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RESUMO

Os negdcios virtuais tém crescido cada vez mais no Brasil e no mundo, e para abrir
e manter um é necessario que seja feito um planejamento, com o intuito de analisar
0 negocio de forma geral e verificar se sera viavel ou nao no mercado. O plano de
negocios é uma ferramenta de planejamento que auxilia muito o empreendedor na
hora de abrir qualquer tipo de empreendimento, pois serve como roteiro sobre quais
0os caminhos a seguir para o alcance dos objetivos do negdocio. Com base nisso, o
objetivo geral do presente trabalho € elaborar um plano de negdcios para avaliar a
viabilidade e investimentos necessarios para a implantagao do E-commerce Cecilia
Boutique. Para isso foi feita uma pesquisa bibliografica e estudo de caso sobre a
referida empresa, sendo classificada quanto aos fins como exploratéria, e quanto a
abordagem como qualitativa. O instrumento para coleta dos dados da pesquisa foi a
entrevista semi-estruturada realizada com a empreendedora da Cecilia Boutique.
Diante dos resultados obtidos na pesquisa pode dizer que o e-commerce sera viavel
no mercado, o ponto de equilibrio sera de R$ 2954,84, a rentabilidade 48,86%,
lucratividade 6,54% e o prazo de retorno do que foi investido sera de 2,05 anos.

Palavras-chave: Negdcio. Plano de negocios. E-commerce.



ABSTRACT

The Virtual businesses have grown more and more in Brazil and in the world, and to
open and maintain one it is necessary to have a plan, with the purpose of analyzing
the business in general and verifying whether it will be viable or not in the market.
The business plan is a planning tool that greatly assists the entrepreneur when
opening any type of enterprise, as it serves as a roadmap of the ways to achieve the
goals of the business. Based on this, the general objective of the present work is to
elaborate a business plan to evaluate the feasibility and necessary investments for
the implantation of E-commerce Cecilia’s Boutique. For this, a bibliographic research
and case study about the mentioned company as made, being classified as
exploratory, and as regards the approach as qualitative. The instrument for collecting
the research data was the semi-structured interview conducted with Cecilia’s
Boutique entrepreneur. Given the results obtained in the research can say that e-
commerce will be viable in the market, the break-even point will be R$ 2954,84,
profitability 48,86%, lucrativeness 6,54% and the return term of what was invested
will be 2,05 years.

Keywords: Business. Business plan. E-commerce.
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1 INTRODUGAO

A internet com o passar do tempo tornou-se uma ferramenta de grande
utilidade para as pessoas, devido as diversas informacdes sobre os mais variados
tipos de assuntos que ela proporciona aos seus usuarios. Nos dias atuais é dificil
imaginar o mundo sem a internet, pois as pessoas criaram uma certa dependéncia
dessa ferramenta, j4 que ela proporciona informacées de forma rapida sobre
qualquer assunto.

Comprar pela internet tem se tornando um habito bastante comum nos
dias atuais, pois as pessoas estdo sempre buscando praticidade, comodidade, ou
seja, facilidade na hora de comprar algum produto ou até mesmo contratar algum
servigo, Ebit (2018) informa que o numero de consumidores brasileiros que
realizaram pelo menos uma compra em loja virtual no ano de 2017 foi maior que 55
milhdes. Diante dessa realidade nao se pode deixar de falar da grande influéncia
que a internet tem sobre o0 mundo dos negdcios, tanto que muitos deles dependem
totalmente dela para sua existéncia, que sdo conhecidos como negdcios virtuais.

Os negoécios virtuais tém crescido cada vez mais no Brasil e no mundo,
devido atualmente as pessoas usarem a internet praticamente para tudo, como por
exemplo para fazer compras, faculdade, cursos, etc. Porém abrir um negdcio virtual,
também conhecido como e-commerce, e conseguir manté-lo ndo € tao facil como
muitos imaginam. Esse tipo de negdcio também requer uma boa pratica do conjunto
de atividades administrativas continua, caso contrario pode resultar em seu
fracasso.

Um exemplo dessas atividades administrativas que deve estar presente
em qualquer tipo de empresa é a elaboragdo do plano de negdcios. Para que as
chances de um empreendimento dar certo no mercado sejam grandes, o primeiro
passo deve ser a elaboracdo de um plano de negocios, que serve como um roteiro
para ajudar a diminuir os riscos que podem aparecer ao longo da vida da empresa.

Uma empresa virtual também necessita dessa ferramenta, porque assim
como qualquer outra os riscos sempre podem aparecer e acabar a prejudicando. A
empresa escolhida para pesquisa € a loja virtual Cecilia Boutique, porque ainda nao
tinha um plano de negdcios, e ja tentou entrar no mercado em 2016 oferecendo

pecas de lingerie, mas durou apenas em torno de 3 meses, justamente pela falta de
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planejamento do negdcio. Pensando nessas questdes, o presente estudo pretende
responder a seguinte questdo: De que forma a elaboracdao de um plano de
negoécios pode avaliar a viabilidade e investimentos necessarios para a
implantagao do E-commerce Cecilia Boutique?

Este estudo tem a finalidade de alcangcar o seguinte objetivo geral,
elaborar um Plano de Negocios para avaliar a viabilidade e investimentos
necessarios para a implantagdo do E-commerce Cecilia Boutique. Em seguida, tem
como base trés objetivos especificos: definir a missdo, visdo e valores do E-
commerce Cecilia Boutique; desenvolver os planos: de marketing, operacional e
financeiro para o E-commerce Cecilia Boutique; apresentar projegcdes financeiras
para analisar a viabilidade econdmica e financeira do E-commerce Cecilia Boutique.

A referida pesquisa € classificada como bibliografica e também como
estudo de caso. Quanto aos objetivos ou aos fins, é classificada como exploratéria e
em relacdo a abordagem se caracteriza como qualitativa, pois teve como foco o
estudo aprofundado sobre a Cecilia Boutique, através da aplicacdo de entrevista
semi-estruturada.

O presente estudo esta dividido em 7 capitulos. O primeiro apresenta uma
nogao introdutéria sobre a pesquisa, o segundo trata a respeito da importancia do
plano de negdcios. No terceiro foi abordado sobre plano de negdcios para o e-
commerce. No quarto capitulo foi estudado a respeito da estrutura do plano de
negocios, e esta dividido nos seguintes topicos: sumario executivo; missao, visdo e
valores; plano de marketing; plano operacional e plano financeiro. O quinto explica
sobre a metodologia da pesquisa. O sexto apresenta o plano de negdécios da
empresa que foi estudada. E por fim, o sétimo capitulo traz as consideragdes finais

da respectiva pesquisa.
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2 IMPORTANCIA DO PLANO DE NEGOCIOS

Todo empreendedor deveria elaborar um plano de negdcios antes de
iniciar uma empresa, porém muitos ainda ndo tém essa pratica. Aidar (2007, p. 71)
fala sobre essa realidade da seguinte forma:

A maioria dos empreendedores inicia seu empreendimento sem um
verdadeiro plano de negdcios. Muitos acabam por concordar, porém, que
um planf) Qesse tipo os teria ajudado a evitar armadilhas e erros do inicio de
um negocio.

Usar essa ferramenta antes de abrir uma empresa, € uma etapa bem
significativa, porque através dela as chances para que o empreendimento dé certo
no mercado tendem a aumentar. Mas afinal, o que € um plano de negocios?

Rosa (2013) conceitua dizendo que € um documento que tem a descrigao
detalhada dos objetivos da empresa e os passos para alcanga-los, minimizando os
riscos e incertezas que podem surgir a qualquer momento. Na elaboragao desse
plano o empreendedor consegue identificar possiveis problemas e dessa forma pode
planejar antecipadamente nas solugoes.

Para abrir uma empresa, em geral, o primeiro passo deve ser responder
algumas questdes que sao de suma importancia para esclarecer alguns aspectos
referentes ao negocio. As principais questdes de acordo com Salim et al. (2005, p. 2)

estdo expostas na figura 1:

Figura 1 — Principais questdes que devem ser respondidas em um plano de
negocios

Qual sera o negécio?

Aonde quero chegar?

O que pretendo vender?

PLANO DE Para quem quero vender?

NEGOCIOS Quais estratégias devo usar?

De que forma vou conquistar mercado?
Quais séo os fatores criticos de sucesso?
Quanto devo investir?

Que retorno vou ter sobre o que foi investido?

Fonte: Adaptado de Salim et al., (2005, p. 2).
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Um bom plano de negdcios consegue responder essas questdes, e entdo
serve como um guia para a ajudar a empresa a alcancar seus objetivos. Conforme
Salim et al. (2005, p. 3) “...] € um documento que contém a caracterizagdo do
negocio, sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para conquistar uma fatia
do mercado e as proje¢des de despesas, receitas e resultados financeiros”.

Diante disso, entende-se que o plano de negdcio € um instrumento que
possui 0os detalhes da empresa, permitindo assim que possa ser feita uma analise
completa dela. De acordo com Hashimoto et al. (2012) esse plano € um documento
que o empreendedor deve elaborar com o intuito de descrever os detalhes do
negocio, visando alcangar seus objetivos e seu publico alvo.

Bernardi (2008) diz que através da elaboracédo desse documento o
empreendedor consegue se concentrar na analise do ambiente de negdcios, nos
objetivos, nas estratégias, nas competéncias, na estrutura, entre outros aspectos
que estdo relacionados ao empreendimento. Por meio dessa analise, € possivel
identificar alguns riscos que podem surgir e prejudicar a empresa. O empreendedor
quando ja conhece possiveis vulnerabilidades e ameacgas, tem mais chances de
evitar prejuizos, isso porque ele pode correr atras de maneiras de como lidar com
essas possibilidades de riscos.

Como dito anteriormente, uma das finalidades do plano de negdcios é
descrever suas caracteristicas, como por exemplo, seus objetivos, e também sao
descritos os caminhos para alcanga-los. Mas essa ferramenta vai um pouco além
disso, porque ela permite uma avaliagdo acerca da viabilidade e investimentos
necessarios para a implantagcéo do negocio, e isso € possivel porque segundo Rosa
(2013) nesse documento muitos registros devem ser feitos como por exemplo, a
definigdo do negdcio, os riscos, os concorrentes, o perfil dos clientes, as estratégias
de marketing, o plano financeiro. Eles servem para analisar o empreendimento como
um todo, e assim verificar se 0 mesmo vai ser viavel ou ndo.

Através dos conceitos apresentados, € possivel perceber que o plano de
negocios é um instrumento que esta relacionado ao planejamento do negadcio, pois é
nele que serdo escritas suas caracteristicas e as estratégias para cumprir seus
objetivos, e através da elaboragado desse documento, uma analise completa podera

ser feita do empreendimento, possibilitando dessa forma que o empreendedor avalie
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se sua empresa realmente tem chances no mercado. Felipini (2013, p.15) enfatiza
que “[...] a elaboracdo do plano nos induz a realizar o planejamento de forma
organizada, estimulando a reflexdo.”

Conforme Bernardi (2007) quando um empreendedor decide abrir um
negdcio, deve ter muito cuidado desde o inicio do processo, devido a vulnerabilidade
a muitas restrigdes que os novos empreendimentos geralmente ficam sujeitos. A ma
preparagao para a abertura do negdcio € um pré-requisito que pode resultar em seu
insucesso.

Muitas empresas n&o conseguem sobreviver no mercado devido o
surgimento de dificuldades que as afetam, sendo que os riscos e problemas nao
podem ser descartados no momento que o empreendedor toma a decisdo de abrir
um negdcio, porém pensar nisso antecipadamente e apresentar possiveis solugoes,
€ uma forma de ajudar o empreendimento a nao fracassar. Chiavenato (2008) diz
que planejar é estudar de forma antecipada as atividades que serao realizadas e os
objetivos que devem ser alcangados, visando propor ideias para que a empresa seja
organizada e dirigida através das hipoteses sobre a realidade atual e futura.

Aidar (2007) fala que muitos empreendedores ainda nao se planejam
adequadamente ao abrir um negocio, estudando pouco sobre o mercado e por isso
nao conseguem identificar aspectos criticos que s&o importantes para a analise da
implantacdo da empresa.

Dentre os motivos de muitas empresas nao darem certo no mercado,
Bedé (2016) explica que a principal variavel que colabora para a mortalidade das
empresas € a falta de preparagao dos empresarios ao abrirem seus negécios, ja que
a maioria encontram-se na situacdo de desempregados, e resolvem abrir uma
empresa por necessidade. Dessa forma eles tém pouca experiéncia no ramo,
resultando na falta de planejamento de seus empreendimentos, o que acaba
trazendo muitas dificuldades para as empresas, como por exemplo: falta de
investimentos na capacitagcdo de mao-de-obra e de sua propria capacitagdo em
gestdo empresarial, falta de supervisdo das receitas e despesas de forma rigorosa,
falta de aperfeicoamento de seus produtos/servigos, entre outras.

Diante disso, as principais variaveis que causam a mortalidade dos
negocios estao relacionadas a falta de planejamento dos empresarios ao dar inicio

em suas empresas, em outras palavras, a auséncia do plano de negdcios, ja que é



18

uma ferramenta de planejamento do empreendimento, e é nele que sao tragados os
caminhos que o0 negdcio deve seguir para que consiga se manter ativo no mercado,
e consequentemente possa garantir 0 seu sucesso, por isso que 0 nao uso desse
plano pode prejudicar as empresas, causando seu desligamento.
Chiavenato (2008, p. 132), faz uma pequena comparagao para que fique
claro sobre a necessidade de um plano de negécios:
Se vocé pretende abrir um novo negocio, precisa ter algum projeto em
mente para coloca-lo em pratica. E como se vocé quisesse fazer uma longa
viagem de carro por varios estados do pais: vocé precisa de um roteiro, de
um mapa detalhado, de um projeto e de um cronograma para guia-lo nessa
empreitada. No caso da abertura de um negdcio, a viagem é bem mais
longa e complicada, além de estar sujeita a problemas de travessia, chuvas
e trovoadas. O roteiro do plano de negécio ndo elimina os possiveis erros,
mas ajuda a enfrenta-los e a direcionar melhor os esforgos. Além disso, um

bom plano de negdcios € um instrumento que ajuda a atrair investidores,
fornecedores e parceiros.

O plano de negdcios de acordo com a comparagao do autor serve como
um guia que auxilia a empresa no percurso que precisa percorrer para que alcance
seus objetivos.

A importancia desse documento é a visdo que ele transmite de forma
geral da empresa, abordando os fatores relevantes para a sua analise. Para Bangs
Junior (2002) o plano de negdcio serve como um auxilio para o empreendedor que
podera evitar o fracasso de sua empresa.

Sertek (2007) afirma que um dos fatores que causam o fracasso de uma
empresa € a visdo limitada dos riscos que ela pode esta submetida. O plano de
negocios torna-se um instrumento de suma importancia justamente pelo fato de
trazer uma analise do negdécio como um todo, e assim o empreendedor ja fica em
alerta sobre os possiveis riscos, e pode buscar alternativas para que o seu
empreendimento ndo tenha prejuizos. Diante disso, pode se dizer que o plano de
negocios € um documento chave que serve para fazer analises e retificar o rumo da
empresa, pois através dele pode ser feita uma visualizagdo completa do
empreendimento, ajudando a avaliar a viabilidade da empresa no mercado, além de
ajudar também o empreendedor a nortear decisées para melhorar o desempenho do

negocio.



19

3 PLANO DE NEGOCIOS PARA O E-COMMERCE

Com o avango da internet ao longo dos ultimos anos, o perfil do
consumidor vem sofrendo alteragbes. Felipini (2013) fala que a internet tem
modificado o comportamento da sociedade, e um exemplo dessa mudanca, tem a
ver com a maneira que as pessoas tém realizado suas compras e transicoes.
Antigamente as compras eram realizadas somente em lojas fisicas, hoje é possivel
perceber a diversificagcdo mercadoldgica onde ha possibilidades de comprar néo
apenas em lojas fisicas, mas também em lojas virtuais. Isso acontece através do e-
commerce, quem tem crescido cada vez mais no Brasil e no mundo. Através do
grafico 1 é possivel perceber a evolugdo dos consumidores ativos do comércio
eletrénico no Brasil:

Grafico 1: Evolucdo dos consumidores ativos no e-commerce no Brasil
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Fonte: Ebit (2018, p.11).

No grafico 1 €& notério que com o passar dos anos o numero de
consumidores de lojas virtuais evoluiu muito, resultando no forte crescimento do e-
commerce no Brasil. Em 2013 o numero de consumidores ativos era de 31,27
milhdes, e apds 4 anos ele s6 aumentou chegando a 55,15 milhdes em 2017.

Para Nascimento; Silva e Santos (2009) esse forte crescimento esta
relacionado ao fato das pessoas estarem mudando seu habito de fazerem suas
compras em lojas fisicas para fazerem em lojas virtuais, devido a diversos fatores,
como: a praticidade em realizarem suas compras sem sair de casa; a garantia de

encontrar certo produto em estoque; o custo-beneficio, levando em consideracéo
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que muitos produtos sdo mais baratos em lojas virtuais do que em fisicas.

De acordo com a ABComm (2017) mesmo diante da crise, o e-commerce
cresceu em 12% em 2017 e a previsao € que cresga ainda mais em 2018. Diante do
mercado de lojas virtuais esta cada vez mais se expandindo, torna-se muito
importante que as empresas pensem em formas de se destacar, para que possam
alcancar clientes e consequentemente o seu sucesso. Dessa forma a elaboracéo do
plano de negdcio vem a ser essencial para que essas empresas consigam organizar
suas tarefas, e tenham também uma posi¢ao em relagao ao futuro da sua empresa.

Conforme Felipini (2013) muitas pessoas pensam que abrir uma loja
virtual € muito diferente de uma loja fisica e imaginam que € bem mais facil, porém
juridicamente ndo é diferente. E claro que abrir uma loja virtual tem algumas
diferengas em relagdo a um negécio tradicional, mas de acordo com o autor a
empresa virtual também tera que ser constituida legalmente e tera de pagar os
tributos decorrentes dessa atividade comercial.

Uma das diferencas entre loja virtual e loja fisica € o investimento que de
certa forma, pode se dizer que € menor devido uma loja virtual ndo precisar de
investimentos em estrutura fisica para fazer suas vendas. Nepomuceno et al. (2016)
falando sobre esse aspecto explica que:

O comércio via internet estd entre os setores empresariais mais atrativos
para os futuros empreendedores. Um dos motivos é o investimento ser
relativamente mais baixo se comparado a criagdo de uma empresa fisica.
Em contrapartida, deve ser dada atengdo a acirrada concorréncia dos

grandes varejistas virtuais. Caso a empresa nao consiga atrair clientes para
sua loja virtual dificilmente conseguira se manter no mercado.

Com essa atracdo que o e-commerce esta proporcionando aos
empreendedores, € necessario que eles tenham cuidado quando decidirem investir
em abrir uma loja virtual, porque conforme foi explicado ela também precisa de
atencao, ja que com o crescimento do e-commerce a concorréncia tende a crescer
também e os riscos e dificuldades ndo podem ser descartados.

Para Salim et al. (2005, p. 3) “[...] neste novo mundo de negdcios, nao se
pensa mais em abrir ou manter uma empresa sem fazer antes um bom Plano de
Negécios”. A elaboragdo desse documento antes de abrir uma empresa é
fundamental, independendo se € fisica ou virtual, pois toda empresa precisa de um

planejamento para que tenha uma visdao de forma geral dos aspectos que séo
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relevantes para analisar se a mesma sera viavel ou ndo dentro do mercado.
Ao falar sobre a importancia do planejamento de uma loja virtual, Felipini
(2013, p. 14) diz que:

A principal fungéo do planejamento & estimular o gestor a se antecipar aos
possiveis problemas e a se preparar para eles, de tal forma que nio seja
necessario consertar o navio durante a travessia, como geralmente
acontece. Uma ferramenta muito util de planejamento é o chamado plano
de negocios. (Grifo do autor).

A elaborac&o de um plano de negdcios voltado para e-commerce precisa
ter estratégias a respeito desse tipo de negdcio, ja que uma loja virtual tem certas
diferencas de uma loja fisica. Mattar (2011) afirma que uma caracteristica
interessante que muitas lojas virtuais possuem ¢é a possibilidade da loja personalizar
os interesses de cada consumidor com base no seu histérico de navegagao e assim
notifica-los com os produtos que tem a ver com seus interesses, fazendo dessa
forma com que o consumidor desperte a sua vontade de comprar.

O uso de redes sociais também é uma estratégia que muitos negdécios
virtuais utilizam atualmente para chamar a atengdo do consumidor. Seabra (2012)
fala que as redes sociais colaboram de forma interessante no e-commerce porque
ajuda o empreendedor virtual a direcionar melhor seu publico-alvo aos produtos
especificos de acordo com a necessidade de cada cliente.

Diante do grande numero de lojas virtuais atualmente no mercado, ainda
existem muitas que ndo possuem o plano de negocios, e é claro que existem
aquelas que mesmo nao usando essa ferramenta, conseguem se manter e obter
bons resultados, mas isso ndo € algo que acontece sempre, e que nao é
aconselhavel aos empreendedores, pois muitos negdcios virtuais poderiam nao ter
fracassado ou melhorar seus resultados através da elaboragdo de um bom plano de
negocio.

Sperk (2011, p. 17) explica a importancia do plano de negdcios para e-
commerce da seguinte forma:

Com relagdo a parte mais objetiva do planejamento, deve ser incluso
planejamento estratégico do negdcio, ou seja, identificar, previamente, os
pontos fracos e fortes, as oportunidades e ameacas e analise de
concorréncia. O planejamento é, sem duvida, indispensavel. Deve ser
considerada a precificagdo, o investimento inicial e todo o método
contabil que sera desenvolvido. Para uma empresa de e-commerce, 0

desenvolvimento de um bom plano de distribuicdo é fundamentavel, ja que
se vende um produto a distancia, e, portanto, o modelo de operagao
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estruturado é o que determina como e em quanto tempo o produto
chegara ao cliente, tornando-se um dos pontos chave do negécio.

O plano de negdcios pode ajudar as lojas virtuais de diversas formas, e
uma delas sao: define os objetivos da empresa, prevé conhecimento sobre o
publico-alvo, possibilita um olhar a longo prazo. Uma loja virtual que possui plano de
negocios ndo vai ser aquela que sempre vai dar tudo certo, mas vai ser uma

empresa que tem menos chances de fracassar.
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4 ESTRUTURA DO PLANO DE NEGOCIOS

Quando se fala sobre estrutura de plano de negdcios, ndo se pode afirmar
que existe um modelo padrdo ou um mais correto que o outro, pois existem diversos
modelos disponiveis em materiais académicos. Cada um possui os aspectos
relevantes de acordo com o que o autor decidiu dar énfase ao cria-lo, pensando nas
particularidades de um determinado negdcio. Segundo Dornelas (2008) nao ha uma
estrutura padrdo de um plano de negdcios, pois cada empresa tem suas
caracteristicas, podendo ser semelhantes ou n&o a outros tipos de negdcios, o que
acaba dificultando a elaboracdo de uma estrutura padrao que sirva para qualquer
tipo de negdcio.

De acordo com Baron e Shane (2007) diante dessa diversidade de
modelos de plano de negdcios existe um consenso a respeito do que se deve
colocar em um, que esta ligado as questdes basicas que devem ser respondidas
antes de abrir um negdcio e assim conseguir fazer o plano, com base nas respostas
dessas questdes. Questdes como: qual é o negdcio? o que vai ser vendido? quais
sdo os clientes? qual o valor do investimento do negdécio? quando tera o retorno?
entre outras, sdo de suma importancia para se estudar a possibilidade do negocio
dentro do mercado.

Para Rosa (2013) o plano de negdcios € dividido da seguinte forma:
sumario executivo, andlise de mercado, plano de marketing, plano operacional,
plano financeiro. Em relagdo ao consenso que foi falado a respeito da estrutura de
um plano de negdcios, sdo esses os elementos que geralmente aparecem em um
plano, pois eles sao indispensaveis na hora de se elaborar um, porém existem
modelos mais detalhados que outros.

Dornelas (2008, p. 91-92) apresenta uma estrutura bem detalhada,

conforme mostra o quadro 1:
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Quadro 1 — Estrutura de plano de negdcios sugerida para pequenas empresas em
geral

1. Capa
2. Sumadrio
3. Sumario Executivo Estendido
3.1 Declaracao da Visao
3.2 Declaracao de Missao
3.3 Propositos Gerais e Especificos do Negocio, Objetivos e Metas
3.4 Esfratégia de Marketing
3.5 Processo de Producdo
3.6 Equipe Gerencial
3.7 Investimentos e Retornos Financeires
4. Produtos e Servigos
4.1 Descricao dos Produtos e Servigos (caracteristicas e beneficios)

4.2 Previsao de Langamento de Novos Produtes e Servigos
5. Analise da Indastria
5.1 Analize do Setor
5.2 Definicao do Niche de Mercado
5.3 Analize da Concoméncia
5.4 Diferenciais Competitivos
6. Plano de Marketing
6.1 Esfratégia de Markefing (prego, produte, praca e promocdo)
6.2 Canais de Venda e Disfribuicao
6.3 Projecdo de Vendas
1. Plano Operacional
7.1 Analise das Instalacies
7.2 Equipamentos e Maguinas Necessarias
7.3 Funcionarios & Insumos Necessarios
7.4 Processo de Produgdo
7.5 Terceirizacao
8. Estrutura da Empresa
6.1 Esfrutura Organizacional
8.2 Assessorias Externas (juridica, contabil etc.)
8.3 Equipe de Gestao
8. Plano Financeiro
9.1 Balan¢o Pafrimonial
9.2 Demonstrative de Resultados
9.3 Fluxo de Caixa
10. Anexos

Fonte: Adaptado de Dornelas (2008, p. 91-92).
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Mattar (2011, p. 585) ao abordar com detalhes sobre o planejamento de

uma loja virtual, diz que:

Compreende a elaboracdo de um plano de negdécios completo, incluindo as
analises de mercado e do negdcio, identificacdo de oportunidades e
ameacgas, andlise e avaliagdo das potencialidades e fragilidades da
empresa e dos concorrentes, definigdo de objetivos e metas do negdcio,
formulagéo e definigcdo das estratégias, elaboragao das agbes operacionais,
cronograma de implementacdo e demonstrativos de investimentos e
resultados, e definigdo das formas de avaliagdo e controle. O planejamento
e a elaboragéo do plano de negdcios deverdo contar com a participagédo de
todos os setores da empresa: marketing, financas, gestdo de pessoas,
operagao, logistica, compras etc. Portanto, o plano de negdcios engloba os
planos de marketing, financas, operacional, tecnoldgico, logistico, de
recursos humanos etc.

A seguir falaremos a respeito de cada componente que compbe a
estrutura basica de um plano de negdcios que de acordo com o que foi explanado,

sdo: sumario executivo, missédo, visdo e valores, plano de marketing, plano

operacional e plano financeiro.

4.1 Sumario Executivo

A finalidade do sumario executivo é transmitir uma visdo geral de forma
resumida da empresa, antes da leitura completa do seu plano de negdcios. Para
Salim et al. (2005) a estratégia ideal para que o plano de negdcios seja lido é a
apresentagcao do sumario executivo justamente logo no seu inicio, para que o leitor
possa obter de forma imediata uma ideia do conteudo geral do plano.

Apesar do sumario executivo ser um dos primeiros pontos abordados em
um plano de negdcios, € importante que seja elaborado por ultimo, pois ele vai
englobar aspectos que envolvem o plano de negécios de forma geral. Aidar (2007, p.

77) ressaltando a respeito disso, explica da seguinte forma:

Recomenda-se que o sumario executivo, embora apare¢a no inicio do
plano, seja a ultima parte a ser escrita, visto que ele deve ser um resumo
dos aspectos mais importantes do plano de negécios. Ele deve conter de
uma a trés paginas e mostrar uma visao geral do plano de negdcios, sendo
fundamental para que se possa conseguir cinco minutos de atengao do
leitor, pois permite que rapidamente se possa entender, avaliar e
acompanhar os planos da empresa, os produtos e/ou servigos, o mercado e
o planejamento financeiro.

O sumario executivo tem como fungdo chamar a atencdo de quem vai ler
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o plano de negécios, através da apresentagdo dos aspectos mais relevantes da
empresa. Para Baron e Shane (2007, p. 190) o sumario executivo “[...] € a parte do
plano de negdcio, que tem de ser breve e ir direto ao ponto, contendo uma visao
geral concisa, clara e persuasiva sobre o que é o novo empreendimento”.

Para elaborar o sumario executivo é fundamental que algumas
caracteristicas da empresa sejam apresentadas de forma resumida. De acordo com
Rosa (2013) geralmente sado: definicdo do negdcio, os principais produtos e/ou
servigos, os principais clientes, o investimento, a previsdo do faturamento mensal, o

tempo para obter o retorno do que foi investido.

4.2 Missao, Visao e Valores

A definigdo da missao, visao e valores do negocio € muito importante e
deve ser apresentado em seu plano para que seja possivel identificar qual o motivo
da empresa existir, a visdo em relagao ao seu futuro e os valores em que acredita.
De acordo Rosa (2013, p. 26) “[...] a missdao da empresa € o papel que ela
desempenha em sua area de atuacdo. E a razdo de sua existéncia hoje e representa
0 seu ponto de partida, pois identifica e da rumo ao negécio.” Ou seja, € a missao
que vai dizer qual o motivo da existéncia da empresa.

A visdo tem relagédo ao futuro do negdcio, € ela que descreve aonde ele
quer chegar. Chiavenato (2008) diz que a visao é o reflexo que o empreendedor tem
de seu negdcio no futuro. A visdo define os objetivos que o empreendedor deseja
alcangar em um determinado tempo.

Assim como a missao e visdo, o plano de negdcios deve descrever os
valores da empresa também. Silva e Monteiro (2014, p. 44) afirmam que “[...] os
valores identificam os principios que vao orientar a organizagao junto do mercado,
das partes interessadas, sendo como que um cédigo de conduta que a organizagao
assume.”

Diante dos conceitos apresentados sobre missédo, visdo e valores é
possivel perceber que esses aspectos estdo relacionados as caracteristicas do
negocio sobre a razdo da sua existéncia, a visao acerca do futuro e os valores que
pretende seguir, e sdo de suma importancia para que o empreendimento tenha sua

identidade, deixando claro suas caracteristicas.
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4.3 Plano de Marketing

O plano de marketing € dividido em fatores relevantes para a abertura de
uma empresa. De acordo com Dolabela (2008) o plano de marketing é formado pela
analise de mercado, que esta relacionada ao estudo dos clientes, fornecedores e
concorrentes; pela anadlise também do ambiente que envolve a empresa e pelas
estratégias de marketing que tem como objetivo fazer o planejamento da maneira
como a empresa vai oferecer seus produtos no mercado.

Para Lacruz (2008) o plano de marketing tem como fungdo demonstrar
como a empresa deseja alcancgar seus clientes, através da venda de seus produtos
e servigcos, ou seja, esse plano esquematiza como sera feita a conexdo entre
empresa e clientes. A escrita de um bom plano de marketing é essencial para o
negocio porque nele serdo tracados aspectos importantes para o empreendimento

que sao: analise de mercado, analise SWOT e estratégias de marketing.

4.3.1 Analise de Mercado

A analise de mercado € um passo essencial na hora de elaborar o plano
de marketing, porque é o momento que serdo estudados aspectos importantes para
a empresa como: clientes, concorrentes, fornecedores. Para Dornelas (2008) a
analise de mercado € uma das etapas mais dificeis de se elaborar, porém muitos
consideram a parte mais importante do plano de negdcios, porque é nela que sera
estudada a estratégia da empresa, através do estudo do mercado consumidor e
concorrente, para conseguir conquistar clientes e se destacar diante da
concorréncia.

Maximiano (2006, p. 89) diz que “[...] consumidores ou clientes sao
pessoas e organizagdes que compram ou usam os produtos e servigos”. Antes de se
abrir um negoécio o estudo dos clientes que a empresa deseja conquistar €
indispensavel, porque se a empresa nado consegue conquistar clientes, ndo tem
como ela sobreviver no mercado. O autor também fala que os clientes sao na
maioria das vezes dificeis de compreender, porque eles sao exigentes, detalhistas e
se mantem informados, devido isso, um negocio que deseja atuar no mercado

precisa estudar a respeito dos seus possiveis clientes.
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Uma empresa que deseja ter sucesso nao pode deixar de pensar sobre
quais clientes pretender alcancar, por que conforme Basta et al. (2006), os clientes
significam a razao de ser das empresas. Uma forma de estudar os possiveis clientes
para o negocio é definindo um mercado-alvo, que Kotler e Armstrong (2007, p. 173)
conceituam como “[...] um conjunto de compradores com necessidades ou
caracteristicas em comum que a empresa decide atender”. Cada consumidor possui
caracteristicas, necessidades, gostos e desejos diferentes, mas através da definigao
do mercado-alvo a empresa consegue formular estratégias especificas para atrair os
clientes que deseja alcangar, ja que ndo tem como uma empresa agradar todos os
consumidores.

A analise da concorréncia também é um fator importante que deve ser
realizada pelo empreendedor antes de abrir sua empresa. Dornelas (2008, p. 136)
explica sobre a importancia dessa analise da seguinte forma:

Conhecer a concorréncia € dever de qualquer empreendedor que queira
competir e vencer no mercado. A importancia de uma analise criteriosa dos
principais concorrentes fica evidente quando a empresa precisa estabelecer
uma estratégia de marketing e conhecer quais alternativas de

produtos/servicos existem no mercado onde sua empresa atua e, ainda,
porque seus clientes-alvo optam por outro produto.

De acordo com Biagio e Batocchio (2005) afirmar que uma empresa nao
possui concorrentes no plano de negocio, € um erro bem grave, tendo em vista que
toda empresa tem concorrentes, seja de forma direta ou indireta. Ou seja, ao afirmar
que o negocio nao tem concorréncia ficara claro que a empresa nao elaborou a
analise de mercado de forma correta, pois a mesma nao se preparou para enfrentar
seus concorrentes.

O estudo dos fornecedores também & feito através da analise de
mercado. Rosa (2013, p. 44) diz que “[...] o mercado fornecedor compreende todas
as pessoas e empresas que irdo fornecer as matérias-primas e equipamentos
utilizados para a fabricacdo ou venda de bens e servigos”. O fornecedor como o
préprio nome ja diz, € responsavel por fornecer aqueles recursos que sao
necessarios para a empresa funcionar.

Sobre os fornecedores Kotler e Armstrong (2007, p.57) afirmam que “[...]
eles oferecem o0s recursos necessarios para a empresa produzir seus bens e

servigos [...]°, ou seja, eles sdao de suma importadncia para a empresa, por iSso 0
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estudo do mercado fornecedor ndo pode faltar na hora de se fazer a analise de
mercado.

A analise de mercado conforme dito € uma etapa importante, por isso
deve ser bem feita através do estudo do mercado consumidor, fornecedor e
concorrente. Dornelas (2008) ao falar sobre analise de mercado explica que é
necessario que a empresa tenha um bom conhecimento do mercado que deseja
atuar, para assim conseguir se destacar no mercado, e consequentemente garantir

Seu SuUCesso.

4.3.2 Analise SWOT

A analise do ambiente em que a empresa ira se envolver é essencial para
entender como ela ira ser inserida no mercado. Essa analise do ambiente tanto
interno quanto externo é realizada através de uma ferramenta chamada Matriz
SWOT, que segundo Biagio (2013) é responsavel por auxiliar a empresa a identificar
seus pontos fortes e fracos, assim como também suas ameacas e oportunidades.

Dornelas (2008, p. 144) explica a respeito da importancia da matriz SWOT

da seguinte forma:

O plano de negdcios deve mostrar que o empreendedor conhece sua
empresa internamente e o que deve fazer para driblar os fatores externos,
sobre 0s quais ndao consegue agir diretamente. Por isso é que a analise
SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats — forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacgas) da empresa € extremamente Util para tragar um
panorama da situacao atual e prevista para o negocio.

Conforme os autores explicaram a analise SWOT apresenta a situacao
atual do ambiente interno (forgas e fraquezas) e do ambiente externo (oportunidades
e ameacas) da empresa, o que acaba permitindo que o empreendedor possa tracar
estratégias para aproveitar as forcas e oportunidades do negécio e também vencer
suas fraquezas e ameagas.

Dornelas (2008) ao falar sobre como a analise SWOT deve ser feita
explica que é importante que ela seja realizada com sinceridade, sem medo de
expor os pontos fracos da empresa, ja que identifica-los néo significa que a empresa
nao seja competente, mas significa que a mesma conhece suas fraquezas e
consegue diminui-las, conseguindo assim que o negdcio tenha mais chances de

sucesso no mercado.
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Rosa (2013, p. 109) explica sobre como elaborar e utilizar a matriz SWOT,

expondo exemplos, através do quadro 2:

Quadro 2 — Matriz SWOT

Forgas
Faca uso das forcas

S#c  caracteristicas internas da
empresa ou de seus donos que
representam wvantagens competitivas
sobre seus concorrentes ou uma
facilidade para atingir os objetivos
propostos.

Exemplos:

» Atendimento personalizado ao cliente
* Preco de venda competitivo

* Equipe treinada e motivada

» Localizac@o estratégica da empresa

Oportunidades
Explore as oportunidades

Sao situacbes positivas do ambiente
externo que permitem a empresa
alcancar seus objetivos ou melhorar
sua posicido no mercado.

Exemplos:

» Existéncia de linhas de financiamento
* Poucos concorrentes na regido

« Aumento crescente da demanda

* Disponibilidade de bons imdveis para
locacio

Fraquezas
Elimine as fraquezas

Sao fatores intermos gue colocam a
empresa em situacdo de desvantagem

frente a concormméncia  ou  Que
prejudicam sua atuacdo no ramo
escolhido.
Exemplos:

* Pouca qualificacio dos funcionarios

* Indisponibilidade de recursos
financeiros (capital)

- Falta de experiéncia anterior no ramo
= Custos de manutencéo elevados

Ameacas
Evite as ameacas

Sao situacgbes externas nas quais se
tém pouco controle e que colocam a
empresa diante de dificuldades,
ccasionando a perda de mercado ou a
reducio de sua lucratividade.

Exemplos:

* Impostos elevados e exigéncias legais
rigorosas

= Existéncia de poucos fornecedores

» Escassez de mao de obra qualificada
= Inseguranca e vicléncia na regido

Fonte: Rosa (2013, p. 109).

Diante do exposto é possivel perceber que o uso da Matriz SWOT

colabora para que o empreendedor consiga aproveitar os aspectos que podem
ajudar seu empreendimento a dar certo no mercado, que sdo suas forgas e
oportunidades, e também a combater aqueles fatores que podem prejudicar o seu

negocio, que sao as fraquezas e ameacas.

4.3.3 Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing tém a funcdo de estabelecer quais as

medidas que a empresa deve usar para o0 alcance de seus objetivos. Dornelas
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(2008, p.128) conceituando sobre as estratégias de marketing diz que:

Sao os meios e métodos que a empresa devera utilizar para atingir seus
objetivos. Essas estratégias geralmente se referem ao composto de
marketing, ou os 4Ps (quatro pés): produto, preco, praca (canais de
distribuicao) e propaganda/comunicagao.

No plano de marketing as estratégias de marketing irdo definir os
caminhos para que a empresa consiga alcangar seus objetivos através da divisdo do
composto de marketing que de acordo com o autor sdo: produto, prego, praga e
propaganda.

Las Casas (2006) também falando a respeito das estratégias de
marketing diz que € nesse momento que o empreendedor deve estabelecer quais
produtos vai vender e a forma como serdo comercializados, através do estudo dos
4Ps: produto, preco, ponto-de-venda e promogao.

Esse composto de marketing também é conhecido por marketing mix, que
para Kotler (2003, p.151) “[...] descreve o conjunto de ferramentas a disposicédo da
geréncia para influenciar as vendas. A formula tradicional € chamada 4Ps — produto,
preco, ponto e promogdo.” Conforme ja foi explicado o marketing mix esta
relacionado ao estudo dos 4Ps que a empresa deve fazer para conseguir elaborar
estratégias de marketing e alcangar seus objetivos.

Maximiano (2006, p. 96) conceitua marketing mix dizendo que “[...] € o
conjunto das definicbes sobre os 4Ps estabelecido pela empresa [...]". Ele ainda

explica sobre os quatro Ps através da figura 2:
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Figura 2 — Os quatro Ps ou marketing mix

Prego

Produto e Estrategia de preco
« Nome e marca # Preco sugerido de
» Funcionalidade venda ao consumidor
e Estilo # Descontos para
+ Qualidade grandes volumes e
* Seguranca atacadistas
» Embalagem e Descontos para
+ Garantias e consertos pagamentos antecipados
® Acessorios e servicos * Precos sazonais

+ Grandes embalagens

# Flexibilidade nos precos

Praca (distribuigéo) Mercado-
alvo Promogéo

e Canais de distribuicao

# Cobertura do mercado » Estratégia de promocao
» Escolha de / + Propaganda
distribuidores especificos \ e Forca e esforco de

e Administracéo de vendas

estoques * Promocdes de vendas
» Armazenagem » Relacdes publicas e

» Centros de distribuicéo publicidade

& Administracéo de « Orcamento para
pedidos promocao

« Transportes

Fonte: Maximiano (2006, p. 96).

Cada componente do marketing mix tem a funcao de estabelecer quais
métodos que a empresa deve tomar para que consiga alcangar seu mercado-alvo,
conforme a figura demostra. Entdo, o estudo do marketing mix é de suma
importancia para que o empreendedor tenha em suas m&os os caminhos a seguir

para conquistar seu publico-alvo.

4.4 Plano Operacional

O plano operacional esta relacionado ao sistema de produgdao da
empresa, segundo Dornelas (2008) essa secédo € responsavel por demonstrar o
planejamento das acdes que a empresa tem em relagdo ao seu processo de
produgao.

Aidar (2007, p. 79) diz que “[...] o plano operacional mostra como serao

produzidos os produtos e/ou prestados os servicos, bem como as principais
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matérias-primas necessarias a produgado.” Esse plano conforme foi falado tem o
objetivo de preparar o empreendedor sobre os métodos de produgdo dos produtos
ou prestacdo dos servigos, por isso desenvolvé-lo € muito importante para a
empresa.

Explicando sobre como elaborar o plano operacional, Rosa (2013) diz que
€ nesse momento que devem ser escritos os métodos necessarios para o negdcio
funcionar, através das demonstragcbes das atividades que devem ser realizadas,
etapa por etapa, por meio da descricdo dos meios de fabricagcdo dos produtos e
prestacado dos servigos, das vendas, enfim, descrever as rotinas administrativas.

E relevante também que seja escrito nessa segdo a respeito da
necessidade de pessoal, por que € importante que seja feito um planejamento sobre
as pessoas que vao trabalhar na empresa e a fungéo de cada uma. Rosa (2013) fala
que o plano operacional aborda acerca da capacidade de producéo, dos processos
operacionais na producao e necessidade de pessoal.

E possivel perceber que a secdo sobre plano operacional é indispensavel
na hora de escrever o plano de negdcios, porque ela descreve aspectos importantes
para a empresa, como: meios de producdo, tarefas que devem ser executadas e

necessidade de pessoal.

4.5 Plano Financeiro

A elaboragao do plano financeiro é considerada por muitos a parte mais
complicada de se fazer, Dornelas (2008) explica sobre isso dizendo que é
considerada a etapa mais dificil do plano de negdcios devido ela refletir em nimeros
sobre tudo o que foi falado nas outras etapas do plano, por exemplo, € nessa secao
que deve ser demonstrado os investimentos, despesas, custos, projecao de vendas
etc.

De acordo com Sperk (2011, p. 51), o plano financeiro:

Busca constatar a viabilidade e atratibilidade do negdcio a partir do
faturamento esperado e dos custos envolvidos nas agdes e processos
definidos para o atingimento deste faturamento. Ser&do levantados os custos
necessarios para o inicio e a manutengdo da empresa e as receitas

esperadas para elaboragdo do demonstrativo do resultado e os fluxos de
caixas esperados.
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Aidar (2007) explica que o plano financeiro serve como uma forma de
controle da situacao financeira do negécio, pois permite analises financeiras através
de fatores relevantes para o negdécio, como: investimentos iniciais, fluxo de caixa,
demonstrativo de resultados e indicadores de viabilidade.

Salim et al. (2005) diz que para elaborar esse plano, € necessario a
elaboragdo de muitas tabelas através de hipéteses sobre a questao financeira do
negocio, e para isso alguns indicadores devem ser utilizados, para que seja possivel
avaliar a viabilidade da empresa no mercado.

Elaborar o plano financeiro ndo € uma tarefa facil porque conforme foi
explanado envolve fazer projegdes financeiras a respeito do que a empresa vai
precisar para entrar e se manter no mercado, e ele ainda permite com que o
empreendedor visualize se o0 negdcio vai ser rentavel ou ndo a partir de um
determinado prazo, por isso que elaborar esse plano € uma etapa significativa para

o0 empreendimento.

4.5.1 Investimentos Iniciais

A partir do momento que o empreendedor decide abrir uma empresa, ele
precisa ter a consciéncia de que algum investimento sera necessario para a abertura
do negodcio. Chiavenato (2008) diz que toda empresa necessita de um capital
minimo para sua abertura e um capital de giro para seu funcionamento. Ele explica
também que para calcular os valores dos investimentos iniciais € preciso que todas
as despesas necessarias para o desenvolvimento do negocio sejam calculadas
juntamente com os estoques e previsdo de caixa para o funcionamento de pelo
menos o primeiro més de vida da empresa.

Para Wildauer (2011) os investimentos iniciais estdo relacionados ao
planejamento de todo o capital que o0 negocio precisa para iniciar (ou se
desenvolver) no mercado. Identificar quais os investimentos iniciais necessarios para
que a empresa entre no mercado, € um fator relevante que deve ser estudado pelo
empreendedor e anotado no plano de negdcios, pois caso contrario ele pode ter
dificuldades no momento de abertura do negdcio, ou para manter a empresa ativa

por falta de recursos financeiros disponiveis.
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4.5.2 Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa é fundamental esta presente no plano financeiro da
empresa, porque segundo Dornelas (2008) é a ferramenta que compila os dados de
entrada e saida de caixa, controlando os recursos financeiros da empresa. De
acordo com Lacruz (2008) o fluxo de caixa acontece em um ciclo com tempo
suficiente para que os gastos da empresa gerem receitas através das vendas.

Dolabela (2008, p. 220) conceituando fluxo de caixa diz que “[...] consiste
no acompanhamento das entradas e saidas de recursos financeiros no caixa da
empresa.” Ou seja, o fluxo de caixa funciona como um mapa que auxilia o
empreendedor a acompanhar a movimentagao dos recursos financeiros da empresa,

por isso que o uso dessa ferramenta é relevante no plano financeiro.

4.5.3 Demonstrativo de Resultados

O demonstrativo de resultados é outro passo fundamental que o
empreendedor n&o pode deixar de elaborar no plano financeiro. Segundo Maximiano
(2006) ele é responsavel por demonstrar em um determinado tempo, geralmente 12
meses, se a empresa obteve lucro ou prejuizo, através da descricao das receitas e
despesas dentro desse prazo, e a maneira que obteve esse resultado.

Dornelas (2008, p. 153) conceitua dizendo que “[...] a demonstragéo do
resultado € uma classificagcdo ordenada e resumida das receitas e das despesas da

empresa em determinado periodo.” Ele explica como fazer através do quadro 3:
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Quadro 3 — Demonstrativo de resultados

item Explicagdo

Receita Bruta » Total Geral das Vendas

(—) dedugdes » Impostos, devolugdes e abatimentos

= Receita Liguida

(-) Custos do Periodo + Gastos referentes & producéo e a
comercializagdo ou aos servicos prestados

= Lucro Bruto

() Despesas + Sao gastos necessarios para que a

atividade seja desenvolvida (atividades
administrativas, de vendas e financeiras)

[ = Lucro Operacional

| (+/-) Receita/Despesa ndo operacional » N&o proveniente das operagbes
= Lucro antes do Imposto de Renda

| (=) Imposto de Renda

| = Lucro Liquido

Fonte: Dornelas (2008, p. 154).

Através do demonstrativo de resultados o empreendedor tem uma visao a
respeito dos acontecimentos financeiros em certo tempo, com base na
demonstracao das receitas e despesas, 0 que possibilita que o mesmo faga uma

analise, e assim tome decisdes sobre melhorias para o empreendimento.
4.5.4 Indicadores de Viabilidade

Diante da elaboracédo das projegdes financeiras, € relevante que alguns
indicadores sejam utilizados para os calculos de viabilidade do novo negdcio. Salim
et al. (2005, p. 111) fala que:

Indicadores econdmico-financeiros sao relagbes obtidas a partir de
demonstracdes financeiras com o objetivo de definir pardmetros que
ilustrem o desempenho de uma empresa, as tendéncias desse desempenho
e que também funcionem como parametros para comparagdo com O
desempenho de empresas concorrentes.

Esses indicadores tém a funcado de apresentar a viabilidade da empresa
que pretende entrar no mercado, auxiliando dessa forma o empreendedor a fazer
uma avaliagcdo sobre seu empreendimento. Maximiano (2006) diz que ha uma
diversidade de indicadores, e que cada um proporciona diferentes possibilidades de
desempenho da empresa. Para Rosa (2013) os principais indicadores s&o: ponto de

equilibrio, rentabilidade, lucratividade e prazo de retorno do investimento.
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Ponto de Equilibrio segundo Maximiano (2006) demonstra quando a
empresa nao obteve nem lucro € nem prejuizo, nesse caso significa que a soma das
receitas € igual a das despesas. Ele explica que a equagao desse indicador é dada

conforme mostra o quadro 4:

Quadro 4 — Ponto de equilibrio

custo fixo
PE = — , :
1 — (custo variavel + receita total)

Fonte: Maximiano (2006, p. 175).

De acordo com Rosa (2013) o ponto de equilibrio indica o valor total da
receita que o empreendimento precisa ter para que possa pagar todos os seus
custos em determinado periodo. Esse indicador financeiro possibilita uma analise ao
empreendedor sobre a partir de qual momento que ele comeca a ter lucro, por isso é
importante o uso desse indicador dentro do plano financeiro.

O caélculo da rentabilidade também ¢é importante para a analise financeira
da empresa. Conforme Rosa (2013, p. 102) “[...] € um indicador de atratividade dos
negdcios, pois mede o retorno do capital investido aos sécios. E obtido sob a forma
de percentual por unidade de tempo (més ou ano). E calculada através da divisdo do
lucro liquido pelo investimento total.” Rosa (2013) demonstra como calcular a

rentabilidade de acordo com o quadro 5:

Quadro 5 — Rentabilidade

lucro liquido
Rentabilidade = - . X100
investimento total

Fonte: Rosa (2013, p. 102).

Camargo (2007) diz que a rentabilidade indica o lucro obtido em raz&o do
que foi investido. Por isso é fundamental o uso desse indicador, para que seja
possivel uma analise sobre o lucro que a empresa obteve em cima do investimento

que ela fez.
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Lucratividade também é um indicador relevante para o negdcio, por isso &
indispensavel no plano financeiro. Rosa (2013, p. 101) fala que “[...] € um indicador
que mede o lucro liquido em relagdo as vendas. E um dos principais indicadores
econdmicos das empresas, pois esta relacionado a sua competitividade.” A formula

de calcular a lucratividade é conforme o quadro 6:

Quadro 6 — Lucratividade

lucro liquido
Lucratividade = —— — X 100
receita total

Fonte: Rosa (2013, p.101).

Esse indicador, conforme Gitman e Joehnk (2005) esta relacionado aos
lucros de uma empresa sobre suas vendas, ativos ou patriménio liquido. A
lucratividade proporciona uma percepg¢ao acerca dos lucros que a empresa obteve
sobre seus produtos vendidos e/ou servigos prestados, e isso ajuda muito o
empreendedor, por isso que esse indicador ndo pode faltar no plano financeiro.

O prazo de retorno do investimento, de acordo com Rosa (2013, p. 103)
“[...] indica o tempo necessario para que o empreendedor recupere o que investiu
em seu negocio”. Esse indicador também é conhecido através do termo inglés
payback. Segundo Dolabela (2008, p. 224) “[...] o indicador que tem por fungéo
mostrar em quanto tempo sera recuperado o dinheiro gasto no investimento inicial é

o payback”. O calculo desse indicador é feito conforme o quadro 7:

Quadro 7 — Prazo de retorno do investimento

investimento total

Prazo de retorno do investimento = —
lucro liquido

Fonte: Rosa, 2013, p. 103.

O prazo de retorno do investimento serve para que o empreendedor faca

os calculos do tempo que vai recuperar o que usou como investimento para o
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negocio, e isso € uma informagao importante para 0 mesmo, por isso que esse

indicador & muito util no plano financeiro.
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5 METODOLOGIA DA PESQUISA

Dentre tantas formas de caracterizar uma pesquisa, Vergara (2013)
propde apenas 2 (dois) critérios; quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos
objetivos ou aos fins, é classificada como exploratéria, porque segundo Gil (2011)
esse tipo de pesquisa possibilita uma visdo geral a respeito de determinado fato,
tendo como finalidade o desenvolvimento, esclarecimento e modificacdo de
conceitos e ideias. E geralmente trabalha com levantamento bibliografico, estudos
de casos e entrevistas ndo padronizadas, que € o caso desta pesquisa, pois ela
pretende explorar sobre a empresa a ser estudada com o objetivo de proporcionar
uma visao geral acerca dela.

Para a realizacdo deste estudo foi necessaria uma busca por
fundamentacéao tedrica para entendimento sobre o assunto da pesquisa, através de
livros, revistas e artigos académicos, sites, entre outros materiais que abordam
sobre o tema dessa pesquisa. Por isso ela é caracterizada como bibliografica.
Rampazzo afirma que (2005, p. 53) “[...] a pesquisa bibliografica procura explicar um
problema a partir de referéncias tedricas publicadas (em livros, revistas etc.).”

Essa pesquisa é classificada também como estudo de caso, pois foi
realizado um estudo aprofundado sobre a empresa virtual Cecilia Boutique, ou seja,
tem carater de profundidade e detalhamento. Para Severino (2013) a pesquisa que
se caracteriza como estudo de caso é aquela que sera feito um estudo particular,
sendo que o caso a ser estudado, deve ser visto consideravelmente como
representativo de um conjunto de casos semelhantes.

No que se refere a abordagem, se caracteriza também como uma
pesquisa qualitativa, pois a proposta da pesquisa esta relacionada ao estudo
aprofundado sobre a referida empresa, fornecendo detalhes sobre ela, e segundo
Lakatos e Marconi (2011) a pesquisa qualitativa tem como obijetivo fazer analises e
interpretacdes de forma detalhada sobre as investigacoes.

Para a coleta dos dados do estudo, o instrumento utilizado foi a entrevista
em profundidade. Cervo, Bervian e Silva (2007, p.51) afirmam que “[...] a entrevista
ndo é uma simples conversa. E uma conversa orientada para um objetivo definido:
recolher, por meio do interrogatério do informante, dados para a pesquisa.” O tipo de

entrevista usada chama-se de entrevista despadronizada ou semi-estruturada, que
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Lakatos e Marconi (2011, p. 281) conceituam dizendo que:

Também chamada de assistematica, antropologica e livre — quando o
entrevistador tem liberdade para desenvolver cada situagdo em qualquer
direcdo que considere adequada. E uma forma de poder explorar mais
amplamente a questao.

A entrevista semi-estruturada foi realizada no dia 26 de maio de 2018 com
a empreendedora, com a finalidade de coletar os dados necessarios para a
elaboragdo do plano de negécios da Cecilia Boutique. A entrevista contou com o
auxilio de um roteiro com tépicos relevantes (vide APENDICE A) para a elaboracéo
do sumario executivo, descricdo da empresa, plano de marketing, plano operacional
e plano financeiro (que sao os elementos basicos que compdéem um plano de
negocios) sobre a empresa Cecilia Boutique.

Nesse trabalho as informacdes foram analisadas com base na revisdo de
literatura e nas informacgbes coletadas por meio da entrevista em profundidade.
Assim, foi elaborado o Plano de Negdcios utilizando-se de planilhas para simulagdes
de calculos, com projecdes de custos, despesas e receitas, e indicadores financeiros

que auxiliaram na construgcéo do plano e analise da viabilidade do negdcio.
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6 PLANO DE NEGOCIOS DA EMPRESA VIRTUAL CECILIA BOUTIQUE

6.1 Sumario Executivo

A empresa ira funcionar através da sua pagina no instagram, oferecendo
pecas de roupas de diversos modelos para mulheres com a faixa etaria de 18 a 40
anos, que se enquadram na classe social B e C e residem em Sao Luis/MA. Os
concorrentes sdo as lojas virtuais que trabalham no mesmo seguimento, também
usam o instagram para divulgar seus produtos e atuam na mesma regido que a
empresa. Os fornecedores s&o as fabricas de roupa e as lojas que vendem no
atacado que encontram-se em S&o Luis/MA. As estratégias de marketing para a
divulgacao de suas pegas de roupas sao: parcerias com influentes digitais, sorteios
e descontos. A loja tem apenas a empreendedora como funcionaria sendo suficiente
para a realizagcéo de todas as atividades administrativas da empresa.

O valor total do capital investido ¢ de R$ 5.834,97, conforme os calculos
de todos os recursos necessarios para a abertura do negdécio feitos no plano
financeiro, a empreendedora € a Unica responsavel pelos recursos necessarios para
o investimento da Cecilia Boutique. A estimativa do faturamento do primeiro més
resultou em R$ 3086,00, com a previsdo de vendas de 60 pecas de roupas. O
quadro 8 mostra o resumo dos resultados dos indicadores de viabilidade da

boutique:

Quadro 8 — Resultados dos indicadores de viabilidade do negdcio

Indicadores de viabilidade | Valor

Ponto de Equilibrio 2954.,84
Rentabilidade 48,86% ao ano
Lucratividade 6,54% ao ano
Prazo de retorno 2,05 anos

Fonte: Autora (2018).
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6.2 Descrigdao da Empresa

6.2.1 Dados e Histérico do Empreendimento

O nome do empreendimento é Cecilia Boutique e a empreendedora € a
administradora Ana Cecilia Maciel, residente do bairro Centro em Sao Luis/MA. Com
o formato de e-commerce, a Cecilia Boutique vai trabalhar no setor do comércio
virtual de roupas femininas. A empresa atuou no mercado no ano de 2016,
oferecendo conjuntos de roupas intimas (sutids e calcinhas) através do instagram,
mas pela falta de planejamento ndo conseguiu se manter no mercado, durando
apenas em torno de 3 meses. Com o intuito de oferecer outros tipos de produtos,
mas ainda no ramo da moda feminina, a empresa pretende voltar para o mercado no

més de janeiro de 2019.

6.2.2 Missao, Visao e Valores

Missao: oferecer pecas de roupas de qualidade com precos acessiveis,
prezando sempre as tendéncias da moda feminina, por meio de um excelente
atendimento, para garantir a satisfagao do cliente.

Visao: ser reconhecida no mercado de Sao Luis/MA pelo compromisso e
responsabilidade em satisfazer seus clientes, oferecendo roupas com qualidade,
precos justos e excelente atendimento.

Os valores da empresa sao:

a) Inovacdo — estar sempre antenada com as tendéncias da moda,

oferecendo novidades aos clientes;

b) Qualidade — oferecer roupas com qualidade para suprir com as
necessidades dos clientes;

c) Respeito — tratar sempre com respeito todos aqueles que estédo
envolvidos com o negdcio, seja diretamente ou indiretamente, como
seus clientes, concorrentes e fornecedores;

d) Compromisso — tratar seus clientes como prioridade, oferecendo um

excelente atendimento.
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6.2.3 Forma Juridica

A Cecilia Boutique enquadra-se como um microempreendedor individual
(MEI), porque conforme o Portal do Empreendedor pessoas que tem o objetivo de
comegar um negocio ou ja trabalham por conta prépria e faturam até R$ 81000,00
por ano pode se cadastrar como MEI para legalizar o seu negdcio. Para isso o
cadastro pode ser feito no préprio site do Portal do empreendedor, de forma simples
e segura. Sendo MEI, a Cecilia Boutique torna-se uma empresa optante pelo
Simples Nacional. O recolhimento de impostos sera feito em valor fixo mensal, no
valor de R$ 48,70, conforme informacgdes do Portal do empreendedor. O pagamento
é feito todo més dia 20 e pode ser feito no proprio site do MEI, que além do
pagamento online oferece também a opgédo do boleto. SEBRAE (2017) explica que
quando a empresa é cadastrada como MEI ndo € obrigada a entregar a Declaragao
do Imposto de Renda quando o resultado dos rendimentos tributaveis for até R$

28559,70 no ano anterior.

6.3 Plano de Marketing

6.3.1 Analise de Mercado

Para ser feita a analise de mercado foi necessario identificar os clientes,

concorrentes e fornecedores da Cecilia Boutique.

6.3.1.1 Clientes

Para estudar os clientes foi preciso fazer uma classificagdo acerca de
suas caracteristicas para ser definido o publico-alvo. O publico-alvo que a Cecilia
Boutique pretende alcangar sdo mulheres da faixa etaria de 18 a 40 anos, que se
enquadram na classe social B e C, sao residentes da cidade de Sao Luis/MA e que
desejam se vestir de forma moderna, sofisticada e confortavel, com qualidade e

precos acessiveis.
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6.3.1.2 Concorrentes

Com base nas informagdes obtidas na entrevista em profundidade, foi
possivel listar quais os concorrentes da Cecilia Boutique que sdo as lojas virtuais
que trabalham no mesmo seguimento, que utilizam o instagram para divulgar seus
produtos e atuam na mesma regido que a empresa (Sdo Luis/MA). O quadro 9
demonstra as caracteristicas dos concorrentes da Cecilia Boutique, que por questao

de privacidade dos dados as empresas foram nomeadas com letras alfabéticas.

Quadro 9 — Concorrentes da Cecilia Boutique

Concorrentes | Tipo de loja Média do total de seguidores
Virtual e fisica 127.000

B Virtual e fisica 86.800
C Virtual e fisica 81.600
D Virtual e fisica 52.100
E Virtual 36.000
F Virtual e fisica 30.000
G Virtual e fisica 27.500
H Virtual 21.700
I Virtual 15.200

Fonte: Autora (2018).

6.3.1.3 Fornecedores

Os fornecedores sédo as fabricas de roupa e as lojas que vendem no
atacado que encontram-se em Sao Luis/MA. No quadro 10 sdo apresentados os
fornecedores da Boutique, que por motivo de preservacao dos dados, as empresas

foram nomeadas com letras gregas.

Quadro 10 — Fornecedores da Cecilia Boutique

Fornecedores Bairro que se localiza
Alpha Centro

Beta Santo Antbnio

Gama Tirirical

Fonte: Autora (2018).
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A analise SWOT da Cecilia Boutique foi feita através da descricdo de

suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, conforme apresenta o quadro 11:

Quadro 11 — Analise SWOT da Cecilia Boutique

Strengths — Forgas

Weaknesses — Fraquezas

e Facil acesso

e Entrega facilitada

e  Precos competitivos

e Diversidade de produtos (modelos e
tamanhos)

e Transporte através dos coletivos

) Estoque limitado - por trabalhar com
diversos modelos e tamanhos
o Pouco conhecimento e experiéncia da

empreendedora no comércio do varejo

) Transporte através dos coletivos

Opportunities — Oportunidades Threats — Ameacas

° Crescente numero de e Concorrentes que atuam no virtual e possuem

usudrios no instagram no Brasil lojas fisicas oferecendo maior escolha ao
o Crescente demanda no ramo cliente

da moda e Cenario atual — crise

Fonte: Autora (2018).

6.3.2.1 Strengths — Forgas

A ferramenta de acesso da loja virtual Cecilia Boutique vai ser o
instagram. Silva e Barros (2015) explicam que o instagram € um aplicativo gratuito
que proporciona ao usuario compartiihamentos de fotos e videos curtos, e que
surgiu em 2010. A facilidade no acesso para os clientes € uma forga que a loja tem e
deve aproveitar para atrai-los, ja que através do uso dessa rede social o cliente pode
a qualgquer momento e em qualquer lugar, entrar na loja virtual e escolher os
produtos que deseja comprar.

A entrega facilitada também é um ponto forte da empresa porque a partir
do momento que o cliente entrar em contato com a loja manifestando seu interesse
na compra de determinado produto, o responsavel da loja deve combinar o melhor

lugar, dia e horario para facilitar a entrega ao consumidor.
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Os pregos estabelecidos pela loja para venda de seus produtos séo
competitivos pelo fato de proporcionar acessibilidade aos clientes, ou seja, os precos
competitivos também estdo relacionados as forgas que a empresa tem e precisa
aproveitar para conquistar clientes.

A proposta da loja virtual é oferecer diversidade de modelos e tamanhos
de roupas, o que é uma oportunidade para o negdcio se destacar no mercado. Isso
acontece devido a loja pensar em ser diferente em meio aos concorrentes. Existem
alguns aspectos que concorrentes adotam e acabam desagradando clientes, como
por exemplo: pegas com tamanho unico (logo ndo servem para todos os tamanhos)
e muita quantidade da mesma peca de roupa, fazendo assim como que muitos
clientes comprem da mesma, causando aquele desconforto de quando o cliente sai
na rua encontrar outra pessoa usando a mesma roupa. Pensando na maneira de se
destacar em meio a essa situagao, a Cecilia Boutique vai oferecer diversidade de
modelos e tamanhos das pecgas de roupas.

A forma de locomogdo da empreendedora para efetuar as entregas e
comprar os produtos nos fornecedores foi estipulada com base nas condi¢cdes da
loja virtual, levando em consideragcdo que a empreendedora nao tem carteira de
habilitacdo e que contratando um servigo de motoboy ou correios os valores variam
de acordo com a localizagdo da entrega, podendo resultar em custos bem maiores
que o das passagens dos coletivos. O transporte através dos coletivos torna-se uma
forca para a Cecilia Boutique justamente por oferecer menores custos para a

empresa.

6.3.2.2 Weaknesses — Fraquezas

O estoque limitado € uma fraqueza do negdcio, porque a loja pretende
trabalhar com diversos modelos e tamanhos de roupas, e isso dificulta a empresa a
ter um estoque maior de suas pecas de roupas. Essa dificuldade pode acontecer
justamente por que a proposta da loja ndo é vender do mesmo modelo de roupa
para muitos clientes e nem tamanho unico de pegas.

O pouco conhecimento e experiéncia da empreendedora no ramo € uma
fraqueza para o negdcio, tendo em vista que ela ja tentou abrir sua loja virtual a um
tempo atras e ndo deu certo justamente por isso, o que resultou na falta de



48

planejamento da sua empresa. Mas com o uso do plano de negocios, a
empreendedora ja tera um auxilio na hora de abrir sua loja e para ampliar seus
conhecimentos e adquirir experiéncia pode correr atras de estudos a respeito desse
tipo de comércio através de cursos, palestras e eventos em relagdo ao comércio
varejista e e-commerce, principalmente sobre o seguimento Moda. O SEBRAE é
uma boa opcgado para a participagcdo em cursos, palestras e eventos, oferecendo
sempre muitas oportunidades para o empreendedor, muitas das vezes
disponibilizando de forma gratuita, o que ja serve para ajudar a empreendedora a se
preparar melhor para encarar o mercado.

O transporte através dos coletivos apesar de ser uma forgca para o
negocio nao deixa de ser um ponto fraco também por alguns motivos: insegurancga,

ma qualidade, ndo ter um horario exato para passar, etc.

6.3.2.3 Opportunities — Oportunidades

Com o avango da internet, as pessoas passaram a usar muito o seu
tempo em redes sociais, e uma das mais utilizadas nos dias atuais € o instagram. De
acordo com Falcdo (2017) essa rede social € a que mais cresce no mundo, € 0
numero de contas ja ultrapassa a 500 milhdes, sendo que no Brasil sdo 35 milhdes,
representando 7% de todo o mundo. Com o crescimento dessa rede social ndo sé
no mundo, mas no Brasil também, & possivel perceber as oportunidades de vendas,
que a divulgacdo atraves do instagram pode trazer para os empreendedores. O que
traz grandes vantagens para quem pretende abrir um negocio virtual. Uma delas é a
comodidade, que oferece ao cliente acesso rapido ao produto a qualquer hora do dia
sem precisar se deslocar. Diante dessa realidade, pode-se dizer que o grande
numero de usuarios no instagram € uma oportunidade para a Cecilia Boutique, ja
que ela trata de uma loja virtual e vai usar essa ferramenta como canal de vendas.

De acordo com o relatério sobre o comércio eletrénico brasileiro
elaborado pelo Ebit (2018) no ano de 2017 o maior volume de pedidos nas lojas
virtuais foi de produtos relacionados a moda e acessoérios, representando um
percentual de 14,2%. Diante desse dado estatistico € possivel concluir que o
numero de clientes que compram em lojas virtuais no ramo da moda sé vem
aumentando, o que se torna uma oportunidade para que a Cecilia Boutique dé certo
no mercado, ja que ela é uma loja virtual e pretende oferecer praticidade ao cliente
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na hora dele escolher e comprar seus produtos. Isso acontece por meio do uso do
instagram, pois para escolher um produto o cliente nem precisa sair de casa, e
quando sair para receber o seu produto, sera quando ja tem certeza da sua escolha,

fazendo com que perca menos tempo.

6.3.2.4 Threats — Ameacgas

Aqueles concorrentes que além da loja virtual também possuem lojas
fisicas € uma ameacga para 0 negdcio justamente por oferecer uma outra opgao para
o cliente. Mas quando o cliente prefere fazer suas escolhas de produtos sem
precisar ir em uma loja fisica, ele se contenta em comprar sé na virtual, ja que para ir
em uma loja fisica ele gasta mais recursos, como por exemplo tempo, e geralmente
quando a loja virtual possui uma fisica também, ela nao faz entrega, apenas reserva
o produto e o cliente vai buscar no estabelecimento. Quando o cliente se agrada de
um produto e decide ir até o estabelecimento para fazer a compra, isso pode resultar
em dois transtornos, um é do endereco da loja ser longe de sua casa, o que dificulta
a sua locomogao, e o outro € de quando ele chegar na loja fisica ndo ter mais o
produto que queria (levando em consideragao o fato de algumas lojas nao fazerem
reservas). Diante disso a loja pode driblar essa ameaca através de algumas
medidas, como: deixar bem claro os produtos disponiveis na loja para que ao
acessar o instragram da Cecilia Boutique, o cliente fique ciente na mesma hora;
chamar a atengdo do consumidor através de divulgagdes por meio de parcerias,
sorteios e descontos.

Nos ultimos anos, o cenario econémico do Brasil ndo tem favorecido
muito o setor do comércio, porque com a crise no pais, a tendéncia € de que as
pessoas comprem menos. SEBRAE (2017a) diz que em meio a crise que o Brasil
vem enfrentando, o comportamento dos consumidores tem mudado, pois eles
tornaram-se mais rigorosos ao efetuar uma compra, isso ocorre devido a falta de
seguranca do emprego ou falta de renda. Mas a Boutique pode enfrentar essa
ameaca através dos pregos acessiveis, ja que € uma das propostas para atrair seus
clientes.



50

6.3.3 Estratégias de Marketing

Essa secdo apresenta os estudos dos 4Ps que sdo as estratégias de
marketing, e sdo conhecidos também como marketing mix.

6.3.3.1 Produto

O seguimento que a loja virtual ird seguir € da moda, oferecendo pegas
de roupas femininas. No quadro 12 sdo descritos quais as pecgas que a Cecilia

Boutique vai oferecer para seus clientes:

Quadro 12 - Descricao dos produtos da Cecilia Boutique

Item Tamanho
1 Blusa P.M G
2 Cropped P,M, G
3 Cropped + saia P,M G
4 Cropped + short P,M, G
5 Cropped + calga P,M, G
6 Vestido P,M, G
7 Macaquinho P,M, G
8 Macacéao P.M, G
9 Short 36 a 44
10 | Saia 36 a 44
11 | Calga 36 a44

Fonte: Autora (2018).
6.3.3.2 Prego

A técnica da empresa é oferecer produtos com valores parecidos ao dos
concorrentes ndo havendo disparidades em produtos iguais e prezando a qualidade
e 0 bem estar do cliente pelo valor oferecido. Os pagamentos serao feitos a vista,
cartdo de débito e crédito. O calculo do prego de venda de cada produto (vide tabela
18) foi realizado com base na soma dos custos de cada um mais o valor que a
empreendedora pretende retirar como lucro, e no quadro 13 sao apresentados os

precos de vendas finais:
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Quadro 13 — Precgos de venda das pecas de roupas da Cecilia Boutique

Pecga de roupa Preco de venda (R$)
1 Blusa 35,00
2 Cropped 28,00
3 Cropped + saia 60,00
4 Cropped + short 60,00
5 Cropped + calga 72,00
6 Vestido 53,00
7 Macaquinho 45,00
8 Macacéo 60,00
9 Short 45,00
10 | Saia 45,00
11 Calga 70,00

Fonte: Autora (2018).

6.3.3.3 Praca

A Cecilia Boutique pretende atuar através da sua pagina no instagram,
um canal direto de distribuicao e relacionamento com o cliente, sem necessidade de
intermediarios. A forma de entrega sera facilitada, através de um acordo com o
cliente sobre um horario, dia e local mais adequado para ele, obedecendo aos
horarios, dias e locais de entregas estabelecidos pela loja (vide quadro 16). No perfil
do instagram da loja serdo expostos numeros de contato e do whatsapp da boutique
para que o cliente entre em contato quando tiver interesse em algum produto. A
distribuicdo das mercadorias sera feita através dos fornecedores da loja, e a

empreendedora pretende ir uma vez por més comprar novos produtos.

6.3.3.4 Promocéo

Para a criagdo da identidade visual da empresa sera contratado um
servigo de publicidade e propaganda que sera responsavel em criar a logomarca da
loja, e serdo compradas sacolas, cartdes de visitas e etiquetas personalizadas, na
quantidade de 1000 unidades cada, com base nas estimativas de vendas do 1° ano

(vide tabela 23), a loja ira comprar também sacos e adesivos para presente, no total
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de 100 unidades. Os custos com o servico de publicidade de propaganda séao

apresentados detalhadamente na tabela 1:

Tabela 1 — Custos com servigos de publicidade e propaganda

Servigo ou produto Valor (R$)
Logomarca 59,99
Sacolas plasticas 219,00
Cartbes de visita e etiquetas 199,90
Sacos para presentes 35,00
Adesivos 59,90
Total 573,79

Fonte: Autora (2018).

O canal de vendas da Boutique como explicado sera o instagram, uma
rede social onde o usuario faz compartilhamentos de fotos e videos, por isso a loja
pretende focar na qualidade das fotos e videos que ira postar de seus produtos, para
chamar a atencao dos usuarios. Falcao (2017) fala que no instagram imagem é tudo,
ou seja, fotos e videos com boa qualidade é fundamental para atrair seguidores para
o perfil da loja. O autor ainda explica que para isso existem aplicativos que o
empreendedor por utilizar com a finalidade de melhorar a qualidade de suas
imagens, ja que nao sera contratado um fotografo para essa fungdo. Alguns deles
s&o: canva, enlightapp e snapseed. E importante lembrar que o instragram oferece a
opcao de editar fotos e videos, melhorando a qualidade, uma opcdo que o
empreendedor também tem.

A relacdo com os seguidores € muito importante para ajudar na
divulgagao dos produtos da boutique, pois assim eles conseguem interagir com a
loja, podendo fazer a propaganda de seus produtos para outros usuarios. O quadro
14 apresenta algumas sugestdes de como a empresa pode interagir com seus

seguidores:
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Quadro 14 — Sugestdes de como interagir com seguidores da Cecilia Boutique

Sugestdes de interagdo com os seguidores do instagram

Curta algumas fotos de seus seguidores todo dia

Responda os comentarios em seus publicagdes

Mencione os clientes ao responder as postagens

Fonte: Adaptado de Falcéo (2017).

Falcdo (2017) fala que com o intuito de divulgar seus produtos e servigcos
€ muito comum que lojas virtuais comprem divulgagdes de pessoas que possuem
muitos seguidores, e o0 prego cobrado por elas variam muito, mas existe também a
permuta, onde a loja em troca de que a pessoa divulgue seu perfil, entrega uma
determinada quantidade de seus produtos. Para o alcance de seguidores, visando
atrair clientes, a Boutique pode utilizar algumas estratégias que s&o: parcerias com
pessoas que sdo como influentes no rumo da moda (e ja possuem um grande
numero de seguidores no instragram), como por exemplo blogueiras e youtubers de
Sao Luis/MA, sorteios e descontos.

Para a parceria com influentes digitais sera feita uma permuta, onde a
pessoa recebe produtos da loja em troca de fazer a divulgagdo em seu perfil usando
as pecgas que recebeu pelo periodo de 1 més, os produtos a serem oferecidos para
cada permuta serdo 2 looks. Para a realizacao de todos os sorteios serao feitas
parcerias também com influentes digitais ou outras lojas virtuais de acessorios e
produtos para o publico feminino (como por exemplo: bijuterias e maquiagens),
contando que possuem muitos seguidores, na condigdo de que elas divulguem em
seus perfis os sorteios da loja e em troca ganhem mais seguidores, e a boutique
consequentemente também. Os regulamentos dos sorteios serdo: para participar a
pessoa deve seguir a loja ou pessoa parceira e a Cecilia Boutique, curtir a foto oficial
do kit de roupas que sera sorteado (a foto oficial sera publicada no perfil da loja ou
pessoa parceira) e marcar 3 amigas do instagram, nao podendo marcar a mesma
pessoa mais de uma vez, perfis de lojas, desativados, falsos e de famosos. O tempo
de participacdo desses sorteios serdo de 1 més. A Cecilia Boutique também ira
oferecer descontos a seus clientes, que é outra estratégia promocional que pode
ajuda-la a conquistar clientes.

Para iniciar no mercado, durante o seu primeiro més as primeiras
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estratégias promocionais que a empresa ira usar € a de fazer uma parceria (permuta
de 1 kit com dois looks, cropped, saia e macaquinho) e também um sorteio (blusa e
short), com o intuito de que a loja venha ser reconhecida no mercado. Na metade
de fevereiro, encerrando na metade de margo (visando aproveitar o dia do
consumidor que € no més de margo, como forma de chamar atencéo de clientes),
sera realizado o segundo sorteio que sera de 2 looks (cropped, short e vestido),
tendo em vista que a loja ainda sera recente no mercado e precisa continuar
pensando em formas de ganhar seguidores. Em virtude do dia das maes
comemorado todo ano no 2° domingo de maio, e ja que as divulgagdes dos sorteios
terdo a duracdo de 1 més, na metade do més de abril até dois dias antes do dia das
maes sera feita a divulgacdo do terceiro sorteio de dois looks (blusa, saia e
macacao). Na metade de julho, finalizando na metade de agosto sera feita a
divulgacao do quarto sorteio (cropped, saia e macaquinho). Na metade de setembro,
finalizando na metade de outubro sera realizado o quinto e ultimo sorteio de um look
(blusa e saia). Em virtude do black friday acontecer no més de novembro, nesse
més toda peca de roupa tera um desconto de 10% se comprada a vista. E em
dezembro sera feita mais uma parceria (permuta de 1 kit com dois looks, blusa, short
e macacao), com o objetivo de que o perfil da loja seja divulgado ainda mais,
atraindo assim mais seguidores e podendo conquistar mais clientes. O quadro 15
informa o cronograma sobre a realizagdo das estratégias promocionais durante o

primeiro ano da boutique:

Quadro 15 - Cronograma sobre as estratégias de promogao do primeiro ano da
boutique

Estratégias
. JAN | FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ
promocionais

Parcerias X X
Sorteios kits de
X X X X X X X X X
roupas
Descontos X

Fonte: Autora (2018).

A tabela 2 informa o valor total necessario para o uso das estratégias

promocionais ao decorrer do primeiro ano da boutique:
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Tabela 2 - Calculo dos custos das estratégias de promogéao do primeiro ano da

boutique

Estratégias | Descrigdo e valor (R$) de Valor total do Custo com Valor

de cada item custo de todos transporte para | Total

promogao os itens (R$) fazer as (R$)

entregas (R$)

12 Parceria Conjunto (cropped + saia) — 48,00 6,20 54,20
R$ 28,00
Macaquinho — R$ 20,00

2?2 Parceria Blusa — R$ 13,00 61,00 6,20 67,20
Short— R$ 20,00
Macacao — R$ 28,00

1° Sorteio Blusa — R$ 13,00 33,00 6,20 39,20
Short — R$ 20,00

2° Sorteio Conjunto (cropped + short) — 52,00 6,20 58,20
R$ 28,00
Vestido — R$ 24,00

3° Sorteio Blusa — R$ 13,00 61,00 6,20 67,20
Saia — R$ 20,00
Macacado — R$ 28,00

4° Sorteio Conjunto (cropped + saia) — 48,00 6,20 54,20
R$ 28,00
Macaquinho — R$ 20,00

5° Sorteio Blusa — R$ 13,00 33,00 6,20 39,20
Saia — R$ 20,00

Total 336,00 43,40 379,40

Fonte: Autora (2018).

De acordo com a soma dos valores de cada estratégia de promogao que
sera realizada no primeiro ano da boutique, o valor total resultou em R$ 379,40.

Para o segundo ano, tendo em vista que a empresa ja tenha
reconhecimento no mercado, um numero de seguidores maior do que quando
iniciou, e conquistado clientes, serdo realizados quatro sorteios (nos meses de
janeiro, margco, maio e setembro), uma parceria no més de julho e descontos de 10%
nas pecas de roupas compradas a vista no més de novembro. Os sorteios do
segundo ano do empreendimento ndo seréo realizados com parcerias conforme no
decorrer do primeiro, tendo em vista que a loja ja tera um numero consideravel de
seguidores, eles serao feitos na pagina da propria loja do instagram, onde a pessoa
para participar deve seguir a loja, curtir a foto oficial do sorteio (publicada no perfil da
boutique) e marcar 3 amigas do instagram, nao podendo marcar a mesma pessoa
mais de uma vez, perfis de lojas, desativados, falsos e de famosos. Na tabela 3 sao

apresentados os valores de cada estratégia promocional a ser utilizada no segundo
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ano da empresa:

Tabela 3 - Calculo dos custos das estratégias de promoc¢ao do segundo ano da

boutique
Estratégias  Descrigdo e valor (R$) de Valor total do Custo com Valor
de cada item custo de todos transporte para | Total
promogio os itens (R$) fazer as (R$)
entregas (R$)
Parceria Conjunto (cropped + saia) — 48,00 6,20 54,20
R$ 28,00
Macaquinho — R$ 20,00
1° Sorteio Blusa — R$ 13,00 33,00 6,20 39,20
Short — R$ 20,00
2° Sorteio Conjunto (cropped + saia) — 52,00 6,20 58,20
R$ 28,00
Vestido — R$ 24,00
3° Sorteio Blusa — R$ 13,00 61,00 6,20 67,20
Saia — R$ 20,00
Macacado — R$ 28,00
4° Sorteio Conjunto (cropped + short) — 48,00 6,20 54,20
R$ 28,00
Macaquinho — R$ 20,00
Total 242,00 31,00 273,00

Fonte: Autora (2018).

A soma dos custos com as estratégias promocionais para o segundo ano
da loja resultou no total de R$ 273,00. No segundo ano foram acrescentadas
também as despesas com a compra de sacolas, cartdes, etiquetas, sacos para

presente e adesivos, para a realizagao das vendas.

6.4 Plano Operacional

Nessa sec¢ado sao descritas algumas caracteristicas da Cecilia Boutique
relacionadas as operacbes da empresa, como a execucado de suas atividades e
necessidade de pessoal.

Por se tratar de uma microempresa, atuando apenas no virtual, a loja
conta apenas com a empreendedora, sendo suficiente para a realizagao de todas as
tarefas da empresa, e para o pagamento da execugdo dessas tarefas sera tirado
uma porcentagem de 30% em cima do faturamento mensal da empresa pelo menos
nos dois primeiros anos de vida do negdcio, apos esse periodo tendo em vista o
aumento da receita da empresa, o retorno do que foi investido, o valor da

porcentagem vai aumentar para 40%.
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O perfil do instagram da loja sera criado, pensando em todas as formas
de atrair seguidores. Por isso sera inserida na foto de perfii uma foto com a
logomarca da empresa. Serdo escritas as principais caracteristicas da empresa na
biografia, como: cidade, forma de pagamento (recebimento de cartdes de créditos),
namero para contato (whatsapp), entrega facilitada. A empreendedora pretende
sempre fazer as postagens das pegas de roupas, sem haver um intervalo muito
longo entre uma e outra. Pelo menos quatro postagens por dia serao ser feitas.

Para o acesso no instagram da loja sera necessario o uso da internet e
um equipamento que tenha acesso ao aplicativo, por isso sera contratado um plano
de internet mensal, e comprado um tablet para a empreendedora realizar as tarefas
do empreendimento. O numero para contato disponivel no perfil sera exclusivo para
o uso da loja, que sera o do whatsapp.

Quando o cliente entrar em contato com a loja manifestando interesse em
alguma roupa, a intencdo da empreendedora é de fechar a venda com ele de acordo
com a sua necessidade e desejo de compra. Feito isso sera combinado com ele um
dia, local e horario para que a entrega facilitada possa ser realizada. O transporte
que a empreendedora ira utilizar sera os coletivos. Os horarios e dias de entregas
serao de segunda-feira a sabado, no periodo matutino das 08:00 h as 12:00 h e no
vespertino das 14:00 h as 18:00 h. As opgdes de locais para que as entregas sejam

realizadas sao apresentadas no quadro 16:

Quadro 16 — Locais de entregas a serem realizadas pela Cecilia Boutique

Local Enderego

Terminal de Integragéo Praia Grande Av. Sen. Vitorino Freire, S/N - Centro, Sao Luis — MA.

Terminal de Integragdo Cohama/ Vinhais Av. Daniel de la Touche, S/N - Cohama, Séo Luis —
MA.

Terminal de Integragdo Cohab/ Cohatrac Av. Jerénimo de Albuquerque, 117, Sao Luis — MA.

Terminal de Integragdo Sao Cristovao Av. Lourenco Vieira da Silva, 1038 - Tirirical, S&o Luis —
MA.

Shopping da llha Av. Daniel de la Touche, 987 - Cohama, Sao Luis —
MA.

Sao Luis Shopping Av. Prof. Carlos Cunha, 1000 - Jaracaty, Sao Luis —
MA.

Rio Anil Shopping Av. Sao Luis Rei da Francga, 8 - Turu, Sao Luis — MA.

Patio Norte Shopping Rodovia MA-201, Estrada de Ribamar, Km 05, 1000 -
Vila Picarreira, Sdo José de Ribamar — MA.

Golden Shopping Calhau 242, Av. Avicenia, 174 - Calhau, Sao Luis - MA

Fonte: Autora (2018).
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Em virtude da empresa ser um e-commerce e nao ter estrutura fisica, os
estoques das pecas de roupas serdo mantidos na prépria casa da empreendedora,
em um local ja reservado para isso. Para o controle do caixa da empresa, a
empreendedora ira preencher uma planilha financeira (fluxo de caixa) todo més, com
os dados de entradas e saidas da empresa.

De acordo com o Portal do empreendedor, uma empresa cadastrada
como MEI, que é o caso da boutique nao precisa contratar o servico de um contador,
porém deve registrar todo més o total de suas despesas em um formulario simples,
disponivel no site do Portal do empreendedor.

Quando um cliente entrar em contado com a loja desejando efetuar uma
troca, a loja ira agir conforme a sua politica de troca que obedecendo o codigo de
defesa do consumidor, s6 faz a troca em até 7 dias, podendo ser varios os motivos
de troca: tamanho errado, cor errada, defeito, etc., ja que a loja trata-se de um E-
commerce e Miranda (2017) explica sobre isso dizendo que “[...] o Cddigo de Defesa
do Consumidor garante ao cliente o direito de arrependimento pela compra, onde
amparado na lei, o comprador podera pedir a troca ou a devolugao da mercadoria
em sete dias, sem justificar os motivos nem sofrer penalidade.” Caso nao tenha no
estoque uma peca igual a que o cliente comprou, ele tera algumas opgdes: trocar
por uma peca de roupa diferente, mas que tenha o mesmo preco; ficar com um
crédito na loja para usar futuramente; e a ultima opgédo oferecida sera a de

devolugao do valor que corresponde ao prego da pega que ele deseja trocar.
6.5 Plano Financeiro

Nessa secédo do plano de negocios da boutique sdo apresentadas as
projegdes financeiras visando calcular os valores necessarios para que a empresa
consiga ser inserida do mercado, as estimativas de vendas, o fluxo de caixa, o
demonstrativo de resultados e os indicadores de viabilidade do negdcio.

6.5.1 Investimentos Iniciais

Para o calculo dos investimentos inicias necessarios para a boutique é

preciso ser realizada a soma de todas as despesas da empresa que serao: 0S
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investimentos fixos, investimentos pré-operacionais, custos variaveis mensais,

custos fixos mensais e o capital de giro. A seguir sera apresentado o valor de cada

um deles:
Tabela 4 — Estimativa dos investimentos fixos
Maquinas e equipamentos Quantidade | Valor Unitario (R$) | Valor Total (R$)
1 | Tablet 1 670,98 670,98
2 | Maquina de cartao 1 68,40 68,40
Total 2 739,38 739,38

Fonte: Autora (2018).

Os investimentos fixos sédo representados pelos valores das maquinas e
equipamentos da Cecilia Boutique que é o tablet e a maquina de cartdo. O valor total

dos investimentos fixos foi de R$ 739,38.

Tabela 5 - Investimentos pré-operacionais

Investimentos financeiros Valor Total (R$)
Publicidade e propaganda (identidade visual) 573,79
Marketing (estratégias promocionais) 379,40
Total 953,19

Fonte: Autora (2018).

Os investimentos pré-operacionais sdo representados pelo servico de
publicidade e propaganda e os custos com o marketing. O custo do servigo de
publicidade e propaganda (vide tabela 1) totalizou no valor de R$ 573,79. A empresa
vai custear despesas com o marketing da loja, e para isso foram elaboradas
estratégias promocionais para o seu primeiro ano de vida no mercado, e o total dos
custos resultou em R$ 379,40 (vide tabela 2). A soma dos investimentos pré-

operacionais foi de R$ 953,19.
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Tabela 6 - Estimativa dos custos variaveis mensais

Custos variaveis Valor Total (R$)
Pro-labore 925,80
Transporte para fazer as entregas 372,00

Taxas (pagamentos no cartéo) 66,35

Total 1364,15

Fonte: Autora (2018).

A estimativa dos custos varidaveis mensais representa os calculos
daqueles valores que variam de acordo com o faturamento mensal da empresa, que
nesse caso € o pro-labore, transporte para fazer as entregas e as taxas dos
pagamentos no cartdo. O pro-labore que representa o valor que a empreendedora
vai tirar como seu pagamento mensal devido suas atividades realizadas na empresa
€ equivalente a porcentagem de 30% em cima do valor total das vendas realizadas
no més. Devido a estimativa do faturamento mensal ser de R$ 3086,00 (vide tabela
17), a porcentagem de 30% em cima desse valor resultou em R$ 925,80. O calculo
do transporte foi feito com base na previsdo de quantidade total de pecas vendidas
no primeiro més, que sera de 60 unidades (vide tabela 17), o que se deduz que a
empreendedora necessite se locomover 60 vezes para fazer as entregas. Levando
em consideragdo que o valor da passagem dos coletivos atualmente é de R$ 3,10, o
custo necessario € de R$ 6,20 toda vez que for preciso fazer uma entrega. Entdo
fazendo o calculo de 6,20 x 60, obteve-se o valor total de R$ 372,00. Os valores que
correspondem as porcentagens das taxas cobradas acerca do uso dos cartdes
(débito e crédito) também variam de acordo com a estimativa de vendas no cartao

durante o més, resultando em R$ 66,35, conforme os calculos feitos na tabela 7:

Tabela 7 — Valores cobrados pelas taxas dos pagamentos feitos no cartdo do
primeiro més

Faturamento | (%) das Total do valor | Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas vendido (R$) | (%) cobrado pela taxa
(R9)
Cartao de Débito 3086,00 10 308,60 1 3,09
Cartado de Crédito  3086,00 10 308,60 1 3,09
(1x)
Cartao de Crédito  3086,00 50 1543,00 3,9 60,17
(parcelado)
Total 66,35

Fonte: Autora (2018).
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De acordo com o plano que a loja ira fazer com a maquina de cartdo, o
valor da taxa cobrada nos pagamentos feitos pelos clientes no débito € de 1%, no
crédito (a vista) é de 1%, sendo que esses valores sdo promocionais e valem até 3
meses, e no crédito (parcelado) o valor da taxa é de 3,90%, que corresponde o valor
fixo, ndo promocional. Apos 3 meses, o valor cobrado da taxa em pagamentos feitos
no débito sera de R$ 2,30% e no crédito (a vista) sera de R$ 3,10%.

Diante dos valores apresentados na tabela 6, a soma dos valores dos

custos variaveis mensais resultou em R$ 1364,15.

Tabela 8 - Estimativa dos custos fixos mensais

Estimativa dos custos fixos mensais Valor Total (R$)
Plano de internet 44,99
Impostos 48,70
Depreciagao 20,54
Manutengao dos equipamentos 15,00
Transporte para fazer as compras dos produtos 6,20
Total 135,43

Fonte: Autora (2018).

Para elaborar a tabela 8 foi preciso registrar os valores de cada custo fixo
mensal necessario para a empresa funcionar, que sdo eles o plano de internet,
impostos, depreciacdo, manutengcdo dos equipamentos e transporte para fazer as
compras dos produtos. O plano de internet custa R$ 44,99 por més. Os impostos
pagos pela Cecilia Boutique sdo custos fixos representados pelo valor de R$ 48,70.
Como toda maquina e equipamento perdem seu valor com o tempo, foi calculado o
custo com depreciagdo dos equipamentos a serem usados pela boutique (vide
APENDICE B), totalizando em R$ 20,54. A manutencdo desses equipamentos
também deve ser somada dentro da estimativa dos custos fixos mensais, porque
com o passar do tempo pode ser necessario fazer algum reparo, devido isso foi
estipulado o valor de R$ 15,00 por més destinado a manutencdo dos aparelhos,
quando for preciso. A compra de pecas de roupas para repor o estoque sera feita
uma vez por més, sendo necessario que a empreendedora tenha o valor do
transporte disponivel para se deslocar até os fornecedores, e o custo para o
transporte sera de R$ 6,20. Diante da soma dos valores dos custos fixos mensais, o
valor total mensal foi de R$ 135,43.
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6.5.1.1 Capital de giro

Para o calculo do capital de giro é necessario fazer a soma da estimativa

do estoque inicial com o caixa minimo, como a seguir:

Tabela 9 - Estimativa do estoque inicial

Produto Quantidade | Valor Unitario Valor Total
(R$) (R$)

1 Blusa 8 13,00 104,00
2 Cropped 8 10,00 80,00
3 Cropped + saia 6 28,00 168,00
4 Cropped + short 6 28,00 168,00
5 Cropped + calga 6 34,00 204,00
6 Vestido 8 24,00 192,00
7 Macaquinho 8 20,00 160,00
8 Macacéao 8 28,00 224,00
9 Short 6 20,00 120,00
10 Saia 6 20,00 120,00
11 Calga 6 33,00 198,00

Total 76 258,00 1738,00

Fonte: Autora (2018).

A estimativa do estoque inicial deve ser um pouco maior que a de vendas
(vide tabela 17), para se gerar uma seguranga a respeito da quantidade de pecas
que devem estar disponiveis caso seja necessario vender a mais do que foi
planejado. A quantidade de pecgas de roupas previstas a serem vendidas no més foi
de 60 unidades, e a estimativa de estoque inicial foi de 76 pecas.

Conforme Rosa (2013) para o calculo do caixa minimo algumas etapas

devem ser seguidas de acordo com as tabelas a seguir:

Tabela 10 - Calculo do prazo médio de vendas (contas a receber)

Prazo médio de vendas | (%) Numero de dias Média ponderada em dias
a vista 30 0 0
a prazo (1) 10 1 0,1
a prazo (2) 10 30 3
a prazo (3) 50 30 15
100 Prazo médio total 18,1

Fonte: Autora (2018).
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De acordo com a tabela, para a politica de vendas da empresa, a
estimativa sera de que:

e 30% das vendas serao a vista;

e 10% das vendas serao a prazo no cartdo de débito, com recebimento
em 1 dia;

e 10% das vendas serédo a prazo no cartdo de crédito, com pagamento
de uma vez, e o recebimento em 30 dias; e

e 50% das vendas serdao a prazo, com pagamento parcelado, e o
recebimento em 30 dias.

A estimativa de politica de vendas foi elaborada com base nas

informacgdes da figura 3:

Figura 3 — Principais formas de pagamento dos consumidores de lojas virtuais

PRINCIPAIS FORMAS DE PAGAMENTO*

A VISTA A VISTA

42 2% 49 8%,
24 594, 18 7%
B A2 VEZES QU + B A2 VEZES OU =
33 4% 31 5%
EBIT WEBSHOPPERS Fante: Ebit Infoomacio

*Dewidde =0 arredarclamento, € possvel que os percentuais paregam ndo somar W0,

Fonte: Ebit (2018).

Para o calculo da média ponderada dos prazos de vendas foi multiplicado
o percentual das vendas pelo numero de dias que serdo concedidos aos clientes. O
resultado foi de que a loja leva em média 18,1 dias para receber suas vendas a

prazo.

Tabela 11 — Calculo do prazo médio de compras (fornecedores)

Prazo médio de (%) Numero de dias Média ponderada
compras em dias
a vista 0 0 0
a prazo 100 30 30
100 Prazo médio total | 30

Fonte: Autora (2018)
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Tendo em vista que as compras das pecas de roupas nos fornecedores
serdo realizadas 100% em 30 dias, para ponderar os prazos € necessario multiplicar
o percentual do volume de compras pelo numero de dias concedidos pelos
fornecedores para a empresa realizar seus pagamentos. Feito o calculo, o resultado
foi que a empresa tem o prazo de cerca de 30 dias para pagar seus débitos aos

fornecedores.

Quadro 17 - Necessidade média de estoques
Numero de dias
Necessidade média de estoques 30

Fonte: Autora (2018).
O prazo médio de permanéncia em estoque foi estimado em 30 dias.

Tabela 12 - Célculo da necessidade liquida de capital de giro em dias

Numero de dias
Recursos da empresa fora do seu caixa

1. Contas a receber — prazo médio de vendas 18,1 dias
2. Estoques — necessidade média de estoques 30 dias
Subtotal 1 (Item 1 + 2) 48,1 dias
Recursos de terceiros no caixa da empresa

3. Fornecedores — prazo médio de compras 30 dias
Subtotal 2 30 dias
Necessidade liquida de capital de giro em dias 18,1 dias

(Subtotal 1 — Subtotal 2)
Fonte: Autora (2018).

De acordo com a tabela 12, o periodo que a empresa vai necessitar de
caixa para cobrir seus gastos e financiar seus clientes sera de 18,1 dias, que é o

prazo da necessidade liquida de capital de giro.

Tabela 13 - Calculo do caixa minimo

1. Custo fixo mensal 135,43
2. Custo variavel mensal 1364,15
3. Custo total da empresa (Item 1 + 2) 1499,58
4. Custo total diario (Item 3/ 30 dias) 49,99
5. Necessidade liquida de capital de giro em dias 18,1
Total (Item 4 x 5) 904,82

Fonte: Autora (2018).
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Conforme demonstra o calculo feito na tabela, o valor do caixa minimo

necessario para um periodo de 18,1 dias é de R$ 904,82.

Tabela 14 - Calculo do capital de giro

Investimentos financeiros Valor (R$)
Estoque inicial 1738,00
Caixa minimo 904,82
Total 2642,82

Fonte: Autora (2018).

6.5.1.2 Calculo do investimento total

Tabela 15 - Investimento Total

Descrigdo dos investimentos Valor (R$) (%)
1. Investimentos fixos 739,38 12,67
2. Investimentos pré-operacionais | 953,19 16,34
3. Custos variaveis mensais 1364,15 23,38
4. Custos fixos mensais 135,43 2,32
5. Capital de giro 2642,82 45,29
Valor do Investimento total 5834,97 100

Fonte: Autora (2018).

Na tabela 15 estdo descritos os valores necessarios para se fazer o

calculo do investimento total. Sendo assim foram calculados separadamente o que é

preciso para a empresa iniciar, que sdo os investimentos fixos, pré-operacionais, os

custos variaveis mensais, os custos fixos mensais e o capital de giro que é calculado

através da soma do caixa minimo mais a estimativa do estoque inicial. Diante das

informacdes obtidas na tabela 15 é possivel perceber que o maior valor do

investimento total é representado pelo capital de giro, representando 45,29% do

valor total investido e o menor é representado pelos os custos fixos mensais

representando apenas 2,32%.



Tabela 16 — Fonte de recursos
Valor (R$)

Fonte de recursos

Recursos proprios

Fonte: Autora (2018).

5834,97

(%)

100
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A fonte de recursos para o investimento total é representada pelos

préprios recursos da empreendedora, conforme a tabela 16 demonstra, totalizando

em R$ 5834,97.

6.5.2 Estimativa de Vendas

Tabela 17 — Estimativa do faturamento mensal da empresa

Produto Quantidade = Valor Unitario (R$) Valor Total (R$)

1 Blusa 6 35,00 210,00
2 Cropped 6 28,00 168,00
3 Cropped + saia 5 60,00 300,00
4 Cropped + short 5 60,00 300,00
5 Cropped + calca 5 72,00 360,00
6 | Vestido 6 53,00 318,00
7 Macaquinho 6 45,00 270,00
8 | Macacéo 6 60,00 360,00
9 | Short 5 45,00 225,00
10 | Saia 5 45,00 225,00
11 | Calga 5 70,00 350,00

Total 60 573,00 3086,00

Fonte: Autora (2018)

A estimativa de vendas da loja virtual do 1° més foi feita através da meta

estabelecida em vender 2 pecas por dia, totalizando em 60 unidades por més. E o

faturamento mensal resultou em R$ 3086,00. Para o célculo do faturamento mensal

da empresa, foi necessario calcular os precos de venda de cada pega de roupa,

conforme informa a tabela 18:
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Custos
Lucro Valor Valor Fixos
Custo 50% Pr6- | Transporte unitario unitario Mensais/ Preco a
Unitrio d b lab f | ~ | d Resultados
Produto nitariode =~ sobreo  labore  parafazer = sacolas = cartdese = volumede = brecos ser
Materiais | valorde | (30%) aentrega | (219,00/ | etiquetas vendas RS) vendido

(R$) compra (R$) (R$) 1000) (199,90/ mensal (R$)

(R$) (R$) | 1000)(R$) = (135.43/

60) (R$)
Blusa 13,00 6,50 3,90 6,20 0,22 0,20 2,26 32,28 35,00
Cropped 10,00 5,00 3,00 6,20 0,22 0,20 2,26 26,88 28,00
Cr °f£§d * 28,00 1400 | 840 6,20 0,22 0,20 2,26 59,28 60,00
Cr Zﬁgftd * 28,00 1400 | 840 6,20 0,22 0,20 2,26 59,28 60,00
Cr ‘;gf;ead * 34,00 1700 | 10,20 6,20 0,22 0,20 2,26 70,08 72,00
Vestido 24,00 12,00 7,20 6,20 0,22 0,20 2,26 52,08 53,00
Macaquinho 20,00 10,00 6,00 6,20 0,22 0,20 2,26 44,88 45,00
Macacao 28,00 14,00 8,40 6,20 0,22 0,20 2,26 59,28 60,00
Short 20,00 10,00 6,00 6,20 0,22 0,20 2,26 44,88 45,00
Saia 20,00 10,00 6,00 6,20 0,22 0,20 2,26 44,88 45,00
Calga 33,00 16,50 9,90 6,20 0,22 0,20 2,26 68,28 70,00

Fonte: Autora (2018).

O calculo para formular o preco de venda de um produto deve ser feito
através da soma de todos os custos e despesas junto com o percentual do lucro
desejado. SEBRAE (2017b) explica que o valor do prego de venda deve cobrir o
custo direto do produto, as despesas variaveis e fixas proporcionais, e ainda gerar o
lucro liquido que o empreendedor deseja obter. Por isso para obter o pre¢o de venda
de cada peca de roupa foi feito a soma do custo para aquisicdo do produto +
percentual do lucro a ser obtido sobre cada pega (que corresponde a 50% em cima
do valor a ser pago pelo produto) + pré-labore (30% que corresponde ao pagamento
mensal da empreendedora pela execugao das atividades da boutique) + custo com o
transporte para fazer a entrega da mercadoria + o valor unitario da sacola + o valor
unitario do cartao de visita e etiqueta + custos fixos mensais dividido pela quantidade
de pecas vendidas por més. Depois de somado todos os custos que equivalem a
cada pecga de roupa, obteve-se o preco de venda que sem seguida foi arredondado
para que cada peca de roupa tenha um preco justo, correspondendo com a sua

qualidade.
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Tabela 19 - Apuracao dos custos das mercadorias vendidas

Produto Quantidade | Valor Unitario (R$) Valor Total (R$)

1 Blusa 6 13,00 78,00
2 Cropped 6 10,00 60,00
3 Cropped + saia 5 28,00 140,00
4 Cropped + short 5 28,00 140,00
5 Cropped + calga 5 34,00 170,00
6 Vestido 6 24,00 144,00
7 Macaquinho 6 20,00 120,00
8 Macacéo 6 28,00 168,00
9 Short 5 20,00 100,00
10 Saia 5 20,00 100,00
11 Calca 5 33,00 165,00

Total 60 258,00 1385,00

Fonte: Autora (2018).

A tabela 19 informa os valores dos custos de cada produto que sera
vendido no més, ou seja, os valores a serem pagos pela empresa para comprar
cada peca de roupa, de acordo com a estimativa de vendas do primeiro més. O total

da apuracdo dos custos das mercadorias vendidas foi de R$ 1385,00.
6.5.3 Fluxo de Caixa
As tabelas 20 e 21 demonstram o fluxo de caixa da empresa durante o

periodo de um ano, com base nas estimativas de entradas e saidas de cada més da

Cecilia Boutique.
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Tabela 20 — Fluxo de caixa do 1° semestre da boutique

TRIMESTRE 1° 2°

MES JAN FEV MAR ABR MAI JUN
ENTRADAS

Previsao de recebimento de vendas 3086,00 | 3307,00 @ 3307,00 | 3430,00 | 3731,00 | 3500,00
Outros recebimentos

TOTAL DAS ENTRADAS 3086,00 = 3307,00 3307,00 | 3430,00 | 3731,00 | 3500,00
SAIDAS

Fornecedores 1385,00 | 1480,00 1480,00 1531,00 1659,00 @ 1559,00
Pro-labore 925,80 992,10 992,10  1029,00 1119,30 | 1050,00
Taxas (pagamento no cartao) 66,35 71,10 71,10 85,41 92,90 87,15
Transporte para fazer as entregas 372,00 403,00 403,00 421,60 465,00 | 434,00
Plano de internet 44,99 44,99 44,99 44,99 44,99 44,99
Impostos 48,70 48,70 48,70 48,70 48,70 48,70
Depreciagao 20,54 20,54 20,54 20,54 20,54 20,54
Manutencao do equipamento 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00
Transporte para fazer as compras das 6,20 6,20 6,20 6,20 6,20 6,20
mercadorias

Descontos

TOTAL DAS SAIDAS 2884,58 | 3081,63 | 3081,63 3202,44 3471,63 | 3265,58
1 (ENTRADAS - SAIDAS) 201,42 225,37 225,37 227,56 | 259,37 @ 234,42
2 SALDO ANTERIOR 904,82 | 1106,24 | 1331,61 | 1556,98  1784,54 2043,91
3 SALDO ACUMULADO (1 +2) 1106,24 | 1331,61 1556,98  1784,54  2043,91 K 2278,33
4 NECESSIDADE EMPRESTIMOS

5 SALDO FINAL (3 + 4) 1106,24 | 1331,61 1556,98  1784,54  2043,91 K 2278,33

Fonte: Autora (2018).

Na tabela foi inserido como saldo anterior, o valor do caixa minimo de R$
904,82 que representa o saldo inicial da empresa, estando disponivel antes do inicio
da empresa, e foi calculado na tabela 13. A tabela informa o fluxo de caixa dos
primeiros seis meses da empresa, através do registro de todas as entradas e saidas
da loja, visando um acompanhamento dos dados financeiros do empreendimento.
Por isso o fluxo de caixa sera uma ferramenta utilizada pela empreendedora todo
més, afim de auxiliar o controle das entradas e saidas da boutique. Para o registro
das receitas mensais foi necessario fazer as estimativas de vendas de cada més do
primeiro ano da empresa (vide APENDICE C) e para registrar as saidas, foi preciso

fazer os célculos dos custos variaveis mensais da boutique (vide APENDICE D).
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Tabela 21 — Fluxo de caixa do 2° semestre da boutique

TRIMESTRE 3° 4°

MES JUL AGO SET ouT NOV DEZ
ENTRADAS

Previsao de recebimento de vendas 3641,00 | 3500,00 3500,00 3641,00  4179,00 | 4797,00
Outros recebimentos

TOTAL DAS ENTRADAS 3641,00 | 3500,00 3500,00 3641,00 4179,00 | 4797,00
SAIDAS

Fornecedores 1621,00 | 1559,00 | 1559,00  1621,00 1864,00 2142,00
Pré-labore 1092,30 | 1050,00 | 1050,00 H 1092,30 @ 1253,70 @ 1439,10
Taxas (pagamento no cartao) 90,66 87,15 87,15 90,66 84,62 119,45
Transporte para fazer as entregas 452,60 | 434,00 434,00 452,60 @ 514,60 589,00
Plano de internet 44,99 44,99 44,99 44,99 44,99 44,99
Impostos 48,70 48,70 48,70 48,70 48,70 48,70
Depreciagao 20,54 20,54 20,54 20,54 20,54 20,54
Manutencao do equipamento 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00
Transporte para fazer as compras das 6,20 6,20 6,20 6,20 6,20 6,20
mercadorias

Descontos 188,06

TOTAL DAS SAIDAS 3391,99 | 3265,58 3265,58 3391,99 | 4040,41 | 4424,98
1 (ENTRADAS - SAIDAS) 249,01 | 234,42 234,42 249,01 138,59 | 372,02
2 SALDO ANTERIOR 2278,33  2527,34  2761,76  2996,18 3245,19 3383,78
3 SALDO ACUMULADO (1+2) 2527,34 | 2761,76 | 2996,18 # 3245,19 | 3383,78 | 3755,80
4 NECESSIDADE EMPRESTIMOS

5 SALDO FINAL (3 + 4) 2527,34 | 2761,76 | 2996,18 | 3245,19 | 3383,78 | 3755,80

Fonte: Autora (2018).

Por conta do black friday ocorrer todo ano no més de novembro, a
empresa ira oferecer 10% de descontos em todas as pecgas de roupas vendidas a
vista, por isso foi calculado um percentual de 10% em cima da estimativa de vendas
(a vista) do més de novembro, para registrar como saida do caixa do negédcio. As
estimativas de vendas do segundo ano encontram-se no Apéndice E e os calculos
dos custos variaveis de cada més no Apéndice F, sendo necessario para a proje¢ao
do fluxo de caixa do segundo ano que esta no Apéndice G, que teve como outras
despesas registradas nas saidas do primeiro més o valor das sacolas, etiquetas,
cartdes, sacos para presente e adesivos (total de R$ 513,80) e o valor dos custos

com as estratégias de marketing (total de R$ 273,00) para o segundo ano.
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6.5.4 Demonstrativo de Resultados

Tabela 22 — Estimativa do demonstrativo de resultados

Descrigao Valor (R$)
1. Receita Total com Vendas 43619,00
2. Dedugoes e abatimentos 772,46
(-) Impostos 584,40
(-) descontos 188,06
3. Receita operacional liquida (1 - 2) 42846,54
4. Custos Operacionais - CMV 19460,00
(-) Custos com materiais diretos e/ou CMV 19460,00
5. Lucro operacional bruto (3 - 4) 23386,54
6. Despesas operacionais 7449,86
(-) despesas administrativas 1040,76
(-) despesas com vendas 6409,10
7. Lucro Operacional (5 - 6) 15936,68
8. Participagoes 13085,70
(-) Pro-labore 13085,70
9. Lucro liquido do exercicio (7 - 8) 2850,98

Fonte: Autora (2018).

De acordo com a projecdo do demonstrativo de resultados, o total da
receita com vendas do primeiro ano da boutique resultou em R$ 43619,00 e o lucro
liquido do exercicio em R$ 2850,98. A estimativa do demonstrativo de resultados do
2° ano da empresa encontra-se no APENDICE H.

A tabela 23 informa a estimativa do faturamento dos dois primeiros anos

da boutique:

Tabela 23 - Estimativa do faturamento do 1° e 2° ano da boutique

1° Ano 2° Ano

Més Quantidade de pecas de Receita Quantidade de pecas de Receita

roupas vendidas mensal roupas vendidas mensal
Janeiro 60 3086,00 82 4131,00
Fevereiro 65 3307,00 82 4131,00
Marco 65 3307,00 82 4131,00
Abril 68 3430,00 85 4239,00
Maio 75 3731,00 90 4485,00
Junho 70 3500,00 85 4239,00
Julho 73 3641,00 88 4407,00
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Tabela 23 - Estimativa do faturamento do 1° e 2° ano da Boutique (Continuagao)

Agosto 70 3500,00 85  4239,00
Setembro 70 3500,00 85  4239,00
Outubro 73 3641,00 85  4239,00
Novembro 83 4179,00 90  4485,00
Dezembro 95 | 4797,00 105  5275,00
Total 867 43619,00 1044 | 52240,00

Fonte: Autora (2018).

A tabela 23 apresenta as estimativas de vendas de cada més dos
primeiros dois anos da boutique, que foram elaboradas com base nos periodos
sazonais. Os meses que tem a previsao de faturar mais, sdo aqueles que possuem
datas comemorativas que acabam colaborando para o aumento das vendas, como
maio (més do dia das maes), novembro (black friday, levando em consideragao os
descontos que a boutique ira oferecer) e dezembro (més do natal). As estimativas de

vendas detalhadas de cada més estdo nos Apéndices C e E.

6.5.5 Indicadores de Viabilidade

Essa secdo apresenta os calculos de cada indicador de viabilidade do

negocio, que sdo: ponto de equilibrio, rentabilidade, lucratividade e prazo de retorno.

6.5.5.1 Ponto de equilibrio

custo fixo
PE =

1 — (custo variavel + receita total)

1625,16
PE = = 2954,84
1— (19494,80 + 43619,00)

Com o caélculo do ponto de equilibrio é possivel chegar a concluséo de
que quando a empresa faturar R$ 2954,84 ela ndo vai esta lucrando e nem tendo
prejuizo, ou seja, para que ela obtenha lucro o valor de sua receita deve ser maior
que R$ 2954,84.
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6.5.5.2 Rentabilidade

lucro liquido = 285098

Rentabilidade = = - "
investimento total 583497

Rentabilidade = 48,86% ao ano

De acordo com o calculo da rentabilidade € possivel concluir que a cada
ano a empreendedora ira recuperar 48,86% do valor total investido, através dos

lucros obtidos na boutique.

6.5.5.3 Lucratividade

lucro liquido 2850,98
Lucratividade = ———— X100 = —— X 100
receita total 43619,00

Lucratividade = 6,54% ao anao

O resultado da lucratividade da empresa foi de 6,54% ao ano, o que
significa o percentual do lucro da empresa em cima do que foi vendido durante o seu

primeiro ano.

6.5.5.4 Prazo de retorno

investimento total . 583497
lucro liquido B 2850,98

Prazo de retorno do investimento =

Prazo de retorno do investimento = 2,05 anos

O caélculo do prazo de retorno informa que depois de 2,05 anos da
empresa ter iniciado suas atividades, ela ira recuperar o valor total do que foi

investido, através de seus lucros.



74

7 CONSIDERAGCOES FINAIS

O presente trabalho teve como proposta elaborar um Plano de Negdcios
para avaliar a viabilidade e investimentos necessarios para a implantacdo do E-
commerce Cecilia Boutique.

Para a construcdo do plano de negécios da referida empresa foi
necessario a realizagao de etapas, sendo a primeira delas a aplicagao da entrevista
semi-estruturada em profundidade com a empreendedora. Outro passo fundamental
foi a definigdo da miss&o, visdo e valores, que foi o primeiro objetivo especifico da
pesquisa a ser cumprido.

Com base nas informacdes obtidas na entrevista aplicada foi possivel o
desenvolvimento dos planos de marketing, operacional e financeiro do e-commerce
Cecilia Boutique, sendo o segundo objetivo especifico a ser alcangado.

Ao decorrer da pesquisa foram apresentadas projecdes financeiras
acerca do e-commerce Cecilia Boutique, proporcionando uma analise da viabilidade
econdmica e financeira da loja virtual, resultando no cumprimento do terceiro
objetivo especifico da pesquisa.

Através da construcdo do plano de negécios da empresa estudada, foi
possivel chegar a conclusdo de que a Cecilia Boutique trata de uma microempresa
classificada como MEI e que o seu investimento ndo sera alto totalizando em R$
5834,97, mas mesmo diante dessas caracteristicas pensando em cada detalhe da
empresa, nao foi uma tarefa facil a elaboragado do plano de negdcios, isso acontece
porque todo empreendimento independente do seu tamanho, sendo fisico ou virtual,
enfim de suas caracteristicas, antes de inserido no mercado precisa de atengdo em
cada detalhe que o envolve, o0 que nao € algo tao simples de se fazer.

O canal de vendas da Cecilia Boutique é o instagram, para aproveitar as
oportunidades que essa ferramenta vem trazendo aos empreendedores, ja que
tornou-se uma das mais utilizadas na atualidade, e o numero de negdcios que
funcionam através dela s6 tem crescido também. A empresa virtual dara inicio a
suas atividades no més de janeiro de 2019, atuando no ramo da moda oferecendo
pecas de roupas femininas, e com o intuito de ganhar seguidores para chamar
atencao de clientes ira contar com estratégias promocionais como: parcerias com

influentes digitais, sorteios e descontos.
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Com a meta de vender 2 pecas de roupas por dia durante o seu primeiro
més, a empresa pretender faturar inicialmente R$ 3086,00. Conforme as estimativas
de vendas mensais a receita do primeiro ano totalizou em R$ 43619,00 e o lucro
liquido em R$ 2850,98.

Diante dos resultados dos indicadores de viabilidade do negécio é
possivel perceber que a loja virtual precisa faturar a partir de R$ 2954,84 para obter
lucro, menos desse valor tera prejuizos, e com esse valor estara no seu ponto de
equilibrio, sem ter lucros ou prejuizos. Os calculos da rentabilidade e lucratividade
da empresa indicaram que a cada ano a empresa ira recuperar 48,86% do que foi
investido, através de seus lucros e o percentual do lucro obtido no seu primeiro ano
em cima da receita total do negédcio resultou em 6,54%. Com base nas informagdes
fornecidas pelo plano de negdcios da Cecilia Boutique pode-se dizer que o negécio
vai ser viavel no mercado de e-commerce e que o prazo de retorno do que ira ser
investido sera de 2,05 anos apos a empresa tiver iniciado suas atividades.

A ferramenta plano de negdcios € de suma importancia para analise de
qualquer tipo de empresa que pretende atuar no mercado, pois fornece informacdes
relevantes que ajudam o empreendimento a identificar os passos que deve seguir
para alcangar seus objetivos e além disso, a verificar a viabilidade do negdécio no
mercado. Diante da grande utilidade que essa ferramenta proporciona aos
empreendedores, este trabalho pode servir como um auxilio para quem pretende ter
uma nog¢ao de como criar um plano de negdcios para sua empresa, porque ele
apresenta 0os passos necessarios para a elaboragdo de um, mas isso nao significa
que o jeito que foi feito € o unico certo, pois ndo existe uma estrutura padrao de
plano de negdcios, para a criagdo de um é preciso entender as necessidades de
cada empresa, que no caso desta pesquisa trata-se de uma virtual, considerada de

pequeno porte.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADA A EMPREENDEDORA
DA EMPRESA VIRTUAL CECILIA BOUTIQUE

1. ASPECTOS GERAIS SOBRE O EMPREENDIMENTO

Dados do empreendedor e da empresa.

Qual o setor de atividade da empresa e o seguimento? Porque optou por esse
seguimento?

Qual a razao de existéncia da sua empresa? Como a vé no futuro? Quais os valores
que ela deseja seguir?

Qual sera a sua forma juridica, ou seja, como ela sera tratada pela lei?

2. ASPECTOS SOBRE O PLANO DE MARKETING

Quais os clientes que sua empresa pretende alcangar? Sexo, faixa etaria,
localizacéo, etc.

Vocé sabe quem sao os fornecedores e concorrentes da empresa? Quem sao eles?

Vocé conhece os pontos fortes e fracos da empresa? E quanto as ameacas e
oportunidades?

Quais serao os produtos oferecidos pela loja? Vocé tem nogao do prego de venda
de cada um?

Como os produtos chegaréo até seus clientes e como vai ser a divulgagao deles?

3. ASPECTOS SOBRE O PLANO OPERACIONAL

De que forma serao realizadas as operagdes necessarias (contato com os clientes,
entregas, compra de mercadorias, etc.) para o funcionamento da empresa?

4. ASPECTOS SOBRE O PLANO FINANCEIRO

Qual a média do valor que vocé pode investir na loja? Qual a fonte de recursos para
o investimento?

Quais os recursos necessarios (maquinas, equipamentos, estratégias promocionais,
identidade visual da empresa, etc.) para a abertura do negécio? Vocé tem nogéo do
valor de cada um?

Qual a porcentagem de lucro que deseja ser obtido em cada produto vendido? E
quanto pretende tirar por més como pagamento das atividades da loja?

Quantos produtos a empresa pretende vender por més? E qual o valor de compra
de cada produto?
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APENDICE B - ESTIMATIVA DO CUSTO COM DEPRECIAGAO DOS
EQUIPAMENTOS

Maquinas e Valordo @ Tempo médio | Valor do Depreciagcao Depreciagao
equipamentos Bem de vida util bem/tempo médio = Anual (R$) Mensal (R$)
(em anos) de vida util
Tablet 670,98 3 670,98/3 223,66 18,64
Magquina de cartdo | 68,40 3 68,40/3 22,80 1,90
Total 246,46 20,54
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APENDICE C - ESTIMATIVAS DE VENDAS MENSAIS DO 1° ANO DA BOUTIQUE

FEVEREIRO E MARCO

Produto Quantidade | Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) compra de venda venda

(R$) (R$) (R$)

1 Blusa 7 13,00 91,00 35,00 245,00
2 | Cropped 7 10,00 70,00 28,00 196,00
3 | Cropped + saia 6 28,00 168,00 60,00 360,00
4 | Cropped + short | 5 28,00 140,00 60,00 300,00
5 | Cropped +calca |5 34,00 170,00 72,00 360,00
6 | Vestido 7 24,00 168,00 53,00 371,00
7 | Macaquinho 7 20,00 140,00 45,00 315,00
8 Macacao 6 28,00 168,00 60,00 360,00
9 | Short 5 20,00 100,00 45,00 225,00
10 Saia 5 20,00 100,00 45,00 225,00
11 | Calca 5 33,00 165,00 70,00 350,00
Total 65 258,00 1480,00 573,00 3307,00
ABRIL

Produto Quantidade | Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) compra de venda @ venda

(R$) (R$) (R$)

1 Blusa 8 13,00 104,00 35,00 280,00
2 | Cropped 8 10,00 80,00 28,00 224,00
3 | Cropped + saia 6 28,00 168,00 60,00 360,00
4 | Cropped + short | 6 28,00 168,00 60,00 360,00
5 | Cropped +calga | 5 34,00 170,00 72,00 360,00
6 | Vestido 7 24,00 168,00 53,00 371,00
7 | Macaquinho 7 20,00 140,00 45,00 315,00
8 Macacao 6 28,00 168,00 60,00 360,00
9 | Short 5 20,00 100,00 45,00 225,00
10  Saia 5 20,00 100,00 45,00 225,00
11 | Calca 5 33,00 165,00 70,00 350,00
Total 68 258,00 1531,00 573,00 3430,00
MAIO

Produto Quantidade | Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) compra de venda | venda

(R$) (R$) (R$)
1 Blusa 10 13,00 130,00 35,00 350,00
2 | Cropped 9 10,00 90,00 28,00 252,00
3 | Cropped + saia 6 28,00 168,00 60,00 360,00
4 | Cropped + short | 6 28,00 168,00 60,00 360,00
5 | Cropped +calga | 5 34,00 170,00 72,00 360,00
6 | Vestido 8 24,00 192,00 53,00 424,00
7 | Macaquinho 8 20,00 160,00 45,00 360,00
8 Macacao 7 28,00 196,00 60,00 420,00
9 | Short 5 20,00 100,00 45,00 225,00
10 Saia 6 20,00 120,00 45,00 270,00
11 | Calca 5 33,00 165,00 70,00 350,00
Total 75 258,00 1659,00 573,00 3731,00




JUNHO, AGOSTO E SETEMBRO

Produto Quantidade | Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) compra de venda | venda

(R$) (R$) (R$)

1 Blusa 9 13,00 117,00 35,00 315,00
2 | Cropped 8 10,00 80,00 28,00 224,00
3 | Cropped + saia 6 28,00 168,00 60,00 360,00
4 | Cropped + short | 6 28,00 168,00 60,00 360,00
5 | Cropped +calca @5 34,00 170,00 72,00 360,00
6 | Vestido 7 24,00 168,00 53,00 371,00
7 | Macaquinho 7 20,00 140,00 45,00 315,00
8 Macacao 7 28,00 196,00 60,00 420,00
9 | Short 5 20,00 100,00 45,00 225,00
10  Saia 6 20,00 120,00 45,00 270,00
11  Calca 4 33,00 132,00 70,00 280,00
Total 70 258,00 1559,00 573,00 3500,00
JULHO E OUTUBRO

Produto Quantidade | Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) compra de venda | venda

(R$) (R$) (R$)

1 Blusa 9 13,00 117,00 35,00 315,00
2 | Cropped 9 10,00 90,00 28,00 252,00
3 | Cropped + saia 6 28,00 168,00 60,00 360,00
4 | Cropped + short | 7 28,00 196,00 60,00 420,00
5 | Cropped +calca | 5 34,00 170,00 72,00 360,00
6 | Vestido 8 24,00 192,00 53,00 424,00
7 | Macaquinho 7 20,00 140,00 45,00 315,00
8 Macacao 7 28,00 196,00 60,00 420,00
9 | Short 5 20,00 100,00 45,00 225,00
10  Saia 6 20,00 120,00 45,00 270,00
11 | Calca 4 33,00 132,00 70,00 280,00
Total 73 258,00 1621,00 573,00 3641,00
NOVEMBRO

Produto Quantidade | Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) compra de venda | venda

(R$) (R$) (R$)
1 Blusa 10 13,00 130,00 35,00 350,00
2 | Cropped 10 10,00 100,00 28,00 280,00
3 | Cropped + saia 7 28,00 196,00 60,00 420,00
4 | Cropped +short | 7 28,00 196,00 60,00 420,00
5 | Cropped + calga | 6 34,00 204,00 72,00 432,00
6 | Vestido 9 24,00 216,00 53,00 477,00
7 | Macaquinho 8 20,00 160,00 45,00 360,00
8 Macacao 8 28,00 224,00 60,00 480,00
9 | Short 6 20,00 120,00 45,00 270,00
10  Saia 6 20,00 120,00 45,00 270,00
11  Calca 6 33,00 198,00 70,00 420,00
Total 83 258,00 1864,00 573,00 4179,00
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DEZEMBRO
Produto Quantidade @ Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) ' compra de venda | venda
(R$) (R$) (R$)
1 Blusa 11 13,00 143,00 35,00 385,00
2 | Cropped 11 10,00 110,00 28,00 308,00
3 | Cropped + saia 8 28,00 224,00 60,00 480,00
4 | Cropped + short | 8 28,00 224,00 60,00 480,00
5 | Cropped +calca | 7 34,00 238,00 72,00 504,00
6 | Vestido 10 24,00 240,00 53,00 530,00
7 | Macaquinho 9 20,00 180,00 45,00 405,00
8 | Macacao 9 28,00 252,00 60,00 540,00
9 | Short 8 20,00 160,00 45,00 360,00
10 Saia 7 20,00 140,00 45,00 315,00
11 | Calgca 7 33,00 231,00 70,00 490,00
Total 95 258,00 2142,00 573,00 4797,00
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APENDICE D - ESTIMATIVAS DOS CUSTOS VARIAVEIS MENSAIS DO 1° ANO

Fevereiro e margo

DA BOUTIQUE

Pro-labore = 30% de 3307,00 = 992,10

Transporte = 65 x 6,20 = 403,00

Faturamento (%) das | Total do valor Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas | vendido (R$) | (%) cobrado pela taxa
(R$)
Cartao de Débito 3307,00 10 330,70 1 3,31
Cartao de Crédito 3307,00 10 330,70 1 3,31
(1x)
Cartéao de Crédito 3307,00 50 1653,50 3,9 64,49
(parcelado)
Total 71,10
Abril
Pré-labore = 30% de 3430,00 = 1029,00
Transporte = 68 x 6,20 = 421,60
Faturamento (%) das | Total do valor Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas | vendido (R$) @ (%) cobrado pela taxa
(R$)
Cartao de Débito 3430,00 10 343,00 2,3 7,89
gi‘;t” de Crédito ' 3430,00 10 343,00 31 10,63
Cartdo de Crédito | 545, 5 50 1715,00 39 | 66,89
(parcelado)
Total 85,41
Maio
Pré-labore = 30% de 3731,00 = 1119,30
Transporte = 75 x 6,20 = 465,00
Faturamento (%) das | Total do valor | Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas | vendido (R$) | (%) cobrado pela taxa
(R$)
Cartao de Débito 3731,00 10 373,10 2,3 8,58
g‘;‘(')t“ de Credito 3731 00 10 373,10 31 | 11,57
Cartdo de Crédito | 5754 50 1865,50 39 7275
(parcelado)
Total 92,90




Junho, agosto e setembro

Proé-labore = 30% de 3500,00 = 1050,00
Transporte = 70 x 6,20 = 434,00

87

Faturamento (%) das | Total do valor Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas | vendido (R$) @ (%) cobrado pela taxa
(R$)
Cartao de Débito 3500,00 10 350,00 2,3 8,05
f&r)t“ de Crédito ' 3540,00 10 350,00 31 1085
Cartdo de Credito | 55, 4 50 1750,00 39 | 6825
(parcelado)
Total 87,15
Julho e outubro
Pré-labore = 30% de 3641,00 = 1092,30
Transporte = 73 x 6,20 = 452,60
Faturamento @ (%) das | Total do valor | Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas | vendido (R$) | (%) cobrado pela taxa
(R$)
Cartao de Débito 3641,00 10 364,10 2,3 8,37
g‘;‘(')t“ de Credito  3541,00 10 364,10 31 | 11,29
Cartdo de Crédito | 55,4 4, 50 1820,50 39 71,00
(parcelado)
Total 90,66
Novembro
Pro-labore = 30% de 4179,00 = 1253,70
Transporte = 83 x 6,20 = 514,60
Vendas a vista = 45% de 4179,00 = 1880,55
Desconto = 10% de 1880,55 = 188,06
Faturamento (%) das | Total do valor | Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas | vendido (R$) @ (%) cobrado pela taxa
(R$)
Cartdo de Débito 4179,00 5 208,95 2,3 4,81
Cartao de Crédito 4179,00 5 208,95 3.1 6,48
(1x)
Cartao de Crédito 4179,00 45 1880,55 3,9 73,34
(parcelado)
Total 84,62

Diante do desconto de 10% em todas as pecas de roupas vendidas a vista

em novembro, a estimativa é que nesse més as vendas a vista aumentem para 45%,

a prazo (débito e crédito 1 parcela) caiam para 5% cada e a prazo (cartdo de crédito

parcelado) diminuem para 45%.



Dezembro

Pré-labore = 30% de 4797,00 = 1439,10
Transporte = 95 x 6,20 = 589,00

Faturamento (%) das | Total do valor Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas | vendido (R$) @ (%) cobrado pela taxa
(R$)
Cartao de Débito 4797,00 10 479,70 2,3 11,03
gir)t“ de Crédito ' 4797 00 10 479,70 31 | 1487
Cartdo de Credito | 4797 5 50 2398,50 39 | 9354
(parcelado)
Total 119,45
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APENDICE E - ESTIMATIVAS DE VENDAS MENSAIS DO 2° ANO DA BOUTIQUE

JANEIRO, FEVEREIRO E MARCO

Produto Quantidade Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) | compra de venda venda

(R$) (R$) (R$)

1 | Blusa 10 13,00 130,00 35,00 350,00
2 | Cropped 10 10,00 100,00 28,00 280,00
3 | Cropped + saia 8 28,00 224,00 60,00 480,00
4 | Cropped + short | 8 28,00 224,00 60,00 480,00
5 | Cropped +calgca | 6 34,00 204,00 72,00 432,00
6 | Vestido 8 24,00 192,00 53,00 424,00
7 | Macaquinho 9 20,00 180,00 45,00 405,00
8 | Macacéo 8 28,00 224,00 60,00 480,00
9 | Short 5 20,00 100,00 45,00 225,00
10 | Saia 5 20,00 100,00 45,00 225,00
11 | Calca 5 33,00 165,00 70,00 350,00
Total 82 258,00 1843,00 573,00 4131,00
ABRIL, JUNHO, AGOSTO, SETEMBRO E OUTUBRO

Produto Quantidade Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) | compra de venda | venda

(R$) (R$) (R$)

1 | Blusa 11 13,00 143,00 35,00 385,00
2 | Cropped 11 10,00 110,00 28,00 308,00
3 | Cropped + saia 8 28,00 224,00 60,00 480,00
4 | Cropped + short | 8 28,00 224,00 60,00 480,00
5 | Cropped +calga | 6 34,00 204,00 72,00 432,00
6 | Vestido 8 24,00 192,00 53,00 424,00
7 | Macaquinho 9 20,00 180,00 45,00 405,00
8 | Macacéao 8 28,00 224,00 60,00 480,00
9 | Short 6 20,00 120,00 45,00 270,00
10 | Saia 5 20,00 100,00 45,00 225,00
11 | Calgca 5 33,00 165,00 70,00 350,00
Total 85 258,00 1886,00 573,00 4239,00
MAIO E NOVEMBRO

Produto Quantidade Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) ' compra de venda | venda

(R$) (R$) (R$)
1 | Blusa 12 13,00 156,00 35,00 420,00
2 | Cropped 11 10,00 110,00 28,00 308,00
3 | Cropped + saia 8 28,00 224,00 60,00 480,00
4 | Cropped + short | 8 28,00 224,00 60,00 480,00
5 | Cropped +calga | 6 34,00 204,00 72,00 432,00
6 | Vestido 10 24,00 240,00 53,00 530,00
7 | Macaquinho 10 20,00 200,00 45,00 450,00
8 | Macacéao 9 28,00 252,00 60,00 540,00
9 | Short 6 20,00 120,00 45,00 270,00
10 | Saia 5 20,00 100,00 45,00 225,00
11 | Calga 5 33,00 165,00 70,00 350,00
Total 90 258,00 1995,00 573,00 4485,00




JULHO
Produto Quantidade | Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) ' compra de venda venda
(R$) (R$) (R$)
1 Blusa 11 13,00 143,00 35,00 385,00
2 | Cropped 11 10,00 110,00 28,00 308,00
3 | Cropped + saia 8 28,00 224,00 60,00 480,00
4 | Cropped + short | 8 28,00 224,00 60,00 480,00
5 | Cropped +calca | 6 34,00 204,00 72,00 432,00
6 | Vestido 9 24,00 216,00 53,00 477,00
7 | Macaquinho 9 20,00 180,00 45,00 405,00
8 | Macacao 8 28,00 224,00 60,00 480,00
9 | Short 6 20,00 120,00 45,00 270,00
10 | Saia 6 20,00 120,00 45,00 270,00
11 | Calga 6 33,00 198,00 70,00 420,00
Total 88 258,00 1963,00 573,00 4407,00
DEZEMBRO
Produto Quantidade | Valor Valor total | Valor Valor
unitario de de unitario Total de
compra (R$) | compra de venda venda
(R$) (R$) (R$)
1 Blusa 13 13,00 169,00 35,00 455,00
2 | Cropped 13 10,00 130,00 28,00 364,00
3 | Cropped + saia 9 28,00 252,00 60,00 540,00
4 | Cropped + short | 9 28,00 252,00 60,00 540,00
5 | Cropped +calga | 8 34,00 272,00 72,00 576,00
6 | Vestido 10 24,00 240,00 53,00 530,00
7 | Macaquinho 10 20,00 200,00 45,00 450,00
8 | Macacao 9 28,00 252,00 60,00 540,00
9 | Short 8 20,00 160,00 45,00 360,00
10 | Saia 8 20,00 160,00 45,00 360,00
11 | Calga 8 33,00 264,00 70,00 560,00
Total 105 258,00 2351,00 573,00 5275,00

90



91

APENDICE F — ESTIMATIVAS DOS CUSTOS VARIAVEIS MENSAIS DO 2° ANO

Janeiro, fevereiro e margo

Pro-labore = 30% de 4131,00 = 1239,30
Transporte = 82 x 6,20 = 508,40

Cartao de Débito
Cartao de Crédito
(1x)

Cartao de Crédito
(parcelado)

Faturamento
mensal (R$)

4131,00
4131,00

4131,00

(%) das
vendas

10
10

50

DA BOUTIQUE

Total do valor | Taxa
vendido (R$) | (%)

413,10 2,3
413,10 3,1
2065,50 3,9
Total

Total do valor
cobrado pela taxa
(R$)

9,50

12,81

80,55
102,86

Abril, junho, agosto, setembro e outubro

Pré-labore = 30% de 4239,00 = 1271,70
Transporte = 85 x 6,20 = 527,00

Cartao de Débito

Cartao de Crédito
(1x)

Cartao de Crédito
(parcelado)

Maio

Pro-labore = 30% de 4485,00 = 1345,50
Transporte = 90 x 6,20 = 558,00

Faturamento
mensal (R$)

4239,00
4239,00

4239,00

(%) das
vendas

10
10

50

Total do valor | Taxa
vendido (R$) | (%)

423,90 2,3
423,90 3,1
2119,50 3,9
Total

Total do valor
cobrado pela taxa
(R9)

9,75

13,14

82,66
105,55

Faturamento (%) das | Total do valor Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas | vendido (R$) @ (%) cobrado pela taxa
(R$)
Cartao de Débito 4485,00 10 448,50 2,3 10,32
g‘;‘(r)m deCredito 448500 10 448,50 31 | 13,90
Cartdo de Crédito | 445 o 50 2242,50 39 | 8746
(parcelado)
Total 111,68




Julho

Pro-labore = 30% de 4407,00 = 1322,10
Transporte = 88 x 6,20 = 545,60

Faturamento (%) das | Total do valor Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas | vendido (R$) @ (%) cobrado pela taxa
(R$)
Cartao de Débito 4407,00 10 440,70 23 10,14
gir)t“ de Crédito 440700 10 440,70 31 13,66
Cartdo de Credito 447 g9 50 2203,50 39 | 8594
(parcelado)
Total 109,73
Novembro
Pro-labore = 30% de 4485,00 = 1345,50
Transporte = 90 x 6,20 = 558,00
Vendas a vista = 45% de 4485,00 = 2018,25
Desconto = 10% de 2018,25 = 201,83
Faturamento (%) das | Total do valor Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas | vendido (R$) @ (%) cobrado pela taxa
(R$)
Cartao de Débito 4485,00 5 224,25 2,3 5,16
Cartao de Crédito 4485,00 5 224,25 3,1 6,95
(1x)
Cartao de Crédito 4485,00 45 2018,25 3,9 78,71
(parcelado)
Total 90,82
Dezembro
Pré-labore = 30% de 5275,00 = 1582,50
Transporte = 105 x 6,20 = 651,00
Faturamento (%) das | Total do valor | Taxa | Total do valor
mensal (R$) | vendas | vendido (R$) | (%) cobrado pela taxa
(R$)
Cartao de Débito 5275,00 10 527,50 2,3 12,13
g‘;‘(r)t“ de Credito 5575 00 10 527,50 31 16,35
Cartdo de Crédito | 75 50 2637,50 39 102,86
(parcelado)
Total 131,35
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APENDICE G - FLUXO DE CAIXA DO SEGUNDO ANO DA BOUTIQUE

TRIMESTRE 1° 2°

MES JAN FEV MAR ABR MAI JUN
ENTRADAS

Previsado de recebimento de vendas 4131,00 | 4131,00 | 4131,00 @ 4239,00 | 4485,00 | 4239,00
Outros recebimentos

TOTAL DAS ENTRADAS 4131,00 | 4131,00 @ 4131,00 4239,00 | 4485,00 | 4239,00
SAIDAS

Outras despesas 786,80

Fornecedores 1843,00 | 1843,00 | 1843,00 | 1886,00 @ 1995,00 | 1886,00
Pré-labore 1239,30 | 1239,30 | 1239,30 | 1271,70 = 1345,50 | 1271,70
Taxas (pagamento no cartéo) 102,86 102,86 102,86 105,55 111,68 105,55
Transporte para fazer as entregas 508,40 508,40 508,40 527,00 558,00 527,00
Plano de internet 44,99 44,99 44,99 44,99 44,99 44,99
Impostos 48,70 48,70 48,70 48,70 48,70 48,70
Depreciagao 20,54 20,54 20,54 20,54 20,54 20,54
Manutengao do equipamento 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00
Transporte para fazer as compras 6,20 6,20 6,20 6,20 6,20 6,20
das mercadorias

Descontos

TOTAL DAS SAIDAS 4615,79 | 3828,99 | 3828,99 | 392568 @ 4145,61 | 3925,68
1 (ENTRADAS - SAIDAS) -484,79 | 302,01 302,01 313,32 339,39 313,32
2 SALDO ANTERIOR 3755,80 | 3271,01 | 3573,02 | 3875,03 4188,35 | 4527,74
3 SALDO ACUMULADO (1+2) 3271,01 | 3573,02 @ 3875,03 | 4188,35 @ 4527,74 | 4841,06
4 NECESSIDADE EMPRESTIMOS

5 SALDO FINAL (3 +4) 3271,01 | 3573,02 | 3875,03 | 4188,35 | 4527,74 | 4841,06
TRIMESTRE 3° 4°

MES JUL AGO SET OouT NOV DEZ
ENTRADAS

Previsao de recebimento de vendas 4407,00 | 4239,00 | 4239,00 | 4239,00 @ 4485,00 | 5275,00
Outros recebimentos

TOTAL DAS ENTRADAS 4407,00 | 4239,00 | 4239,00 | 4239,00 @ 4485,00 | 5275,00
SAIDAS

Outras despesas

Fornecedores 1963,00 1886,00 @ 1886,00 @ 1886,00 = 1995,00 | 2351,00
Pré-labore 1322,10  1271,70 | 1271,70 | 1271,70 | 1345,50 | 1582,50
Taxas (pagamento no cartéo) 109,73 105,55 105,55 105,55 90,82 131,35
Transporte para fazer as entregas 545,60 | 527,00 | 527,00 | 527,00 | 558,00 651,00
Plano de internet 44,99 44,99 44,99 44,99 44,99 44,99
Impostos 48,70 48,70 48,70 48,70 48,70 48,70
Depreciagao 20,54 20,54 20,54 20,54 20,54 20,54
Manutencéo do equipamento 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00
Transporte para fazer as compras das 6,20 6,20 6,20 6,20 6,20 6,20
mercadorias

Descontos 201,83

TOTAL DAS SAIDAS 4075,86 | 3925,68 | 3925,68 | 3925,68 4326,58 | 4851,28
1 (ENTRADAS - SAIDAS) 331,14 | 313,32 | 313,32 | 313,32 158,42 | 423,72
2 SALDO ANTERIOR 4841,06 | 5172,20 5485,52 | 5798,84 | 6112,16 6270,58
3 SALDO ACUMULADO (1 +2) 5172,20 | 5485,52 5798,84 | 6112,16 | 6270,58 @ 6694,30
4 NECESSIDADE EMPRESTIMOS

5 SALDO FINAL (3 +4) 5172,20 | 5485,52 5798,84 | 6112,16 | 6270,58 @ 6694,30
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APENDICE H - PROJEGAO DO DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS DO
SEGUNDO ANO DA BOUTIQUE

Descrigao (R$)

1. Receita Total com Vendas 52240,00
2. Dedugoes e abatimentos 786,23
(-) Impostos 584,40
(-) descontos 201,83

3. Receita operacional liquida (1 - 2) 51453,77
4. Custos Operacionais - CMV 23263,00
(-) Custos com materiais diretos e/ou CMV 23263,00
5. Lucro operacional bruto (3 - 4) 28190,77
6. Despesas operacionais 9580,27
(-) outras despesas 786,80
(-) despesas administrativas 1040,76
(-) despesas com vendas 7752,71
7. Lucro Operacional (5 - 6) 18610,50
8. Participacgoes 15672,00
(-) Pro-labore 15672,00

9. Lucro liquido do exercicio (7 - 8) 2938,50




ANEXO A — AUTORIZAGAO DE USO DE DADOS DA CECILIA BOUTIQUE

AUTORIZAGAO DE USO DE DADOS

Declaramos para os devidos fins, que cederemos & pesguisadora Gisele
Reis de Carvalho, o acesso aos dados da Cecilia Boutique para serem utilizados na
pesquisa; Plano de negdcios para e-commerce: um estudo de caso sobre a empresa
virtual Cecilia Boutique, que esta sob a orientagéo da Proff. Mayana Virginia Viégas
Lima.

Esta autorizagdo estd condicionada ao cumprimento do (a) pesquisador (a),
comprometendo-se ofa) mesmo(a) a utilizar os dados da pesquisa, exclusivamente
para os fins cientificos, mantendo o sigilo e garantindo a nao utilizacao das

informacdes em prejuizo da empresa, das pessoas efou das comunidades

ede pus AL CONulie—

L
7

i
i

Gizele Reis de Carvalho

M aucus e

I
Mayana Virginia Viegas Lima

{ ',r‘I 1A .
WAL LA LA DLl T N L A

Nome/assinatura & carimbo do responsavel pela Instituicio ou pessoa por ele
delegada

Sdo Luis-M&,
2018
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