente entender por
meio da literatura quais as nocdes basicas do empreendimento o qual foi estudado e
qual a sua relacdo com o segmento que foi desenvolvido pela presente proposta.

Na pesquisa de marketing foi possivel identificar qual o publico alvo do
negdécio proposto e entender o seu nicho de mercado, com a pesquisa foi possivel
verificar qual seria a aceitacdo do seu publico perante a uma nova loja de roupas
online e qual a importancia demonstrada pelos mesmos, 0s quais atribuem além do
estilo das roupas a preocupacéo com a sustentabilidade e o consumo de forma
consciente, no qual conclui-se a importancia da abertura e continuidade do negocio
proposto atendendo as necessidade do mercado e oportunidades que o0 novo meio do
e-commerce nao vem sendo explorado, assim como, de outra maneira entender quais
sdo as necessidades do seu publico alvo.

De acordo com o projeto o intuito foi mostrar o que néo existia na regiao sul,
mostrar a oportunidade do projeto e o quao ele é viavel comparando por meio de

outras empresas que atendem esse publico em outros seguimentos, que vem
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crescendo a cada dia que passa.

A comprovacédo e continuidade deste projeto é feita por meio de projecdes
financeiras, nas quais sao feitos trés tipos de cenérios, sendo eles o realista, que
condiz com o inicio do projeto, o otimista que é 0 que se espera do mesmo e 0
pessimista onde é feito uma andlise considerando um cenario negativo, levado em
conta as projecbes o que foi apurado é que mesmo nos trés cenarios o projeto se
mostra viavel confirmando as analises financeiras realizadas.

Com o fim do estudo o que mostrou-se ser muito gratificando principalmente
pelo fato de que em meio a sua confeccéo foi possivel fazer a inauguracdo da empresa
e estudando ela de forma em conjunto com o trabalho podendo apurar de forma mais
realista alguns indicadores e também de fato utilizar o trabalho de forma assertiva
dentro do negd6cio que hoje j4 estd em funcionamento, bem como poder por em
praticas anos de estudos nos semestre de Administracdo, e perceber a importancia
de todos os contetdo que forma estudados, para pode validar um sonho e projeto
pessoal de qual o tempo dedicado foi muito valido. Porém o trabalho nédo para por ai,
€ apenas uma etapa de uma grande e longa jornada, no qual o empreendedorismo
requer constante evolucdo e atualizacdo para poder manter-se competitivo no
mercado, é preciso estar em constante atualizacdo para manter-se atrativo ao

mercado.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Loja online com proposito na sustentabilidade.
Ola, meu nome é Felipe Campeol, sou académico do curso de Administracao na
Universidade de Caxias do Sul. Este questionario tem como assunto o ESTUDO
DA VIABILIDADE E IMPLEMENTACAO DO E-COMMERCE NO SETOR DE
VESTUARIO, tema referente ao meu trabalho de final de curso. Gostaria de contar
com a ajuda e colaboracéo de todas para a responder este formulario. Desde ja
agradeco a sua atencao!

1-Género *
O Feminino O Masculino O Prefiro nao dizer

2- Faixa Etéria (anos): *
O Até 18 Anos O De 26 a 35 anos O 46 ou mais
O De 19 a 25 anos O De 36 a 45 anos

3- Nivel de renda individual mensal: *
O Até R$ R$ 1.500,00

O De R$ 1500,01 a R$ 2.500,00

O De R$ 2.500,01 a R$ 4.000,00

O De R$ 4.000,01 a R$ 5.500,00

O De R$ 5.500,01 a R$ 7.000,00

O Acima de R$ 7.000,01

4- Local onde reside: *

O Farroupilha — RS O Parana O Outro estado
O Rio Grande do Sul O Sao Paulo
O Santa Catarina O Rio de Janeiro

5- Vocé costuma comprar produtos pela internet? *
O Sim O Nao

6- Em caso afirmativo para quem vocé compra? Assinale até trés alternativas. *
O Para mim

O Filho

O Pai/Mae

O Irméos

O Parceiro(a)

O Amigo(a)

O Nao, prefiro comprar em lojas fisicas

7- Vocé se sente seguro ao realizar pagamento pela internet? *
O Sim O Néo
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8 - Quais os produtos e/ou servigos que vocé mais compra pela internet? Assinale

até trés alternativas. *

O Livros e/ou revistas

O Equipamentos de informatica

O Vestuario/roupas

O Viagens (ex: passagens aéreas, hospedagem em hotéis e/ou pousadas, ...)
O Equipamentos eletronicos

O Perfumes e cosméticos

9 - Aproximadamente quanto vocé gastou comprando na internet nos altimos 12

meses? *

O Até R$ 100,00

O Entre R$ 100,01 e R$ 499,99

O Entre R$ 500,00 e R$ 999,99

O Entre R$ 1.000,00 e R$ 1.999,99

O Entre R$ 2.000,00 e R$ 3.000,00

O Acima de R$ 3.000,00

O Néo comprei na internet nos ultimos 12 meses

10 - Com que frequéncia vocé realiza compras pela internet? *
O Semanalmente

O Quinzenalmente

O Mensalmente

O Trimestralmente

O Semestralmente

O Anualmente

O Nao costumo comprar pela Internet

11 - Qual das redes sociais vocé mais utiliza: *
O Facebook

O Instagram

O Twitter

O Linkedin

O Pinterest

12 - As redes sociais te incentivam a comprar pela internet? *

O Sim, muito

O Sim, mas nao com frequéncia

O Nao, quando quero comprar algum coisa, pesquiso na internet

13 - Vocé ja teve alguma experiéncia negativa ao comprar pela internet? *
O Sim, comprei e ndo recebi o produto que esperava

O Sim, nao recebi o produto

O Sim, comprei o produto, ndo gostei e solicitei a troca/reembolso e nao foi
resolvido o meu problema

O Nao tive problemas
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14- Em um grau de satisfacédo, de 0 a 10 qual a sua experiéncia com compras

online em geral ? *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
totalmente insatisfeito totalmente satisfeito

15 - Ao comprar em loja online, vocé procura por empresas que Sao

comprometidas com o meio ambiente? *

O Sim, valorizo a empresa que tem essa preocupagao
O Sim, mas nao com muita frequéncia

O Talvez

O Néo

16- O quao importante é para vocé uma empresa que emprega acoes

sustentaveis? *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
sem importancia muito importante

17- Qual o grau de importancia que vocé da para a qualidade das roupas ? *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
sem importancia muito importante

18- Qual o grau de importancia que vocé da para o preco das roupas? *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
sem importancia muito importante

19- Qual o grau de importancia que vocé da para a embalagem e a forma com que

recebe o produto? *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
sem importancia muito importante

20- Qual o grau de importancia que vocé da para embalagens e etiquetas

reciclaveis? *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
sem importancia muito importante

21- Qual o grau de importancia que vocé da para a modelagem das roupas ? *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
sem importancia muito importante
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22- Quais destas marcas que possuem apelo ecolégico vocé conhece? Assinale

até trés alternativas. *

O Reserva

O Timirim Brasil

O King55

O Cof Wear

O Made In Guarda

O Nenhuma das alternativas

23 — E de quais marcas abaixo vocé costuma comprar? Assinale até trés

alternativas. *

O Reserva

O Timirim Brasil

O King55

O Cofi Wear

O Made In Guarda

O Nenhuma das alternativas

24- A respeito de novas marcas sustentaveis e preocupadas com o meio ambiente,

assinale uma alternativa que condiz com o0 seu comportamento? *
O Néo gosta. Prefere as tradicionais.

O Tem curiosidade, mas nao experimenta

O Analisa bastante antes de decidir

O Aceita de maneira facil e costuma comprar

25- Vocé compraria roupas de uma marca nova com apelo a sustentabilidade via

internet? *
O Sim

O Nao

O Talvez



