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RESUMO.

O presente trabalho apresentou através de pesquisas bibliograficas, que no Brasil 0 mercado de luxo
tem grande potencial, porém existe uma caréncia de profissionais qualificados na area operacional
deste segmento. Logo, sugeriu-se um plano de negdcio para o lacamento de uma marca de luxo
sustentavel intitulada Espinheira Santa. De acordo com esta expectativa, teve-se o cuidado de realizar
analises de mercado com relacdo ao perfil do consumidor, a qualidade de atendimento e desenvolver
uma grife de luxo economicamente sustentavel. Para alcancar o objetivo proposto neste projeto, o
estudo foi realizado através de pesquisas: Exploratdria, descritiva e qualitativa. No entanto, foram
utilizados questionarios, investigacdo em sites especializados em negécio de luxo, livros, artigos e
trabalhos académicos, que contribuiram para a construgdo do referencial tedrico. Por seguinte, foram
realizadas pesquisas por observacdo mediante ao comportamento das pessoas no momento da compra
de artigos de luxo e o atendimento em estabelecimentos de luxo no Brasil. A partir da captacdo dos
dados foi estruturado o plano de agdo para criacdo e desenvolvimento da grife em estudo, a qual
enfatizou - se pautada na sustentabilidade em todos seus aspectos desde a sua producéo, divulgacéo,
distribuicdo e venda. Diante de estratégias expressivas e expostas no empreendimento, remete-se a
viabilidade e credibilidade da marca grife Espinheira Santa. Como também se observa as relacdes
interpessoais para conquistar o publico-alvo. Tendo em vista, 0 consumo dos produtos diretamente
alinhados com a grife e garantia de retorno & empresa em termos financeiros, personalidade,

atendimento de qualidade e transparéncia ao consumidor.

Palavras Chave: luxo, negécio de luxo sustentavel, consumidor de luxo, atendimento de luxo,

mercado de luxo no Brasil.



ABSTRACT.

The present work presented through bibliographic research, that in Brazil the luxury market
has great potential, however there is a lack of qualified professionals in the operational area
of this segment. Therefore, a business plan was suggested to establish a sustainable luxury
brand called Espinheira Santa. In accordance with this expectation, care was taken to carry
out market analyzes in relation to the consumer's profile, the quality of service and to develop
an economically sustainable luxury brand. To achieve the objective proposed in this project,
the study was carried out through research: Exploratory, descriptive and qualitative.
However, questionnaires, research on websites specialized in luxury business, books, articles
and academic works were used, which contributed to the construction of the theoretical
framework. Next, surveys were carried out by observing the behavior of people when
purchasing luxury items and attending luxury establishments in Brazil. From the capture of
the data, the action plan for the creation and development of the brand under study was
structured, which was emphasized based on sustainability in all its aspects since its
production, dissemination, distribution and sale. Faced with expressive and exposed
strategies in the enterprise, the viability and credibility of the brand Espinheira Santa is
referred to. As is also observed in interpersonal relationships to win over the target audience.
In view, the consumption of products directly aligned with the brand and guarantee of return
to the company in financial terms, personality, quality service and transparency to the

consumer.

Keywords: : luxury, luxury Business, luxury consumer, luxury customer service, uxury,

market in Brazil.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO GERAL.
1 INTRODUCAO.

1.1 Contextualizacdo do problema.

No setor do luxo, as marcas sdao muito impregnadas de simbolos e desejos, fator que
acaba se tornando uma caracteristica dos produtos (NAIME, 2009). Junto a isso, a grande
parte dos consumidores de luxo é composta por individuos que passaram a fazer parte deste
segmento ha pouco tempo, onde a marca € o simbolo que representa a entrada neste novo
segmento (NAIME, 2009), logo, € vital para uma empresa de luxo ter uma marca
reconhecida.

A industria do luxo € um setor de negdcios global que tem aumentado em interesse e
importancia nos ultimos 15 anos, apresentando taxa de crescimento expressivas tantos nos
mercados maduros da Europa e dos Estados Unidos como nos paises emergentes. Em alguns
paises, como Franca e Italia, essa indudstria constitui uma forca econdmica importantissima,
além de um pilar de seu comércio exterior. (PREVOST, 2002)

O Brasil possui poucas marcas de luxo de moda ainda em comparacdo a outros paises,
a marca masculina Richards pode ser citada, as femininas, Le Lis Blanc, Animale, entre
outras, mas a proporcao ainda é bem diferente das grandes grifes internacionais. Pois
tratando-se de mercado, o Programa das Nacdes Unidas para o0 Meio Ambiente langou em
2008 o conceito “economia verde”, a qual surge como uma tendéncia de modelo de negdcios
no mercado mundial. (PRUMA, 2008)

E crescente a preocupagdo com 0 meio ambiente e as discusses sobre os problemas
ambientais. Com isso, torna-se relevante, também, o desenvolvimento de pesquisas com
abordagens sobre inovagles sustentaveis como uma forma de consumir causando menos
impactos ambientais. Entretanto, a preocupacdo ambiental, por parte dos consumidores, ndo
necessariamente determina o consumo de produtos ecologicamente corretos e uma disposicao
a pagar mais por determinados produtos. Contudo, assim como qualquer inovacdo de
produto, 0 sucesso de uma inovacdo ambientalmente sustentavel depende da adocdo dos
consumidores (NOPPRS et al.,2014).

Neste contexto, 0s eventos se apresentam como uma forma eficiente de atender e
encarar a abordagem do Marketing ao consumidor de hoje, transmitindo sensacfes que

ajudam na criacdo de identidade e reforcam os valores da marca. Para isso, € preciso trabalhar
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todos os pontos de contato com o consumidor de forma integrada, provendo uma experiéncia
consistente e alinhada com o posicionamento esperado. (SANTOS E CABRERIZO, 2011)

1.2 Hipoteses.

Neste estudo, foram elaboradas as seguintes hipoteses:

a) O projeto vai atingir um Valor Atual Liquido (VAL) positivo?

b) A Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) seré superior a 20%, conforme desejado pelo
investidor?

c) O projeto apresenta uma Taxa Minima de Atratividade (TMA), que motive o
investidor?

d) O Payback responde a expectativa gerada pelo investidor?

e) Diante dos dados estimados tem viabilidade a criacdo da grife de forma sustentavel?

f)  Para verificacdo das hipdteses sera calculado o VAL, a TIR, a TMA e o payback deste
projeto. Caso o VAL seja positivo, tera viabilidade a implantagdo do projeto, caso

contrario ndo tera viabilidade o negacio.

1.3 Justificativa e Delimita¢do do Tema.

De acordo com Dornelas (2003), empreendedorismo significa fazer algo novo,
diferente, mudar a situacdo atual e buscar, de forma incessante, novas oportunidades de
negocio, tendo como foco a inovacdo e a criacdo de valor. Diante dessa realidade, ao
identificar as oportunidades de negocios que podem ser exploradas no mercado do luxo, enfatiza-se
uma grife intitulada Espinheira Santa. Pois esta, acondiciona uma gestdo sustentavel na implementagao
de modelos, que permitem a valorizacdo ambiental, ética com uma apresentagdo elegante na

demonstragéo do produto.

Capitulo 2 — Objetivos.
2 Objetivos

2.1 Objetivo geral.

Potencializr o segmento de negdcios para 0 empreendedor que deseja investir em produtos

luxuosos de forma sustentavel no Brasil.
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2.2 Objetivo especifico.

e Avaliar a origem, condicOes e qualidades ambientais adequadas do insumo na produgéo de
produtos comercializados em estabelecimentos de luxo no Brasil;

e Construir um plano de negocios para empreendimento de luxo acessivel e diferenciado em
relacdo aos que ja existem no territorio brasileiro;

e Oferecer um atendimento adequado com transparéncia nas relagdes comerciais aos clientes.

Capitulo 3 - Revisdo Bibliografica sobre Negdcio de Luxo.

3 Fundamentacdo Tedrica.

3.1 Estrutura cientifica do estudo.

A organizacdo dessa proposta dissertativa divide-se em duas lacunas para obter os
resultados adequados, sendo uma com base filoséfica ou tedrica e outra, configura-se na
pratica. No decorrer da pesquisa sugere uma apresentacdo com relevancia e problematizacéao
ao tema proposto. Por seguinte, exibe uma metodologia organizada em etapas, aplicadas na
dissertacdo a ser desenvolvida.

No primeiro momento foi realizada uma revisdo bibliogréfica sobre a estrutura do
plano de negdcio com a elaboracgdo e avaliacdo para implantagdo da grife Espinheira Santa, a
qual é o foco desta dissertacao.

No segundo momento enunciou o caso pratico a cria¢do da grife sustentavel, de luxo
acessivel no Brasil, ou seja, apresentou o plano de negdcios para implantacdo da grife de luxo
Espinheira Santa. Neste ensejo foi calculada a viabilidade econdmica, técnica, financeira e de
mercado da nova grife.

Este segundo momento foi dividido em seis etapas fundamentais;

o A primeira etapa, refere-se ao sumario executivo que inclui postos-chaves: o
objetivo deste plano de negdcios, a descricdo do projeto da grife de luxo sustentavel, a
determinacdo do publico-alvo a atingir e a diferenciacdo diante da concorréncia por parte da
grife Espinheira Santa.

o Na segunda etapa, uma breve apresentacdo da marca que esta sendo lancada,

o Na terceira etapa, descrita a intencao do projeto, que se deseja implantar.
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o Na quarta etapa, aprofundada sobre a intencdo com abertura da empresa de
mesmo nome da grife Espinheira Santa de forma a envolver o publico-alvo do plano de
negacio,

o Na quinta etapa, apresentada uma analise do mercado consumidor, 0s pontos
criticos da atividade, o plano de marketing, analise da estratégia comercial.

o A quinta etapa, apresentadas as projecOes financeiras. Nesta parte analisou-se
as bases das projecOes financeiras, rendimentos e gastos potenciais do projeto em questéo, 0s
investimentos necessarios para desenvolver a nova marca, a rentabilidade que se pretende
alcancar, o balanco projetado da futura empresa, um plano financeiro que inclui o mapa de
cash flow e as origens, aplicacGes de fundos e finalmente a apresentacdo dos indicadores
econdmico-financeiros.

o Na sexta etapa, realizada uma avaliagdo ao projeto, onde comentou a
verificacdo das hipdteses expostas na introducdo, uma estrutura de gestdo e controles a serem
aplicadas ao negdcio.

Ao finalizar discorrer uma conclusdo do que foram estudadas, aplicadas e escritas ao
longo da dissertacdo com informacgdes necessarias para que o0s investidores ou
empreendedores recebam a viabilidade de um projeto deste porte. Onde também, deixadas
recomendacgOes para futuros estudos, uma vez apresentado o balanco e demonstracdo de
resultados projetados para abertura da nova empresa e comercializagdo da marca a ser

lancada.

3.2 Breve evolucdo historica do tema.

“No mercado de luxo, existe, a necessidade incessante de abastecer a imagem glamourosa da
marca. E a imagem da marca que constituira um cenério conceitual que desperta desejo e atrai pelas
histdrias que a ela se relacionam”. (VILLACA; CASTILHO, 2006 : 46). Como exemplo da colocagéo
do autor acima em relacdo a historia a imagem de uma marca pode ser citado Coco Chanel que
revolucionou a moda e inspirou geragdes e demonstra em sua imagem a forca da marca e dita a moda
até hoje no mundo.

Para RICCARDI (2006), uma marca, ou griffe, “¢ de Grande importancia para os bens de luxo
porque garante uma origem e qualidade, sinaliza valor, cria e firma uma imagem”. E através dela que,
conjunto atrativo e especifico de valores e atributos. Uma marca ndo é somente um simples nome,

logotipo ou slogan publicitdrio de um produto ou servico mas €, claramente,de importancia
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fundamental para os bens de luxo, na medida em que projeta valor, criando e firmando uma imagem,
garantindo uma origem e qualidade.
“Especialistas afirmam que o nome do fabricante aumenta em no minimo 40% o valor de um

produto. Mas esse porcentual pode atingir 60%, caso da Nike, da Louis Vuitton e de outras tantas.”

(http://veja.abril.com.br/vejasp/especial _luxo/p_020.shtml). A marca é primordial para 0 mercado dos
produtos de luxo e deve transmitir historia, genealogia, tradicdes e um codigo. O fundamento que
legitima uma marca se traduz na qualidade intrinseca do produto e no seu refinamento, mas existe
também na “lenda” que esta associada aquele nome.

Riccardi (2006) coloca também que, “o imaginario constitui uma parte essencial das marcas
de luxo”. As pessoas compram ou deixam de comprar produtos partindo de seus atributos emocionais.
Na verdade, elas estdo comprando emogOes ou comportamentos.

Cada marca de luxo busca uma estratégia de marketing capaz de atrair o consumidor de alto
padrdo. Para Allérés (2000),“o consumo Vai adquirindo cada vez mais funcdes subjetivas, formas de
fazer o consumidor encontrar um valor individual e Unico no ato do consumo, de transmitir uma
identidade e criar uma relagdo intima com a marca”.

Algumas Grifes vém utilizando o apelo ecoldgico em suas cole¢des levando em consideracéo
0s cuidados ambientais na producéo de seus produtos para promover e gerar valor a marca.

Lipovetsky (2008), relata que, desde 2001,“esse comércio vem registrando uma importante
progressdo em vendas, bem como em notoriedade”. Cada vez mais os consumidores se declaram
sensiveis aos produtos socialmente corretos. E as empresas ja comecam a manifestar essa tendéncia e
se sentem, de certa forma, observadas por seus consumidores. As marcas de luxo exigem pessoas
qualificadas para usar o marketing criativo e uma renovagdo continua mas que mantenha os valores
para ndo prejudicar a esséncia da marca. Muitas marcas vem utilizando a estratégia do luxo
sustentavel em suas campanhas publicitarias pois precisam acompanhar a evolucdo cultural dos
consumidores para mante-los e atrai-los.

Segundo reflexdo de Brandes (2008), “no que tange 0 luxo sustentivel essas agOes
representam realmente uma tomada de consciéncia por parte das Grifes e seus consumidores ou
apenas uma tendéncia de marketing atraente”! E entdo relata, primeiramente, poderiamos pensar que,
da mesma forma que o luxo passou por diversas fases, essa fase sustentavel seria apenas mais uma
delas. Entretanto, através do trajeto historico do luxo, notamos que muitos dos sentidos adquiridos se
fazem presentes até os nossos dias. O que muda € apenas a intensidade com que cada um desses
sentidos se faz presente no ato do consumo. Por isso, independente do porqué algumas grifes ja
comecam a fazer parte dessa problemética, quem ganha junto com elas, é 0 meio ambiente, s&o o0s

consumidores e toda a sociedade.
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Para Miti (2017), “O marketing experiencial ndo é uma novidade no mercado. Ha varias
marcas que aderiram a promogdes que te levam a vivenciar lugares e atra¢des Unicas, ou que propdem
um experimento diferenciado dos seus produtos. Apesar de ndo ser uma novidade, ainda é uma
tendéncia marcante que ta em vaga e que as marcas estdo procurando formas diversificadas para
entregar aos consumidores.”

Para Miti ( 2017), entregar exclusividade ndo € mais um diferencial em que as marcas de luxo
podem apoiar todo o seu marketing, este se tornou apenas mais um fator que ird convencer o
consumidor a se envolver com a marca e tornd-lo um “brand lover”. Além da adaptacdo econbmica, 0
consumidor pede algo além da exclusividade que a marca oferece. A nova tendéncia vai de encontro
com a conscientizagdo ambiental e um aspecto mais natural e duradouro. As vendas de “loungewear “—
roupas para momentos de lazer ou para relaxar, minimalistas e elegantes, composta por materiais mais
ecoldgicos e leves — obtiveram aumento na procura e suas vendas apresentaram alta em Grandes lojas
de departamentos, como a Selfridges.

No Brasil podemos indicar esse movimento de roupas com composicdo mais natural pelo
projeto “Sou de Algoddo”, uma expressdo que visa valorizar a matéria-prima que € essencial para a
moda brasileira. Essa concepc¢ao vai de encontro com a tendéncia de materiais mais ecolégicos e que no
produto final proporciona mais conforto, o que hora exerce grande influéncia no mercado de luxo.

( http://www.textilia.net/tag/sp)

Em um universo onde novas marcas surgem com pouco investimento e entregando produtos
com conceitos de luxo, as grandes marcas comegam a se adequar aos novos movimentos. Um exemplo
que potencializa a preocupacdo das Grandes marcas é um artigo veiculado pelo Huffington Post em
novembro de 2016, sobre “Como iniciar sua marca de luxo com apenas 300 dolares”. Quando falamos
em roupas e assessorios, a ostentagdo tornou-se mainstream, no qual a Grande clpula da sociedade
procura o conforto, a qualidade, o basico, porém, com estilo. (MITI, 2017)

A Ultima campanha da Audi adotou essa visao ousada de campanha. A marca convidou apenas
7 de seus maiores clientes para passar 3 noites no meio de deserto, em uma casa luxuosa feita
especialmente para a campanha, para eles experimentarem o novo Audi R8. Os convidados tiveram
acomodac0es de primeira qualidade, um chefe de cozinha a disposicéo e o deserto de Nevada nos EUA
inteiro para eles testarem a novidade da marca. (MITI, 2017)

Quando tratamos de luxo e de um vultoso investimento na aquisi¢do dos produtos, em
um cenario mundial de baixa economia, as marcas precisaram entregar experiéncias
inovadoras para manter os seus clientes apaixonados e realizados com elas. Ha hotéis que
oferecem estadias e todo o conforto aos convidados, com ingressos de shows e horas em paz.
Ou restaurantes e boates que selecionam o melhor de espaco e divertimento para 0s seus
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selecionados. “A criatividade é um ponto crucial para engajar 0os novos consumidores de
luxo.” (MITI1,2017).

Trata-se do chamado mito da riqueza, acreditando que as pessoas muito ricas sao
diferentes em todos os aspetos de consumo. As evidéncias mais recentes demonstram que a
primeira abordagem enfoca melhor a questao: “o mercado de produtos de luxo ¢ um imenso

mosaico de demanda, frequéncia e potencial” (PASSARELLI, 2008: 43).

O luxo contemporaneo foi construido na era demacratica, que convive com a democratizacdo
do luxo, a elevacéo do padrédo de vida das classes médias e a globaalizacdo, onde, diante dessa
era, esse novo luxo devera ser consumidocom a finalidade de qualidade de vida, através do que
ha de mais belo e melhor, corporificado nos produtos e marcas de qualidade. Esse novo luxo
representa uma ruptura com o antigo modelo, j& que ele ndo estd s6 vinculado ao
enriquecimento material, mas também a aspiracdo generalizada a felicidade material e ao bem

viver. (DINIZ,2012 :157)

J& no luxo tradicional para Lipovetsky ( 2005, p. 17), “o luxo € 0 servico ou produto caro,
exclusivo, desenvolvido para poucos, ou desfrutado por poucos, cuja confianca esta na marca
caracteristica do produto.” Esse modelo de luxo esta relacionado ao materialismo, a tudo aquilo que o
dinheiro pode comprar e tende a fazer com que o consumidor ganhe destaque perante as demais
pessoas, mas além disso Lipovetsky coloca também que é possivel compreender por que o luxo néo é
somente um mecanismo de distin¢do social e de luta de classes, mas também o porqué e como o
consumo de artigos de luxo estd com os desejos dos consumidores, estabelecendo, entre marca e
consumidor, uma relacdo emocional que o faz sonhar.

Ja no luxo contemporaneo Lipovetsky (2005, p. 17), existe um carater subjetivo nos simbolos
que retratam o luxo (raridade, exclusividade e de dificil obtencdo e dificil acesso), criando uma carga
emocional vinda da necessidade humana de um significado pessoal, de um significado Unico. O luxo
contemporaneo representa a quebra de paradimas com o antigo modelo de luxo; esse novo modelo ndo
esta mais vinculado somente ao enriquecimento material, como também se vincula a felicidade
material e ao bem viver.

Para (Arruda, at.al, 2014 p.69) a relacdo entre o homem e o luxo remete a tempos
ancestrais; porém, o mais importante € verificar que, em determinadas passagens histéricas, o
luxo alcangou maior nimero de pessoas e, em outros, tornou-se restrito e acessivel a pequenos
grupos aristocraticos e dominantes, que justamente o usavam para estabelecer uma forte
barreira entre as classes sociais: “Podemos dizer que em determinadas épocas, tecidos, objetos e
algumas cores eram reservadas a grupos dominantes. O uso desses itens criava uma forma de

diferenciagdo social e perpetuacéo do poder” (PASSARELI, 2010, p. 29).
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Para Diniz (2012, p. 78), articulando valores, as marcas preenchem seu papel de
mediacdo e de interpretacdo entre os produtos e 0s consumidores. Em uma curta distancia de
tempo sera dificil para as marcas venderem seus produtos sem a transparéncia da sua forma de
fabricacdo e as empresas precisam estar preparadas para isto. Pois a ética e a sustentabilidade
ndo sdo uma ‘tendéncia passageira’, mas a nova norma de producdo que as marcas terdo que
seguir, ou se ndo o fizerem, s6 ha um caminho, desaparecer (fashion network ,2016).

Alléres, 2000, coloca bem essa questdo das necessidades e dos desejos dentro do
contexto dos artigos de luxo: “..a coexisténcia das “verdadeiras necessidades”, as mais
anteriores,elementares e vitais, satisfeitas por bens de primeira necessidade, e das “falsas
necessidades”, que agradam a personalidade profunda e ao imaginario, satisfeitas por bens
aparentemente mais inuteis, mais refinados, as vezes supérfluos e mais alta qualidade é a
expressao de uma sociedade em crescimento, de elevacdo do padréo de vida e de melhoria da
média do poder de compra.”

Para (Arruda, at.al, 2014 p.71), o luxo esta ligado ao artesanal. Nesse segmento, ndo
existe producdo em série e, se feito dessa forma, sdo produzidas pequenas quantidades, que
possibilitem a indUstria e aos consumidores venderem e desfrutarem a ideia de produto
artesanal. Portanto, definir luxo em uma palavra, a partir da pesquisa realizada, leva a
“Exclusividade”. Em tempos de individualismo crescente, afirma-se a necessidade de se
destacar da massa, de ndo ser como 0s outros, de se sentir um ser de excecdo. Nao, apenas uma
excecao, mas também um exemplo palpavel e visivel; aparentemente as grifes e produtos de
luxo contribuem para isso: sucesso e felicidade.

O universo do luxo ndo funciona mais exclusivamente segundo a posicdo classica dos
mais ricos e dos menos ricos, de quem é dominante e de quem € dominado. Hoje, o luxo esta
mais a servico da promocdo de uma imagem pessoal do que de uma imagem de classe. O
novo mercado de luxo se adapta ao novo comportamento do consumidor, ndo pelo seu
consumidor fazer parte da nova geracdo, mas pelo seu puablico possuir uma consciéncia de
compra mais apurada e exigir um desempenho extremo das marcas para agregar valor aos
seus servigos e produtos. “Nao € uma tarefa facil conquistar esses consumidores. Para tanto ¢
necessario atravessar o limite”. (MITI, 2017)

A moda sustentavel ganha cada vez mais novo adeptos no mundo, este ano, mais de
14% dos consumidores nos Estados Unidos estdo se interessando cada vez mais pela moda
sustentavel, de acordo com uma reportagem publicada no site, Business Of Fashion. Isso
representa uma alta de dois pontos percentuais em relacdo ao ano passado segundo a

Euromonitor International.
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As Geracles Y e Z, os maiores consumidores de fast-fashion, estdo deixando a moda
descartavel de lado e procurando roupas com materiais de qualidade superior. O objetivo €
que as roupas figuem por mais tempo nos guarda-roupas em vez de serem jogadas fora em
pouco tempo. (Stylo Urbano, 2016).

Segundo Dal e Gléria (2014), o mercado de importagBes so foi aberto no Brasil em 1992,
sendo muito recente no pais, apesar do crescimento em larga escala, tudo ainda € muito novo, o que
quer dizer que o potencial de crescimento € muito maior do que o imaginavel e esperado. Os brasileiros
estdo se habituando ao uso desses produtos de luxo de fora do pais, o que torna dificil que parem de
consumir os mesmos. O inicio desse tipo de consumo se deu através das viagens internacionais, para as
pessoas que possuem poder aquisitivo e disponibilidade para viagens mais frequentemente, sai mais
barato comprar fora do pais, em funcéo da carga tributaria altissima no Brasil, pois os produtos chegam
em média 80% mais caros no pais.

Varias marcas estrangeiras tém se aventurado em solos brasileiros em decorréncia do alto
crescimento no setor de luxo, a Maison Chanel veio em 2009, as Grifes inicialmente chegam a S&o
Paulo, porém estéo percebendo hoje que existem outros mercados para elas: além de Rio de Janeiro e
Curitiba, j& citados, Recife e Brasilia também se destacam. Assim, estd ocorrendo uma descentralizacdo
do consumo. A inglesa Burberry iniciou suas atividades em Recife em 2013, bem como a americana
Coach, que rivaliza com a famosa Hermés, através de suas colecdes de bolsas, a Coach é considerada
por muitos criticos de moda uma das poucas marcas americanas de luxo. Dal e Gléria ( 2014).

No Shopping Péatio Batel em Curitiba, que abriu as portas em 2013 também, abriga nomes
como Burberry, as americanas Kate Spade e Tory Burch e as francesas Louis Vuitton e Sephora, além
da italiana Ermenegildo Zegna. Ainda estdo para ser inauguradas lojas de Grifes como Carolina
Herrera, Michael Kors e Coach. As marcas de luxo tanto nacionais quanto estrangeiras estdo
interessadas também na infraestrutura que as capitais tém a oferecer. O que impulsionou as marcas a
chegarem a Brasilia, Recife e Curitiba foi & inauguracdo de centros de compras voltados para o
consumidor de alto padréo. Dal e Gléria ( 2014).

A emergéncia de novas classes abastadas, a globalizacéo e a abertura de paises para o
mercado de luxo foram fatores determinantes para o desenvolvimento do setor. O Japéo é
apontado como o principal mercado para as marcas de luxo. Hoje, o segmento luxo passou
de pequenos negdcios, independentes e semi-artesanais, a gigantescos grupos multimarcas
internacionais. Segundo AVELAR (2011), o Grupo LVMH (Louis Vuitton Moet Henessy)
foi o primeiro a se destacar nessa nova configuracdo. A atualidade é apontada como uma

nova época do luxo, com suas concentracdes e fusdes, aquisi¢cdes e divisdes de marcas num
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mercado mundial. Ou seja, € 0 momento da criatividade especifica e da exceléncia dos
produtos.

Para Dal e Gloria (2014), é inegével perceber que o aumento do setor de luxo no
Brasil tem sido crescente nos Gltimos anos, e que o segmento de artigos de moda é muito
impulsionado também, a demanda existe, e as grandes marcas internacionais estdo atentas a
mesma, introduzindo seus reinados pouco a pouco em terras brasileiras, através de pesquisas
de mercado e de perfil de consumidor, apesar das complexidades logisticas do mercado, do
cenario cambial desfavoravel, para o real e de fontes do setor acreditarem numa grande
dificuldade para a evolugdo do mesmo, sempre houve mercado para os produtos de luxo e
sempre havera. E necessario saber identificar o desejo do consumidor de luxo, que cada vez
é mais exigente e sabe o0 que busca. Ele atenta para a qualidade, para o inovador e magico
que se encontra em seu inconsciente.

E visivel que o segmento de luxo esta em crescimento no Brasil independente da crise
econébmica, porem o que interfere para que se obtenham resultados ainda melhores sdo
burocracias, a logistica e a alta carga tributaria do pais que acabam agregando custo alto aos
produtos, pois a maioria das marcas de luxo vem de outros paises e consequentemente acaba
aumentando muito o preco final de cada produto. Diante disto a maioria dos clientes deixa de
comprar no Brasil para comprar fora, quando viajam, prejudicando assim o movimento do
mercado de luxo no pais. Mesmo com as barreiras que os empreendedores de negocio de
luxo enfrentam no Brasil, os resultados ainda sdo bem interessantes, “mas poderiam ser
muito melhores.”

Loja brasileira da Grife Louis Vuitton é a terceira em vendas entre as 320 lojas em
todo o mundo. No Brasil, esse mercado movimenta 2,3 bilhGes de dolares por ano, sendo que
S&o Paulo representa 72% dessa quantia. O crescimento anual do mercado de luxo no pais
tem sido de 35% nos Gltimos seis anos, e atinge um seleto grupo de 1,8 milhdes de pessoas, 0

que equivale a 1% da populacéo brasileira. (http://veja.abril.com.br/vejasp/especial_luxo).

3.3 Modelo Conceptual e Definicdo de Variaveis.

Para avaliacdo do projeto serdo apresentados os KPIs (key performance indicators)
gue em portugués pode ser entendido como sendo indicadores chave de desempenho.
Conforme Parmenter (2007), os KPIs podem ser representados pela combinacdo de um ou
mais indicadores, e representam um conjunto de medidas focadas nos aspectos mais criticos

para 0 desempenho satisfatério e atingimento dos objetivos organizacionais. Neste projeto
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foram pré-estabelecidos os indicadores de desempenho, orcamento, nivel de satisfacdo e
Retorno sobre o investimento (ROI). Também foram elaborados demonstrativos, balanco
projetado, célculos do prazo de retorno de investimento projetados para 5 anos e analise de

Ccustos.

3.4 Descricdo das Hipoteses.

Com esta pesquisa foi identificado a deficiéncia no atendimento aos consumidores de
produtos de luxo. Vislumbrando a oportunidade que o mercado oferece surgiu a ideia de
criar um negécio com atendimento impecavel aos consumidores, com pouca variedade de
produtos, porém com altissima qualidade tanto no produto quanto no atendimento aos quais
serdo produzidos de foram sustentiveis em todas as suas etapas visando desta forma o

encantamento do publico-alvo.

Capitulo 4 - Metodologia proposta.
4 Metodologia prosposta.

A base utilizada para este estudo foram pesquisas: Exploratoria, descritiva e qualitativa.
Como instrumento de pesquisa foram utilizados questionarios, pesquisas em sites
especializados em negdcio de luxo e alguns livros que tratam sobre negdcio de luxo, artigos e
trabalhos académicos que contribuiram para a constru¢do do referencial tedrico. Também
foram realizadas pesquisa empirica por observacao do comportamento das pessoas no momento
da compra de um bem de luxo e a postura dos atendentes em estabelecimentos de luxo no Brasil

vividas pessoalmente pelo proprio pesquisador.

4.1 Tipo de Estudo.

Este estudo teve como base uma estratégia qualitativa de pesquisa, de carater
exploratdrio, por meio de uma pesquisa campo, onde o pesquisador interpretou o papel de
cliente e de observador, pois uma das limitagGes para o desenvolvimento do tema € 0 acesso
ao perfil de clientes neste segmento. Sera utilizado o estudo empirico porque para o
aprofundamento do tema acredita-se que seja a melhor forma de buscar dados relevantes que
serdo extraidos através da vivéncia do préprio pesquisador, com objetivo chegar a conclusdes
diante da maturidade experimental.
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4.2  Caracterizacao do Publico-Alvo e Amostra.

O publico alvo deste projeto é o consumidor de luxo que foi escolhido pelo grande potencial
de compra, bem como geracdo de valor que possui, pois apesar da crise que o0 pais enfrenta o
mercado de luxo continua em plena ascenséo.

Segundo pesquisa da FGV — EAESP, entre 2013 e 2017, o segmento deve crescer até 25%
no Brasil. Além disso, espera-se que, neste mesmo periodo, as classes A e B crescam 29%,
chegando a 29 milhdes de pessoas, enquanto as classes D e E devem sofrer uma queda, passando de
73 para 43 milhdes de pessoas. Diante do crescimento das classes A e B muitas oportunidades
devem surgir no Brasil no segmento de luxo nos préximos anos.

Com a investigacdo foi possivel avaliar as oportunidades de negdcio que este segmento
oferece aos futuros investidores bem como o que é fundamental para se manter neste mercado tao
promissor que movimenta bilhGes pelo mundo pois este publico é pouco sensivel a crises
econdmicas o que torna o negdcio sustentavel.

Através desta pesquisa foi possivel visualizar que cada marca de luxo tem sua esséncia, na
qual guarda uma histéria interessante ou até mesmo entusiasmante que motiva 0 consumo de seus
produtos. Também foi identificado o perfil do consumidor de luxo, o qual busca a diferenciacdo da

grande massa e 0 status ao adquirir um bem de luxo € a principal motivacao para 0 consumo.
4.3  Instrumentos de Recolha de Dados.

Os Questionarios de entrevista para coleta de dados foram enviados via e-mail para
profissionais que atuam no segmento de luxo a mais de 15 anos e também para alguns

consumidores desste mercado diferenciado.

4.3.1 Questionario:

PESQUUISA DE QUALIDADE.

1) O que vocé considera como sendo os principais motivadores ao consumo de um

produto de Luxo?

2) Mesmo diante da crise em que vem passando o pais, 0 mercado de luxo sofreu pouco
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

13)

e continua crescendo no Brasil. Por qué?

Por que os mercados emergentes impulsionam o crescimento mundial no segmento do

luxo?

O que o consumidor espera de um produto de luxo?

Qual fator vocé considera mais importante na construcdo de um negocio de luxo para

que seja sustentavel?

Qual fator vocé considera mais importante na construcdo de um negdcio de luxo para

que seja sustentavel?

Qual o perfil do consumidor de luxo no Brasil?

Existe diferenca entre o perfil dos consumidores de luxo de um pais para outro?

Quais seriam estas diferencas de perfil?

Através de pesquisa identificamos que o atendimento ao consumidor em
estabelecimentos de luxo no Brasil deixa muito a desejar. O que vocé acha que os
empresarios precisam fazer para mudar este cenario?

No Brasil hd muito espaco para o mercado de luxo, certo? Quanto tempo vocé
acredita que um empreendimento de luxo precisa para conseguir conquistar seu

publico-alvo?

Quanto menor a quantidade da oferta de produtos oferecidos por uma marca mais

rapido sera para se conquistar o consumidor de Luxo? Sim? Nao? Justifique.

O consumidor de luxo costuma comprar em lojas virtuais ou prefere ser atendido em

estabelecimento fisico? Por qué?
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14) Que tipo de produto de luxo é mais vendido pela internet?

15) Qual aceitagéo do consumidor de luxo a uma nova marca no mercado?

16) O consumidor prefere produtos feitos no exterior aos produtos de origem nacional?

17) Ao montar um negdcio o empreendedor normalmente j& tem em sua mente qual perfil
de clientes quer atrair. Diante desta colocacdo se o empreendedor quer atrair o
consumidor de alto padrdo e que além deste pré-requisito sejam pessoas de valor e
com um Grau intelectual elevado, qual seria 0 melhor marketing ou forma, para

abordar atrair e manter este perfil de consumidor?

4.4 Previsio do Tratamento dos Dados.

A validagdo dos dados obtidos nas entrevistas fordo validados por pesquisa de campo pelo
proprio pesquisador e também através da busca de noticias atualizadas no Brasil e no exterior sobre o
segmento de luxo, elaboradas por profissionais renomados. Além da validacdo estatistica por
coeréncia dos dados obtidos por amostragem.

Sera lancada a logomarca e o slogan da marca nas midias sociais onde sera observado a
reacdo do publico-alvo em relagdo a imagem da marca, antes do lancamento do produto. Cada etapa
sera observada e avaliada também estatisticamente antes de passar para a proxima fase do projeto,
pois dependendo dos resultados podera ser necessario realizar alguma alteracéo significativa para o

sucesso do negocio.

4.5 Plano de Negdcios.

A elaboracdo do plano de negdcio ou Business Plan em inglés traz ao empreendedor
ou suposto investidor uma percepcao das necessidades empresariais, ajudando a explorar a
atividade em que deseja atuar contribuindo para a melhor utilizagdo dos recursos disponiveis.
Iniciar as atividades de uma empresa e manter-se no mercado sem um planejamento prévio
de como seréo executadas todas as acOes da empresa e sem conhecimento das estimativas de
receitas e despesas torna-se muito complicado na atual conjuntura. Chiavenato (2005, pag.
25).
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Um Plano de Negocios € a definicdo e analise descrita das principais variaveis do
negocio, demonstrando, como 0 negocio deve ser. A elaboracdo de um bom Plano de
Negocios deve ser uma das primeiras atitudes para a criagdo de uma empresa em qualquer
segmento de atuacdo na economia pois € fundamental para o empreendedor porque ser
utilizado para se conseguir novos socios e investidores, para auxiliar na busca de recursos
financeiros, estabelecer parcerias com fornecedores e clientes, mas também é fundamental
para sintetizar as ideias em relacdo ao novo projeto e planejar de forma eficiente sua
implementacdo. Chiavenato (2005, péag. 25),

No entanto, o Plano de Negdcios se expressa no lugar do empreendedor e quanto
melhor for seu formato e quanto mais claro o seu conteudo, melhores serdo os resultados
obtidos com o uso da ferramenta. Para Chiavenato (2005, pdg. 25), o Plano de Negdcios:
Trata-se de um planejamento antecipado pelo qual um pretenso empreendedor, baseado em
um conjunto de dados e informacGes sobre um determinado negécio, procura viabilizar uma

sociedade de seu interesse.

4.5.1 Beneficios de um Plano de Negécios.

Fazer parte do alto indice de mortalidade das empresas no Brasil é o que os
empreendedores querem evitar, pois quem comeca um negocio quer vé-lo prosperar e ndo
morrer em seguida. Todavia tem uma série de fatores que contribuem para que milhares de
empresas fechem suas portas nos primeiros cinco anos de atuacdo. Para tentar evitar que a
mortalidade das empresas ocorra de acordo com estas expectativas é necessario trabalhar na
gestdo com um bom planejamento do novo negocio. Todo negocio que nasce almeja atingir a
maturidade e consolidar-se no mercado atingindo sucesso e retorno financeiro favoravel em
relacdo ao valor investido.

Em janeiro de 2019, a Boa Vista (empresa brasileira de servico e protecdo ao
crédito) divulgou uma pesquisa apontando que em 2018, 96,5% das empresas do pais que
entraram em processo de faléncia eram Pequenas Empresas. Em 2015, por meio da pesquisa
de Demografia das Empresas o IBGE apresentou que 60% das empresas com pouco mais de
5 anos fecham suas portas. Segundo o instituto das 733,6 mil empresas abertas em 2010,
somente 277,2 mil — 37,8% do total sobreviveu até 2015. O estudo apontou também, que as
empresas com maior namero de funcionarios sdo as mais suscetiveis a fechamentos. Dessa
forma, a taxa de sobrevivéncia das empresas passa por diversos picos e ndo consegue manter

bons indices. (https://www.ibge.gov.br)
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A elaboracdo do Plano de Negdcios possibilita a nova empresa aproveitar as
oportunidades oferecidas pelo mercado, ao mesmo tempo, ajuda a reduzir a probabilidade de
restricOes a partir da previsao dos riscos e situagcdes operacionais adversas. Entre os principais
objetivos a serem alcancados com a elaboragdo do Plano de Negdcios, destacam-se 0s
seguintes: Testar a viabilidade mercadologica e financeira de um negocio, orientar o
desenvolvimento das operacOes e processos, elaborar uma estratégia de atuacdo no mercado,
transmitir credibilidade para atrair recursos financeiros, funcionar como ferramenta de
avaliacdo comparativa da realizacdo do negdcio.

Com relacdo aos beneficios alcancados pelo desenvolvimento de um Plano de
Negdcios, e esses sdo diversos podendo variar de um projeto para outro. Levando em conta
que um Plano de Negdcios elaborado de acordo com as melhores diretrizes e baseado em
pesquisas podera trazer um excelente resultado na concepg¢éo do negdécio.

Ao empreender corre-se riscos, mas empreender sem planejamento e entendimento
acerca do mercado de atuacdo € um risco altissimo que pode ser evitado, ou seja, € melhor
correr um risco calculado. O Plano de Negdcios, pode ndo garantir 0 sucesso para 0 novo
projeto, porém, ird auxiliar o empreendedor a tomar decisfes mais acertadas, e traz muitos
beneficios. Enfim o Plano de Negocios é uma ferramenta de grande utilidade da qual o

empreendedor ndo deve abrir mao.

4.5.2 Roteiro do Plano de Negdcios

Para definir as principais caracteristicas do negocio a ser implantado, é preciso utilizar
um guia para criar o Plano de Negocios do novo projeto, € importante usar um modelo
referencial que sirva como uma espécie de roteiro para a elaboracéo do relatério projeto. O
roteiro serve para que se tenha uma melhor visdo do que é um Plano de Negdcios e,
eventualmente, pode servir de base para a estrutura ou parte da estrutura do Plano de
Negdcios a ser elaborado. Porém se 0 novo negocio apresentar particularidades em relagédo ao
modelo apresentado, deve-se adaptar 0 modelo para que este incorpore as necessidades
especificas do projeto pois ndo ha uma estrutura rigida e especifica para se escrever um Plano
de Negocios, portanto, deve ter um minimo de se¢Bes as quais proporcionam um
entendimento completo do negdcio.

Estas sec¢Oes sdo organizadas de forma a manter uma sequéncia logica que permita a
qualquer leitor do Plano de Negdcios entender como a empresa é organizada, quais Sdo seus
objetivos, seus produtos e servigos, como se d& a dindmica do mercado de atuagdo, qual a
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estratégia de marketing adotada, qual a situacdo financeira, entre outros. O mais importante
do Plano de Negocios ndo é a estrutura na qual ele € montado e sim a pesquisa elaborada, a
qual serve de alicerce na busca de respostas de inlmeras perguntas que surgem durante a
construcdo do plano. Portando a estrutura do trabalho € importante, mas a consisténcia dos
dados apresentados é mais importante ainda.

Conforme exposto acima, ndo ha uma estrutura rigida e especifica para se escrever um
Plano de Negdcios, poréem, qualquer Plano de Negdcios deve possuir um minimo de sec¢@es as
quais devem proporcionar aos seus leitores um entendimento completo do negécio. Além do
entendimento completo do documento, as se¢fes do Plano de Negdcios devem garantir a
consisténcia do relatdrio, reduzir a duplicacdo de informac6es e garantir que toda informacao
relevante esteja referida no trabalho.

Para que estes pontos sejam atingidos deve-se conseguir visualizar o Plano de
Negacios dividido sub-planos, sendo eles: “Plano Financeiro”, “Plano de Marketing”, “Plano
de Produ¢ao”, “Plano de Recursos Humanos”, “Plano de Expansdo”, entre outros conforme
se faca necessario no projeto. Diante disto o Plano de Negdcios serd composto por varias
secOes, as quais se relacionam de maneira indireta entre si e permitem aos leitores um
entendimento integral do neg6cio. A estrutura padrdo para cumprir os detalhes citados acima
é a seguinte: Capa, Sumario Executivo, Descricdo do Projeto, Planejamento Estratégico,

Planejamento Operacional e Analise Econémico-Financeira.

4.6 Anélise Estratégica.

A estratégia faz parte de qualquer tipo ou mesmo qualquer tamanho de negdcio, pois
em tudo é necessario que se tenha estratégia mesmo que sejam formais ou informais estéo
presentes nas mentes dos empreendedores ou empresarios. Estratégia seriam a¢fes com o
objetivo de criar posicdo dentro de uma organizagdo para encarar com éxito as forgas
competitivas obtendo-se um retorno melhor sobre o investimento realizado. “A esséncia da
formulacdo de uma estratégia competitiva é relacionar a companhia ao seu meio ambiente, se
posicionando de tal forma que a companhia possa prosperar no longo prazo dentro do
ambiente de atuag¢ao” Porter (1991).

“Estratégia é uma forca mediadora entre a organizacdo e o seu meio envolvente: um
padrdo no processo de tomada de decisbes organizacionais para fazer face ao meio
envolvente” Mintzberg (2006, pag.51). A estratégia empresarial é adquirida através da

interacdo de varios fatores, tanto internos quanto externos a empresa que normalmente estéo
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inter-relacionados de forma complexa e dinamica. Por isso é importante frisar que o
planejamento estratégico é fundamental para o sucesso de uma empresa. O planejamento
estratégico é um processo permanente e dindmico que é capaz de incorporar as mudancgas do
ambiente, e através dele que a empresa conseguird atingir os objetivos organizacionais

desejados.

4.6.1 Misséo, Visdo, Valores e Objetivos.

Conforme Dornelas (2005), é necessario refletir sobre a criacdo da missdo, visao e
valores da organizacdo antes inclusive da construcdo do planejamento estratégico da empresa
pois estas serdo fundamentais para guiar toda a organizacdo em busca de objetivos comuns e
dardo um certo rumo aos colaboradores, investidores e gestores.

Os conceitos de Negocio, Missdo e Valores sdo itens fixos dentro de uma organizacao
e representam a base ideologica que guia as acdes dela. Porém os conceitos de: Analise do
Ambiente, Objetivos e Metas sdo itens mutédveis dentro de uma organizacdo e devem ser
definidos conforme situacGes de mercado e da empresa de curto prazo. E finalmente o
conceito de Visdo é um item intermediario na medida em que fornece o conceito empresarial
visualizado pelos empreendedores no longo prazo e este pode mudar continuamente
conforme a vai se aproximando do perfil desejado.

Conceituando de forma resumida abaixo:

e Negocio € o ramo de atuacdo da empresa;

e Misséo é o papel desempenhado pela empresa;

e Visdo é aimagem futura da empresa dentro do negécio;

e Valores sdo os principios que regem as decisbes e comportamentos na empresa
visando o cumprimento da misséo e atingimento da viséo;

e Analise do Ambiente é processo de identificacdo de oportunidades, ameacas, forcas e
fraquezas que afetam a empresa no cumprimento de sua missdo (Analise SWOT);
Objetivos ou Metas sdo resultados qualitativos e quantitativos, que a empresa precisa

alcangar, em prazos determinados, dentro do contexto do seu ambiente atual, para cumprir
sua misséo e atingir sua viséo.

Estratégias sdo planos de acdo definidos pela empresa para se atingir os objetivos
estipulados, considerando o ambiente e os valores da empresa. A missdo de uma empresa

nada mais € que a razdo colaboradores e investidores.
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Para Chiavenato (2005), a missdo de uma empresa estd sempre centrada de alguma
maneira na sociedade, seja para oferecer um novo e diferente servico ou para satisfazer novas
expectativas dos consumidores.

A missdo esta voltada para a definicdo do negdcio e do cliente, a fim de saber o que
fazer (produto/servico), como fazer (tecnologia a ser utilizada), para quem fazer (mercado) e
por qual motivo deve-se fazer (necessidades do mercado). Portanto deve-se destacar que a
missdo da empresa deve ser assimilada de uma maneira uniforme por todos, a fim de que haja
consonancia e convergéncia das acfes de todos. Uma declaragdo de missdo bem formulada,
de acordo com Kotler (2002), d& aos funcionarios um senso compartilhado de proposito e
direcdo. “Uma empresa ndo se define pelo seu nome, estatuto ou produto que faz; ela se
define pela sua missdo. Somente uma definicdo clara da missdo é razdo de existir da
organizacao e torna possiveis, claros e realistas 0s objetivos da empresa” (Drucker,1998: 66).
Outro aspecto imprescindivel na elaboracdo do planejamento estratégico € a visao da empresa
a qual diz respeito de onde a organizacdo pertente chegar, o que ela almeja para o futuro,
depende bastante do conhecimento que os empreendedores tém do segmento que pretendem
atuar e do que depende o sucesso do negdcio. Uma clara devera demonstrar onde a empresa
estd, onde quer chegar e que meios serdo necessarios para atingir esse objetivo. Desta forma
conseguird motivar os colaboradores, dando uma dire¢do aos negdcios podendo avaliar a
evolucdo da organizacdo, comparando os resultados obtidos com os planejados.

Os objetivos sdo as intencdes da empresa para que consiga chegar onde deseja. Porém
as metas sdo acdes especificas mensuraveis que constituem o caminho para se atingir um
objetivo. Um objetivo pode ter varias metas especificas que, juntas, compde o objetivo. As
metas devem ser especificas, mensuraveis, atingiveis, relevantes e temporais. E importante
lembrar que deve haver comprometimento e bom senso ao definir objetivo e ou metas, pois
uma definicdo inadequada pode prejudicar a anélise do desenvolvimento do proprio negdcio e
pode gerar desmotivacdo na empresa. (Drucker,1998).

Os valores sdo as atitudes que a organizacao valoriza. Os valores sdo as premissas
essenciais e imutaveis de uma organizagdo, formando um grupo de principios que orientam e
que tomados como regras para 0 comportamento, postura, atitude na organizacdo. Os valores
comandam as caracteristicas da organizacdo e espera-se que 0 comportamento dos
colaboradores esteja alinhado a estes valores. De forma geral, os valores sdo indicadores para
0 processo decisério da organizacdo em direcdo ao cumprimento de sua missao.
(Drucker,1998).
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4.6.2 Fatores Competitivos.

O que determina o sucesso de uma empresa estd diretamente relacionado com as
vantagens competitivas que os empreendedores visualizam para se estabelecer como uma
empresa bem estruturada e competitiva no mercado. Estas vantagens normalmente sdo
definidas de acordo com as exigéncias do mercado, bem como, dos proprios consumidores ou
clientes em relacdo ao que eles esperam de um produto ou servigo oferecidos pela empresa e
sua marca. (Dornelas ,2005).

Vantagens competitivas estdo necessariamente ligadas a diferenciais que
proporcionam um ganho para o consumidor. 1sso pode ocorrer por meio de um custo menor
de producéo, de estruturas enxutas, de criatividade no processo de obtencdo do produto ou
servigo de menor custo e, consequentemente, de menor preco final para os consumidores
(Dornelas ,2005: 48).

4.6.3 Estratégias Competitivas.

Para Porter (1991), a vantagem competitiva surge fundamentalmente do valor que
uma empresa consegue criar para seus compradores, sendo fundamental para a perpetuidade
das empresas. Segundo Porter, a vantagem competitiva é alcancada através da lideranca via
reducdo de custos ou da lideranca via diferenciacéo, sendo que estas se originam a partir da
estrutura industrial e da capacidade de uma organizacao de lidar de maneira mais adequada
do que seus concorrentes com as Cinco Forcas de Porter.

A reducdo de custos esta vinculada com a capacidade de uma empresa de produzir e
comercializar seus produtos de forma mais eficiente que seus concorrentes. Porém a
diferenciacdo consiste na capacidade de proporcionar ao comprador um valor superior em
relacdo a qualidade além de atributos especiais que podem ser oferecidos pelo produto ou
servigo. Estas vantagens competitivas adicionadas a atuagcdo da empresa convertem-se nas
estratégias do consagrado Porter. Porter (1991).

As estratégias da organizacao podem ser sintetizadas em trés estratégias genericas:
lideranca via reducéo de custos, lideranca via diferenciacdo e lideranga via foco. No entanto
0 mais importante para definicdo da estratégia competitiva esta na determinacdo do foco de
atuacdo da empresa, como por exemplo: Qual o publico-alvo da empresa e como se sera sua
atuacdo no mercado competitivo para que a organizacao consiga, adquirir um desempenho

relevante no segmento em que pretende atuar. Porter (1991).
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4.6.4 Forcas de Porter.

A estrutura das Forcas de Porter é globalmente conhecida e utilizada, por
organizacOes e em estudos diversos pois demonstra de forma estratégica como se proceder
para realizar uma andlise setorial abrangente e completa. Porter define a estrutura do
mercado em cinco forgas competitivas, sendo que as interacfes entre estas forcas definem o
que a empresa deve fazer para permanecer competitiva no mercado. As cinco forcgas
propostas por Porter sdo: Entrada de Novos Concorrentes, Concorrentes Existentes, Produtos
Substitutos, Barganha dos Compradores e Barganha dos Fornecedores. Estd estrutura
comprova a importancia de se conhecer em detalhes o segmento industrial do qual a empresa
faz parte, pois diante desta consciéncia sera possivel tracar planos de acdo para se sobressair
no ambito competitivo da industria. Porter (1991). Segue abaixo a figura que demonstra

detalhadamente a metodologia das Forcas de Porter.

Figura 1: Forcas de Porter.

Existem alguns fatores podem
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Patentes, custos altos de instalagao,
economia de escala e a forga das
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saturarem o mercado rapidamente.

Fonte: https://www.siteware.com.br
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as mesmas necessidades de

seus clientes, s6 que de outra
forma e, as vezes, melhor.
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PRODUTOS
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Quanto maior a rivalidade, mais
dificil sera entrar nesse mercado,
pois quem ja esta por la investe
pesado em marketing e pesquisa,
além de praticar baixas margens.
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NEGOCIACAD
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Quando os compradores dispoem
de diversas opgoes semelhantes
para escolher ou tém tempo para
tomar a decisao de compra, podem
pressionar o mercado a baixar
pregos e aumentar a qualidade dos
produtos e servigos.

38


https://www.siteware.com.br/

4.6.5 Analise SWOT.

A andlise SWOT é uma das ferramentas mais utilizadas pelos empreendedores para
melhor entendimento da posi¢do da empresa em um mercado especifico. O termo SWOT
tem origem no idioma inglés, sendo uma abreviacdo de Forcas (Strengths), Fraquezas
(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats). A analise SWOT ¢é uma
ferramenta muito facil de ser usada para o planejamento e gestdo estratégica de empresas, a
qual é um instrumento muito importante para tomadas de decisdes que visem maximizar as
oportunidades do ambiente para o cenario de vantagens da empresa e minimizar as
desvantagens em relacéo aos efeitos adversos do ambiente competitivo.

No Plano de Negdcios deve ser dada énfase a analise dos ambientes externo e
interno, onde se medem o0s riscos inerentes ao negodcio, as oportunidades de
mercado identificadas, os pontos fortes da empresa (seus diferenciais) e, ainda, os
seus pontos fracos (onde a empresa precisa melhorar). Sé depois de uma anélise

ambiental criteriosa é que a empresa poderd estabelecer seus objetivos e metas, bem
como as estratégias que implementara para atingi-los (Dornelas ,2005: 154).

A figura abaixo resume de forma clara e objetiva a analise SWOT:

Figura 2: Analise SWOT.
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A analise do ambiente externo visa identificar as ameacas e oportunidades que estdo
presentes no mercado competitivo da empresa, ou seja, € preciso que a empresa olhe para
fora, onde estdo as ameacas e as oportunidades. O ambiente externo apresenta muitos fatores
que influenciam o negocio e estes os empreendedores ndo podem exercer influéncia direta,
por isto é, extremamente importante acompanhar estes fatores para que a empresa ndo venha
a ser surpreendida por eles ou mesmo deixe de se aproveitar oportunidades. Os principais

cenarios a serem analisados sdo: Cenario Politico, Cenario Econdmico, Cenario Ambiental,

Cenério Tecnoldgico, Concorréncia, Fornecedores e Consumidores.

Figura 3: Andlise SWOT.
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Fonte: Andreas Potenza - https://industriahoje.com.br

A analise do ambiente interno visa evidenciar as deficiéncias e as qualidades da
empresa e expor 0S recursos Necessarios para que se possam atingir os objetivos da empresa.

O ambiente interno apresenta varios fatores que influenciam o negécio, porém sobre estes 0s

empreendedores podem exercer influéncia direta sim. Diante destes fatores os

empreendedores podem e devem atuar de forma ativa para que sejam transformados em
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vantagens competitivas. Nesta andlise interna da empresa devem ser avaliadas as principais
funcbes da empresa como: Marketing, Financas, e Producdo e Recursos Humanos. Porter,
1991).

4.7 Andlise Financeira.

Através da analise dos indicadores financeiros pode-se avaliar os fluxos de caixa
gerados pelo investimento serdo atraentes ou ndo para um investidor. Antes de investir em
um projeto o empresario ou investidor precisa analisar a viabilidade econdmica de tal
investimento a qual deve ser feita através de ferramentas de engenharia econémica
acrescentando também a analise relativas ao mercado no qual o investimento sera inserido.
Um investimento pode ser avaliado por diferentes indicadores, conforme segue: Taxa minima
de atratividade (TMA), custo de capital, valor presente liquido (VPL), Taxa Interna de
Retorno (TIR) e tempo de recuperacdo do capital (Payback). Porém, antes sera dada uma

breve descri¢do do conceito de fluxo de caixa.

4.7.1 Fluxo de Caixa.

Diante da atual conjuntura ndo tem como sair empreendendo ou investindo em um
projeto sem que seja feito antes uma analise ou estudo de viabilidade econémico-financeira

incialmente refletida no fluxo de caixa (cash flow) do projeto.

A construgdo do fluxo de caixa de um projeto de investimento deve ser realizada
para que o projeto possa ser analisado com vistas a tomada de decisdo sobre a
implantacdo ou ndo. O fluxo de caixa é implantado mediante estimagdo dos valores
de entradas e saidas de recursos financeiros (Souza, 2003: 125).

Depois de feita a projecdo do fluxo de caixa estimado, os investimentos no projeto

podem ser avaliados outas técnicas, as quais serdo detalhadas na sequéncia.

4.7.2 Taxa Minima de Atratividade (TMA)

Ao avaliar uma proposta de investimento é necessario levar em consideragdo o fato de
que pode estar deixando outra a oportunidade de aplicagdo que envolva 0 mesmo valor em
outra proposta para investimento. No entanto para que uma proposta de investimento possa

ser considerada atrativa, terd& que no minimo render, a taxa de juros equivalente a
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rentabilidade das aplicacfes correntes consideradas sem risco. Esta taxa de juros que criara a
rentabilidade sem riscos é que chamamos de taxa minima de atratividade (TMA). No Brasil, a
taxa minima de atratividade para qualquer investimento normalmente esta baseada na taxa de
juros SELIC, atraves da qual é analisada as opcdes alternativas de investimento, ou seja, para
gue o investimento seja considerado atrativo, a taxa de rendimento do investimento deve ser
superior a taxa de juros sem riscos praticados no mercado, e no Brasil a referéncia é a taxa
SELIC. Banco Central (2019).

A figura abaixo demonstra o histérico da variacdo da taxa SELIC, onde é possivel
examinar a tendéncia de reducdo da TMA no pais.

Figura 4:Taxa de juros.
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Fonte: Banco Central.

No Brasil a TMA é vinculada com a SELIC, que também pode ser influenciada pelo
periodo de anélise do investimento. Portanto a incerteza na definicdo da taxa de desconto se
faz necessario que tenha uma melhor explanacdo em relacdo ao Custo de Capital, o que sera

detalhado em seguida no proximo tdpico deste referencial tedrico.
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4.7.3 Estrutura de Capital.

A estrutura de capital de uma empresa é composta pelas contas: ativo operacional,
passivo operacional, capital de terceiros e capital proprio. E o mix, mantido pela empresa, de

empréstimos a longo prazo e capital proprio.
4.7.3.1 Capital Proprio.

Consiste por fundos a longo prazo, fornecidos pelos proprietarios da empresa e
acionistas mais os lucros retidos.

No caso da empresa que estamos analisando o Capital Proprio é de R$ 300.000,00.
4.7.3.2 Capital de Terceiros.

Inclui qualquer tipo de fundos em longo prazo, obtidos pela empresa via empréstimos.
A empresa deste projeto ndo necessitou de empréstimos.
4.7.3.3 Custo de Capital Proprio.

E representado pelo desejo dos acionistas de receber dividendos, mais a obtencdo de

crescimento do valor de suas acdes. Na empresa analisada os acionistas decidiram que a taxa

seria de 20% a.a.
4.7.3.4 Custo de Capital de Terceiros.
E documentado, representado na forma de juros, em alguns casos o custo de capital de

terceiros pode ser consideravelmente menor do que o custo de quaisquer outras formas de

financiamento.

4.7.3.5 Custo Médio Ponderado de Capital.

Resumindo é o custo médio das fontes de capital que financiam o ativo operacional
liquido (AOL).

4.7.3.6 Valor Econdmico Adicionado (E.V.A.).
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E & medida que se faz do resultado liquido produzido, além do custo de capital de

terceiros e do custo de capital proprio.

Analisando a empresa verificamos que utilizando 100% da capacidade produtiva

conseguimos atingir um E.V.A. de R$ 336.116, alcancando os objetivos desejados

4.7.3.7 Custo de Capital.

Custo de Capital € o custo dos recursos financeiros para empresa, sejam estes recursos
via acionistas, Capital Préprio ou via financiamento (recursos de terceiros). O custo do
capital é a remuneracdo minima esperada para o investimento em um projeto/negécio, é a
remuneracao percentual ao ano além da amortizacdo do valor investido que o investidor
espera. Para determinacdo mais precisa do custo de capital sdo necessarios avaliar 0s
seguintes pontos: Custo do Capital Proprio, Custo do financiamento (divida) e Ponderacédo
dos dois itens anteriores levando ao Custo Médio Ponderado do Capital, os quais sdo
calculados através de equacdes especificas como a WACC (Weighted Average Cost of
Capital, ou Custo Médio Ponderado do Capital,). Uma vez que o Capital Prdprio e Divida
normalmente apresentam custos diferentes, o0 WACC vem a ser a ponderacdo destes dois
custos em funcdo das respectivas participacdes na Estrutura do Capital da empresa. A

equacéo a seguir demonstra este conceito: https://www.comdinheiro.com.br:

L )
WACC = Ke*—— + Kd % (]1-IR)
D+E D+ E

Equagéo 1 — Célculo do WACC Fonte: https://www.comdinheiro.com.br: Acessado em 18/10/19
Onde,
WACC = Custo médio ponderado de capital

Ke = Custo de capital préprio, dos acionistas
Kd = Custo da divida

E = Patrimdnio liquido (Equity)

D = Divida total

IR = Imposto de renda incidente sobre os lucros da empresa
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As informac0es acima citadas sdo apenas para de forma bem resumida um dar
referencial dos pontos que estdo sendo analisados para dar andamento no projeto.

4.7.3.8 Fluxo do Projeto e do Acionista.

Ao se analisar uns projetos surgem os dois principais fluxos consequentemente, o
Fluxo de Caixa Livre da Empresa e Fluxo de Caixa Livre do Acionista. O que difere um do
outro é que o primeiro representa um fluxo de caixa sem considerar os efeitos do capital de
terceiros, considerando basicamente as atividades essenciais da empresa, ou Sejam
Investimentos e Fluxo das Atividades. J& o fluxo, do acionista, junta todos os efeitos do
capital de terceiros, captacfes e servi¢o da divida, resultando no fluxo liquido do acionista:
aportes de capital e dividendos. Quando mencionado a taxa (Custo Médio Ponderado do
Capital), deve-se considerar o Fluxo de Caixa Livre da Empresa e quando mencionado o
Fluxo de Caixa Livre do Acionista, deve-se considerar o (Custo de Capital Proprio). Na
verdade vem a ser a uma ponderacdo entre o Custo de capital Proprio e o Custo da Divida,
qualquer um dos modelos citados acima seja ponto de vista da empresa ou do acionista

deveréo chegar no mesmo resultado de avaliacéo.

4.7.4 Valor Presente Liquido (VPL)

Para ndo estender muito no tema, mas apenas dar uma ideia par quem for ler o
trabalho e ndo tenha conhecimento dos termos. Segundo Casarotto Filho (2008), o Valor
Presente Liquido (VPL) € descrito algebricamente como o somatério dos fluxos de caixa de

um investimento, os quais sdo descontados a partir de uma taxa de juros, taxa utilizada para
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desconto do fluxo de caixa é a taxa minima de atratividade (TMA). “O Valor Presente
Liquido consiste em colapsar todos os valores para o ponto t = 0. Dadas diversas alternativas,
é possivel calcular os valores atuais equivalentes as series correspondentes e compara-los

para decidir qual a melhor” (Ehrlich e Moraes,2005: 21).

4.7.5 Alavancagem financeira e operacional

E utilizado para descrever a ampliagio do risco e do retorno ocasionado pelo uso de
financiamentos a custos fixos, quanto maior for o endividamento a custos fixos, maiores
serdo 0s riscos e retornos esperados, ou seja, € 0 uso de ativos ou recursos fixos, a fim de

aumentar os retornos dos proprietarios da empresa.

4.7.5.1 Grau de Alavancagem Operacional (GAO).

E a medida numérica da alavancagem operacional da empresa. Quando o GAO for
superior a 1 significa que existe alavancagem operacional na empresa, ou seja, a variagdo no
LAJIR resultante da variacdo percentual de vendas é maior que a variacdo percentual em
vendas. E o uso de custos operacionais fixos para aumentar os efeitos das mudancas nas

vendas, sobre o0s lucros da empresa.

4.7.5.2 Grau de Alavancagem Financeira (GAF).

E a medida numérica da alavancagem financeira da empresa. Quando o GAF for
superior a 1 significa que existe alavancagem financeira, € a capacidade da empresa para usar
encargos financeiros fixos, a fim de maximizar os efeitos no LAJIR sobre os lucros por agéo.

Quando a empresa usou 100% da sua capacidade chegou a um GAF de 1.

4.7.5.3 Grau de Alavancagem Total (GAT):

Efeito combinado da alavancagem operacional e financeira da empresa, ou seja, 0 Uso
dos custos fixos, tanto operacionais como financeiros, para aumentar o efeito de variagoes
nas vendas sobre o lucro por a¢do. Quando o resultado for superior a 1, existe alavancagem
total. No caso deste projeto ao utilizar 100% da capacidade produtiva, apresenta um GAT de

2. Portanto quanto maior for esse quociente, maior sera o grau de alavancagem total.
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4.7.6 Sistema Dupont.

O Sistema Dupont foi criado para as empresas poderem avaliar a sua situacdo
financeira. A apuracdo é feita a partir do Balangco Patrimonial e do Demonstrativo de

Resultados do Exercicio.

4.7.6.1 Margem Liquida (M.L):

Mede a porcentagem de cada unidade monetaria de venda que restou, depois da
deducéo de todas as despesas, quanto maior melhor. E bastante usada para indicar 0 sucesso
da empresa em termos de lucratividade sobre vendas.

Na empresa que esta sendo analisada, utilizando 100% da capacidade de producéo,
consegue-se uma margem liquida de até 21,45%, considerado um étimo resultado no ramo de
atividade da empresa.

4.7.6.2 Giro do Ativo Total (GAT):

Quanto maior o Giro do Ativo Total melhor para a empresa, maior € a rentabilidade,
pelo resultado do GAT é possivel decidir a melhor hora de investir na empresa. Se as vendas

crescem e 0 giro se mantém é porque a empresa esté investindo.

4.7.6.3 Retorno sobre o Ativo Total (ROA):

Também chamada de retorno sobre o investimento da empresa. Mede a eficiéncia da
administracdo na geragédo de lucros com seus ativos disponiveis, quanto mais altas for esta
taxa melhor. No caso da empresa analisada ao utilizar 100% de sua capacidade produtiva a
empresa consegue um retorno sobre o ativo total de 32,02%, esse retorno foi crescendo

conforme a utilizagéo da capacidade produtiva.

4.7.6.4 Multiplicador de Alavancagem Financeira (MAF):

Quanto maior for o resultado do Multiplicador de Alavancagem Financeira (MAF) da

empresa, maior vai ser 0 retorno e maior vai ser 0 risco.

4.7.6.5 Retorno sobre o Patriménio Liquido (ROE):
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O Retorno sobre o Patriménio Liquido (ROE) representa a remuneracdo dos sOcios
sem Imposto de Renda. No caso do projeto Espinheira Santa é de 37,98%, ou seja, 0 projeto

demonstra ser vantajoso para o investidor.

4.7.7 Taxa Interna de Retorno (TIR).

A TIR, a Taxa Interna de Retorno de um projeto, € uma medida expressa em
percentual , a qual demonstra o quanto rende um projeto de investimento, considerando a
mesma periodicidade dos fluxos de caixa do projeto. A TIR( taxa Interna de Retorno) é uma
ferramenta muito utilizado na andlise de viabilidade econdmica de projetos de investimentos
em funcdo da facilidade para interpretar o seu resultado ou seja o percentual de rentabilidade
do projeto que esta sendo analisado.

E imprescindivel lembrar que a TIR ndo deve ser confundida com outras taxas de
retorno, indicadores de rentabilidade ou com algum tipo de margem de lucro de uma

organizacao pois cada indicador possui sua propria funcgéo e definicéo.

A Taxa Interna de Retorno (TIR) talvez seja a mais utilizada técnica de orgamento
de capital. Entretanto, seu calculo manual é mais dificil que o do VPL. Trata-se da
taxa de desconto que iguala o VPL de uma oportunidade de investimento a $0
(porque o valor presente das entradas de caixa se iguala ao investimento inicial)
(Gitman,2004: 344).

4.7.7.1 Prazo de retorno do Capital (Payback).

O Payback ndo é um indice de rentabilidade, ele mede tdo somente o prazo de
recuperacdo do investimento. Porém o Payback descontado calcula o periodo de tempo
necessario para recuperar os investimentos, aplicando a taxa minima de atratividade para
descontar o fluxo de caixa gerado pelo projeto. E um sistema que considera a extens&o do
tempo que seria suficiente para que os fluxos de caixa gerados pelo projeto cubram o
investimento inicial. Quanto mais rapido o fluxo de caixa futuro proporcionar a recuperagao
do capital, maior a atratividade em se realizar o investimento.

Normalmente as empresas ndo utilizem apenas o Payback como unico critério para
tomar uma decisdo sobre a realizagdo de um investimento, pois € uma ferramenta que deve
ser utilizado para auxiliar e complementar na tomada de decis&o, principalmente se for fazer
uma comparacdo de investimentos entre projetos alternativos. A utilizacdo Unica desse

método de avaliacdo de investimento pode comprometer a tomada de decisdo por estar
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restrito apenas ao periodo de recuperacdo de capital ndo considerando 0s periodos
subsequentes, que serdo fundamentais para uma analise de investimento mais precisa.

“O payback ou payout € utilizado como referéncia para julgar a atratividade relativa
das opcdes de investimento. Deve ser interpretado com reservas, apenas como um indicador e

ndo servindo para a selegdo entre alternativas de investimento” (Motta ¢ Caloba, 2002: 96).

O payback simples pode ser calculado através da seguinte equacao:

Formula do Payback Simples
Investimento Inicial
Ganho no Periodo

PayBack =

Equacdo 2 — Célculo do Payback Fonte: https://slideplayer.com.br

A planilha abaixo demonstra o calculo bésico para o payback simples e o payback descontado

Figura 5: Calculo do Payback.

® Payback Descontado

o Exemplo

Ano Entradas de Payback Simples VP Payback
Caixa Descontado
Custo = 15%
1 R$ 40.000 R$ 40.000 R$ 34.782 61 R$ 34.782 61
Tempo = 4 anos
| ti ¥ [iisiar= 2 R$ 35.000 R$ 75.000 R$ 26 465,03 RS$ 61.247 64
nvestmento-ficlal= 3 RS$ 45.000 R$ 120.000 R$ 29.588,23 R$ 90.835.87
R$ 100.000 4 RS 50.000 RS 170.000 RS 28.587 .66 RS 119.423 53

Payback simples = 2 + (100.000 - 75.000)/45.000 = 2,56 anos
Payback descontado = 3 + (100.000 - 90.835,87)/28.587,66 = 3,32 anos

Fonte: https://slideplayer.com.br

49


https://slideplayer.com.br/

Se o periodo de payback for menor que o periodo maximo aceitavel de recuperagdo do
capital, o investimento sera aceito. Se o periodo de payback for maior que o periodo maximo

aceitavel de recuperacdo do capital, o investimento sera rejeitado (Gitman, 2004).

4.7.8 Aplicacdes e Fontes de Capital de Giro.

Sdo as contas do Ativo Circulante e Passivo Circulante relacionadas diretamente com
as atividades operacionais da empresa compra, fabricacdo, vendas. No caso as AplicacOes
sdo: Clientes e Estoques - e as Fontes sdo: Fornecedores, Saldrios e Encargos Sociais e
Obrigacdes Fiscais.

4.7.9 Ativos e Passivos financeiros:

S8o as demais contas do Ativo Circulante e Passivo Circulante que ndo possuem
relacdo direta com a atividade operacional da empresa. No caso os Ativos Financeiros sao:
Disponivel e Outros créditos — e Passivos Financeiros sao: Outras ObrigacGes, Empréstimos
Bancarios, Adiantamentos Contr. Cdmbio e Duplicatas Descontadas.

4.7.10 Capital Circulante Liquido (CCL).

Ativo Circulante menos o Passivo Circulante € igual ao Capital Circulante Liquido. O
Capital Circulante Liquido, indica o volume de recursos de longo prazo alocados para
financiar o giro da empresa.

4.7.11 Necessidade Liquida de Capital de Giro (NLCG).

O Capital de Giro ¢ o fundamento basico do equilibrio financeiro de uma empresa.
Necessidade de Capital de Giro mal dimensionada pode ser uma fonte de comprometimento
da solvéncia da empresa.

Os valores da NLCG (Necessidade Liquida de Capital de Giro) constituem-se na
principal determinante da situacdo financeira das empresas e é determinada por dois fatores: o
nivel de vendas da empresa e o ciclo financeiro (que iremos analisar mais a frente neste
projeto). A NLCG indica o montante dos recursos necessarios para manter o giro dos
negocios da empresa na data do balanco. Indica 0 montante de capital permanente que a
empresa precisa para financiar seu capital de giro.

Quando apuracdo da NLCG (Necessidade Liquida de Capital de Giro) apresenta
valores positivos, ou seja, o valor das Aplicagdes de Capital de Giro é superior ao valor das
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Fontes de Capital de Giro, indica que a empresa necessita de recursos para financiar o giro
dos negocios e que 0s recursos proprios da empresa ndo sdo suficientes para a cobertura das
necessidades de capital de giro e a mesma recorre a recursos de terceiros de curto prazo para
cobrir a parte que falta.

Em empresas que a NLCG (Necessidade Liquida de Capital de Giro) é superior ao
(CCL), a empresa apresenta sinais de conviver com dificuldades financeiras ao financiar suas

aplicacdes de longo prazo, com recursos de curto prazo.

4.7.12 Efeito Tesoura ou Saldo Disponivel.

A diferenga entre os Ativos Financeiros e Passivos Financeiros é denominada Saldo
Disponivel ou T-Tesouraria.

O T-Tesouraria € uma medida de margem de seguranca financeira de uma empresa,
que indica a sua capacidade interna de financiar um crescimento em sua atividade
operacional.

Por exemplo, em uma analise podemos verificar que quando os Ativos Financeiros de
uma empresa sao maiores que os Passivos Financeiros, indicam a utilizacdo de recursos de
terceiros para financiar as atividades operacionais da empresa, ou seja, o saldo de Disponivel
e Outros Creéditos, ndo sdo suficientes para quando realizado, cobrir 0s compromissos
expressos nas contas de Outras Obriga¢des, Empréstimos Bancarios, Adiantamentos Contr.
Cambio e Duplicatas Descontadas.

Indicando que a empresa esta utilizando-se de capital de terceiros de curto prazo para
financiar sua atividade. Se as contas do Ativo Financeiro possuem saldo insuficiente para
liquidar as demais contas do Passivo Circulante, expressando assim a exposi¢éo financeira da
empresa.

Quando uma empresa apresenta por varios anos seguidos um crescimento da NLCG
superior ao CCL, diz-se que ela convive com o denominado “Efeito Tesoura”

O efeito Tesoura pode ser identificado por um crescente saldo de disponivel negativo.
As contas que compde a Tesouraria tém uma particularidade: ndo estdo relacionadas
diretamente com as atividades operacionais da Empresa. A variavel tesouraria € obtida
através da diferenca dos Ativos Financeiros e Passivos Financeiros.

Para reduzir a possibilidade de serem considerados valores de realizacdo duvidosa,
pode-se calcular a Tesouraria Liquida.

e T-Tesoura
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e (-) Demais contas a receber

e =Tesouraria Liquida

4.7.13 Magnitude da Folga ou Exposicao Financeira (Tesouraria/ VB)

Para calcular a Tesouraria em relacdo a vendas deve-se usar 0 instrumento da
Magnitude da Folga ou Exposi¢cdo Financeira que mede a dimensédo da folga ou exposicéo

financeira em relacdo as atividades da empresa.

4.7.14 TermOmetro Financeiro (Tesouraria / NLCG).

Para calcular a Forma de Financiamento da NLCG deve-se usar o Termdmetro
Financeiro que expressa a Tesouraria em relacdo a NLCG.

4.7.15 Fluxo da Tesouraria.

Além desses dois indicadores apresentados acima, existe um terceiro instrumento que
pode ser utilizado para aprofundar a analise que é o Fluxo das Contas da Tesouraria.
Para calcular o Fluxo da Tesouraria da empresa pega-se o Valor da Tesouraria do

Periodo Anterior (-) Valor da Tesouraria no periodo atual.

4.8 Indicadores de Liquidez.

4.8.1 Liquidez Geral (AC + ARLP/PC + ELP).

Esse quociente evidencia se os recursos financeiros aplicados no Ativo Circulante e
no Ativo Realizdvel a Longo Prazo sdo suficientes para cobrir as obrigagdes totais, isto é,
quanto a empresa tem de Ativo Circulante mais Realizavel a Longo Prazo para cada real de
obrigacdo total. Quanto maior esse quociente, melhor.

O indice ideal da Liquidez Geral € superior a 1. No caso em que a empresa apresentar
o indice de Liquidez Geral menor do que 1, indica que a empresa podera ter problemas na

solvéncia de seus compromissos com terceiros.
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4.8.2 Liquidez Corrente (AC / PC):

A Liquidez Corrente revela a capacidade financeira da empresa para cumprir 0S seus
compromissos de curto prazo, isto €, quanto a empresa tem de Ativo Circulante para cada real
de Passivo Circulante. Quanto maior esse quociente, melhor.

A interpretacdo deste quociente deve ser direcionada para verificar a existéncia ou
ndo do Capital Circulante Liquido.

Por exemplo, quando a Liquidez Corrente for igual a 1, indica um Capital Circulante
Liquido Nulo. Em casos em que a Liquidez Corrente der menor do que 1, indica um CCL
Negativo. A empresa podera encontrar dificuldades para cobrir seus compromissos bem

como para captar dinheiro no mercado.

4.8.3 Liquidez seca (AC —E/ PC):

A Liquidez Seca revela a capacidade financeira liquida da empresa para cumprir 0s
compromissos de curto prazo, isto é, quanto a empresa tem de Ativo Circulante Liquido para
cada real do Passivo Circulante. Quanto maior esse quociente, melhor.

Com essa analise podemos constatar se o Ativo Circulante Liquido da empresa é

suficiente ou ndo, para saldar os compromissos de curto prazo.

4.8.4 Liquidez Imediata (D / PC):

O quociente revela a capacidade de liquidez imediata da empresa para saldar seus
compromissos de curto prazo, isto €, quanto a empresa possui de dinheiro em Caixa, nos
Bancos e em AplicagOes de Liquidez Imediata, para cada real do Passivo Circulante. Quanto
maior esse quociente, melhor.

A interpretacdo deste quociente deve ser direcionada a verificar se existe ou nédo a
necessidade de recorrer a algum tipo de operacdo visando obter mais dinheiro para cobrir

obrigacOes venciveis a curto prazo.

4.9 Ciclo Financeiro:

O Ciclo Financeiro indica quantos dias do faturamento sdo necessarios para financiar

as necessidades de capital de giro.
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A decomposicéo do ciclo financeiro fornece informacdes preciosas para a analise dos
negocios da empresa.

Logo a frente sera demonstrada o ciclo financeiro da empresa alvo deste projeto onde
podemos verificar quantos dias de seu faturamento a empresa ir& precisar para financiar as
necessidades de recursos para o giro dos negdécios, ou seja, 0 nimero de dias das vendas que
a empresa destina ao financiamento das necessidades de capital de giro.

A relacéo Duplicatas a Receber dividida por Vendas Brutas e o resultado multiplicado
por 360 dias (periodo anual), que resulta no conceito de Prazo Médio de Recebimentos que
também foi simulado neste projeto.

A relacdo Estoques dividida por Vendas Brutas, cujo resultado € multiplicado por 360
dias (periodo anual), que resulta no conceito estoques em dias de vendas.

Quantos dias de vendas correspondem os investimentos em Estoques. No caso deste
projeto consta anexo os resultados nas planilhas demonstradas na parte pratica.

A relacdo Estoques dividida por Custo dos Produtos Vendidos, cujo resultado,
multiplicado pelo nimero de dias do periodo da Demonstragdo de Resultados (360 dias),
fornece o Prazo Médio dos Estoques.

Na realidade a relacdo Estoques pode ser desmembrada em tantos quantos forem os
componentes dos estoques e dos custos de uma empresa. No caso da Espinheira Santa os
Estoques estdo divididos em Estoques de Matéria Prima, Produtos em Fabricacdo e Produtos
Acabados.

A relacdo Fornecedora dividida por Vendas Brutas, cujo resultado € multiplicado por
360 dias (periodo anual), que resulta no conceito fornecedor em dias de vendas.

A relacdo Obrigacdes Fiscal dividida por Vendas Brutas, cujo resultado é multiplicado
por 360 dias (periodo anual), que resulta no conceito obrigacdes fiscais em dias de vendas.

A reducédo dos Prazos do Ciclo Financeiro podera resultar na reducdo da NLCG das

empresas, 0 que seria muito importante para uma empresa.

4.10 Capital de Giro:

O Capital de Giro constitui-se na principal fonte de recursos para financiar as
necessidades decorrentes do giro dos negdcios. Quando negativa, indica que a empresa nao
dispde de Capital de Giro Proprio para seus negocios e, além disso, esta financiando parte dos
investimentos fixos (maquinas, mdveis e utensilios, imdveis, participagdes etc.) com outras

fontes que ndo o Capital Préprio, mas ndo é o caso da empresa analisada neste projeto.
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Uma empresa que nao dispde de capital de giro proprio para financiar seus
investimentos precisaria de um salto nos fatores que aumentam o Capital de Giro sdo: Lucros,
Depreciacdo e Amortizacdo, Aportem de Recursos por parte dos sécios, venda de bens do

Ativo Permanente.

4.10.1 Capital de Giro Proprio:

O montante de recursos préprios disponiveis para financiar as necessidades de capital
de giro sera calculado utilizando a equacéo:
e Patrimonio Liquido.
e (-) Ativo Permanente.
e = Capital de Giro Prdprio.
O resultado da Espinheira Santa foi calculado e esta disponivel nas planilhas em

anexo, indicando que a empresa possui Capital de Giro Préprio.

4.10.2 Capital de Giro Total.

Capital de Giro Total = (Patriménio Liquido + Exigivel a Longo Prazo) — (Ativo
Permanente — Realizavel a Longo Prazo).

A necessidade de capital de giro de uma empresa pode ser financiada como: recursos
préprios, recursos de terceiros de longo prazo e ou, recursos de terceiros de curto prazo. No
caso da empresa Espinheira Santa, estd financiando seu Capital de Giro com recursos
proprios.

A analise do capital de giro identifica fatores que contribuem para sua evolucgéo, e

expressam as decisdes tomadas pela empresa.
4.11  Andlise de Custos.

Diante de um mercado competitivo, antes de lancar uma marca ou abrir um novo
negocio, as informacBes sobre custos e a devida analise é estratégico para demonstrar a

viabilidade ou ndo de um projeto. A utilizacdo de sistemas de custeio auxilia 0s gestores ou

empreendedores no momento de definir estratégias e gerenciar 0s custos dos processos.

55



E de conhecimento que existem alguns métodos de custeio cada um com sua funcéo e
devida importancia, os quais sao utilizados conforme necessidade de cada organizacéo.
Porém neste projeto optamos pelo método de custeio direto ou variavel o qual é de enfoque
gerencial e atende a demanda do projeto neste momento pois fornece informagdes precisas

para tomada de deciséo.

4.11.1 Classificagdo dos Custos.

Os custos podem ser classificados de diversas maneiras distintas, com o objetivo de
gerar as informacdes necessarias que atendam aos usuarios destes dados. Na realizacdo deste
projeto identificamos custos de duas formas: Quanto ao objeto: Sendo direto ou indireto e

quanto ao volume de producdo: sendo fixos e variaveis.

411.1.1 Custos Diretos.

S&o os custos que estdo diretamente envolvidos com a fabricacdo do produto os quais
sdo de facil identificacdo e variam de acordo com o volume de producdo, por exemplo
matéria-prima consumida, materiais consumidos e mao-de-obra dos operarios em alguns

casos a méo-de-obra pode ser um custo indireto.

411.1.2 Custos Indiretos.

Sdo custos quer ndo estdo vinculados diretamente com a fabricacdo do produto.
Segundo Rocha e Martins (2015) os custos indiretos sdo aqueles custos que precisam ser
alocados ao produto por meio de estimativas. Onde sdo alocados por meio de rateio. Porém

ndo tem a mesma precisdo de mensuragédo como a dos custos diretos.
411.1.3 Custos Variaveis.
A propria nomenclatura ja € autoexplicativa, sS40 custos que variam
proporcionalmente com relacdo ao volume produzido e podem classificados como variaveis

ou diretos dependendo da funcdo da andlise que esta sendo feita. Incluindo-se nesta

definicéo, os materiais diretos, materiais auxiliares e demais insumos do processo produtivo.
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411.1.4 Custos Fixos.

Como também a propria nomenclatura ja deixa claro, sdo custos fixos todos os custos
que a empresa possui independentemente do volume produzido pois sd80 necessarios para
manter as de atividades da empresa.

Como referencial Rocha e Martins (2015) colocam que um determinado custo por ser
fixo ndo quer dizer que serdo sempre 0s mesmos Vvalores, pois podem variar, mas sem uma
relacdo direta com o volume da produgéo e citam alguns custos que geralmente séo fixos,

como por exemplo: Telefone, aluguel, seguros, entre outros.

4.11.2 Métodos de Custeio.

Para controlar 0os custos em uma organizacdo € necessario utilizar métodos de
custeamento que se que sejam adequados com a necessidade da empresa. Apenas para
conhecimento, os métodos de custeio mais tradicionais sdo: O Custeio por Absorcdo, o
Custeio Baseado em Atividades (ABC) e o Custeio Variavel ou Marginal. Porém neste
projeto optamos pelo Custeio Variavel o qual atende as necessidades do projeto para tomada
de decisdo nesta fase, conforme ja foi citado acima. Em seguida, serd explanado algumas

caracteristicas deste método utilizado no projeto.

411.2.1 Custeio Variavel.

Este método também €é conhecido como custeio marginal ou direto, sendo que essa
ultima denominacéo pode ficar um pouco confusa, uma vez que pode sugerir que somente 0s
custos diretos sejam considerados. O custeio variavel leva em consideracdo apenas 0s custos
que tém ligacdo direta com a producdo. Os custos fixos sdo separados e direcionados
diretamente a conta de resultado, como despesa do periodo, considerando que estes
ocorrerdo independentemente do volume produzido pela empresa.

Para Lopes (1990, p. 108) diz que o custeio variavel é “o processo de apuracdo de
custo que exclui os custos fixos”. Nesta percep¢do os custos fixos sdo considerados como
despesas.

Para Souza e Clemente (2011), o Custeio Variavel, também conhecido como Custeio
Direto, classifica os custos como fixos ou variaveis. Ou seja, custos fixos sdo todos o0s que
ocorrem periodicamente e normalmente ndo sdo afetados, pelo volume de producédo. Ja

custos varidveis sdo todos os que variam de acordo com o volume de producéo
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A utilizacdo deste método foi de grande importancia para este projeto pois possui
finalidade gerencial que auxilia na tomada de decisdo. Uma importante informacdo gerada
através deste método é a margem de contribui¢do. Além do mais através do mesmo pode ser
identificado o ponto de equilibrio que é um dado muito interessante para a gestdo. Este
método proporciona os dados para que seja realizado a analise de custo volume e lucro da
empresa ou de um determinado produto.

Na figura abaixo estd demonstrado o esquema do custeio variavel dentro da
organizagao:

Figura 6:Custeio Variavel.

Custos de producio
(Fabris)

Custos fixos
de producio

Despesas

' '

:

:

Custos varidveis Custos varidveis Despesas varidveis Despesas fixa
: : —| CGF . :
(Diretos) (Indiretos) (Diretas) (Indiretas)
(Ex: comerciais) (Ex: administrativas)
Produtos )T
| Andlise de resultados:
1 1 .
(+) Vendas/faturamento/receitas
Pr;dutosﬁ : Produtos vendidos (<) CPV (Custos dos produtos vendidos)
LU UB U (CPV) (-) Despesas varidveis diretas
do més
(=) Margem de contribuicio total
(-) CGF (Custos gerais de fabricacio)
(-) Despesas fixas
1 (-) Variagdo de estoques (considera
somente custos e despesas varidveis)
Produtos
estocados no (=) Lucro liquido (antes de impostos)
inicio do més

Fonte: Modelo conceitual do custeio variavel/direto com andlise de resultados por margem de contribuicéo.

Adaptado de costa (1998).

411.2.2

Margem de Contribuigao.

Através da marOgem de contribuicdo é possivel identificar quais produtos possuem
maior grau de contribuicdo para o lucro e quais contribuem pouco ou geram prejuizos para a

lucratividade da empresa. Estas informaces possuem fundamental importancia para a
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tomada de decisdo.

Cada produto absorve somente os custos que indicam diretamente sobre si mesmo
(custos e despesas variaveis para produzir e vender), mas a diferenca entre o prego
liquido de venda e o custo unitario variavel, chamada Margem de Contribuigao
(MC), deve contribuir tanto para absor¢do dos custos fixos, como para obtencéo do
lucro total da empresa. Isto é, a andlise de lucro da empresa é efetuada ndo com
base nos lucros unitarios dos produtos, mas com base na Margem de Contribuicdo
que cada um pode contribuir para absorver os custos fixos e formar o lucro total da
empresa. (Santos ,1990, p. 39)

4.11.3 Ponto de equilibrio.

“O ponto de equilibrio, ou ponto de ruptura, € o nivel de vendas no qual o lucro é
nulo” (BORNIA, 2010, p. 58). Tanto para entrar quanto para sobreviver em um mundo téo
competitivo e de atualizacdo constante as empresas precisam estar muito atentas e conhecer
como o mundo dos negocios funciona. Ndo basta somente oferecer produtos e servigos de
qualidade, é preciso ter visdo de mercado e capacidade de gestdo, ter conhecimento em
relagdo ao volume de vendas necessarias para cobrir o investimento realizado e ndo acabar no
prejuizo.

O célculo do ponto de equilibrio determina o faturamento minimo que empresa
precisa atingir para cobrir os custos despesas ndo gerando me lucro nem prejuizo, este dado
auxilia o gestor a tomar decisGes. Essa informacdo é fundamental para o bom funcionamento

da empresa, € denominado de ponto de equilibrio ou ponto de ruptura. (BORNIA, 2010).

Situagdo em que a empresa ndo apresenta nem lucro nem prejuizo. Essa situacdo €
obtida quando se atinge um nivel de vendas no qual as receitas geradas séo
suficientes apenas para cobrir 0s custos e as despesas. O lucro comeca a ocorrer
com as vendas adicionais, ap6s ter sido atingido o ponto de equilibrio
(MEGLIORINI, 2012, p. 148).

4.12  Preco de Venda.

“Além dos custos, o processo de formacgdo de precos estd ligado as condigdes do
mercado, ao nivel de atividade e a remuneracgéo do capital investido.” (BRUNI, 2012, p.253).
Né&o basta identificar os custos e aplicar o preco, 0 empreendedor deve estar atento ao
mercado, saber o que a concorréncia tem a oferecer e analisar se os pregos aplicados estdo de
acordo com o que tem sido ofertado pelo mercado concorrente e se estd dentro da realidade

do publico-alvo. A definicdo do preco de venda na atualidade estd sendo mais influenciada
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por fatores de mercado e do que por fatores internos, porém toda empresa precisa ter um
preco de venda para servir de base e assim saber qual preco minimo podera praticar de forma
a manter a salde e o crescimento da empresa ndo entrando em prejuizo.

Uma ferramenta muito utilizada na formacdo do preco de venda é o mark-up, (do
inglés marca acima). E uma ferramenta bem simples e fécil de ser utilizado. Neste projeto foi
feito o uso do mark-up para calcular o preco de venda das pecas.

Para melhor conceituar a ferramenta “mark-up”, segue abaixo de definicdo nos
autores:

Definindo assim que a mark-up: “E representada por um percentual que, ao ser
adicionado aos custos totais do produto, deverd propiciar um preco de venda que dara
sustentacdo para a empresa cobrir todas as suas despesas, além de permitir que a empresa
obtenha um valor satisfatorio de lucro”. Dubois, Kulpa e Souza (2009, p.227)

Normalmente as empresas optam pelo uso do mark-up na formacgdo do preco de
venda por ser uma ferramenta simples e pratica pois ndo € necessario calcular
individualmente porque os custos fixos e demais despesas j& estdo integrados neste
percentual.

4.13 Plano de Negdcio para Lancamento de marca de Luxo Sustentavel.

4.13.1 Objetivo.

O objetivo do presente plano de negdcios é verificar a viabilidade para a criacdo e o
lancamento de uma nova marca de luxo no Brasil com carater artesanal e ecologicamente
sustentavel, para nova empresa Espinheira Santa na qual a marca levara 0 mesmo nome da

empresa.

4.13.2 Projeto.

A empresa Espinheira Santa tem como objetivo a criagdo de uma camisaria feminina
de luxo a qual seréa feita de maneira artesanal e ecoldgica desde os insumos até o produto. As
camisas da marca serdo feitas com tecidos de seda natural e totalmente ecoldgica nao
ceifando a vida de nenhum casulo, onde cada peca sera uma raridade e permanecera para
sempre no armario de nossas clientes e podera ser passada entre as geragGes por ser uma peca
versdtil, classica, elegante e com a qualidade e conforto Unicos de uma peca confeccionada
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em seda pura. As pecas da grife serdo entregues aos clientes em uma embalagem multiuso

exclusivas e personalizada da marca.

4.13.3 Produto.

E de conhecimento que existem muitas grifes de luxo pelo mundo. Porém a
Espinheira Santa tera uma esséncia diferenciada oferecendo um produto artesanal, produzido
de forma totalmente sustentivel sem agredir ao meio ambiente tendo como principios o valor
e ética com cada pessoa tanto colaboradores como clientes. A Espinheira Santa serad
produzida para clientes que estdo alinhados com sua cultura que é bem mais que o luxo e sim
responsabilidade social, como um todo em fungdo do ser humano, dos animais e da natureza
em si. Cada cliente sera cuidadosamente atendido levando em consideragdo seu perfil, seus

valores e suas as necessidades ou expectativas ao buscar por nosso produto.

4.13.4 Publico-alvo.

Quanto ao publico-alvo, a nova grife ird abranger um grupo restrito de clientes com
necessidades requintadas, consciéncia ecoldgica e certa disponibilidade financeira que
possam pagar por um produto de luxo diferenciado em relacdo ao que o mercado oferece.
Nossas clientes serdo mulheres sofisticadas e extremamente cultas na sua postura, na sua
forma de ser e sdo pessoas que fazem a diferenca em cada posi¢do que se encontram. O
atendimento oferecido sera de alto padrédo realizado por profissionais altamente qualificados

para atender cada cliente de forma dedicada e proativa conforme cada perfil exigir.

4.13.5 DiferenciacOes face a concorréncia.

O negocio langado é Unico no Brasil especializado em camisaria artesanal de seda
pura e ecologicamente correta em todas as etapas do processo produtivo. Além de apresentar
um atendimento exclusivo a cada perfil de cliente que deseja consumir o produto da grife.

Com o intuito de oferecer a possibilidade de cada cliente sentir-se nico em nosso
estabelecimento, satisfazer os seus desejos e levando em consideracdo as preferéncias
pessoais, 0 cliente tera possibilidade de adaptar a modelagem da camisa de seda de acordo
com sua necessidade e gosto para que vista com perfeicdo e conforto cada forma pois a grife

Espinheira Santa tem como missdo exclusiva valorizar a esséncia e as formas de cada cliente.
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Para se diferenciar ainda mais da concorréncia sera dado consultoria de moda e
etiqueta para as clientes que desejarem. Esta consultoria sera feita de maneira sigilosa e

exclusiva para que a cliente ndo venha a ser exposta.

4.14 Apresentacdo da empresa.

A empresa sera fundada em 2020 por Marcia Capistrano, a propria desenvolvedora do
plano de negdcios desta dissertacdo a qual ja vem pesquisando mais de 5 anos sobre o
negocio que ora vem a concretizar. Como normalmente toda marca tem por de tras uma
esséncia especial a Espinheira Santa ndo ¢ diferente, mesmo que inconscientemente a marca
pelo seu préprio nome guarda uma inspiracdo de protecdo, singularidade e autenticidade,
trazidas das raizes até a perfeita integralidade, estas caracteristicas traduzem o perfil de nosso
publico-alvo. Espinheira Santa € uma planta com folhas que contém espinhos e suas
extremidades, porém é uma planta medicinal capaz de curar e aliviar muitas doencas como
por exemplo Ulceras, gastrite entre outras, por este motivo leva este nome. E considerada uma
planta milagrosa contra os males estomacais. Esta planta é encontrada no Sul do Brasil e seu

nome cientifico &€ Maytenus ilicifolia.
4.14.1 Missao.

Produzir de forma artesanal produtos em seda pura ecologicamente correta em todas
as etapas do processo produtivo, com atendimento exclusivo a cada perfil de cliente que
desejar consumir o produto da grife.

4.14.2 Visao.

Ser reconhecida a nivel mundial como sendo a grife mais elegante e ética do mundo

voltada a mulheres enquadradas dentro deste perfil.

4.14.3 Valores

e Atendimento de acordo com a esséncia de cada cliente;

e Valorizacdo da esséncia de cada ser humano dentro e fora da organizacao;
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e  Produzir luxo sustentavel;
e Transparéncia e ética nos processos;
e  Utilizar somente matéria-prima oriunda de processo ecologicamente correto;

Imagem da folha da planta original.

Figura 7:Imagem da Espinheira Santa.

saala
Fonte: https://www.plantes-et-sante.fr

Figura 8: logo da marca

ESPINHEIRA

SANCTA

Fonte: Criada pelo autor.
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4.15 Resumo do projeto e do produto a ser desenvolvido.

A camisaria de Luxo sustentdvel Espinheira Santa serd exclusivamente feminina
dedicada ao seu publico-alvo. A empresa ndo poupara esforcos para atender as necessidades
de seus clientes. A grife ira oferecer produto pronta entrega e também dard a opcao de o
cliente solicitar sua camisa de seda sob medida onde devera ser atendido um certo prazo de
entrega que devera girar entre quinze a vinte dias pois como é feito com insumos totalmente
ecolégicos nem sempre a empresa consegue manter grande estoque de tecidos pois desde sua
tecelagem é totalmente artesanal e depende das sobras e ou dejetos da natureza para que se
consiga produzir os fios de seda que serdo utilizados na producdo do tecido e apds sera
confeccionada a camisa por este motivo cada peca da grife serd muito especial assim como
cada cliente consumidor da nossa marca.

Para concretizacdo deste projeto a grife firmard parceria com a empresa “o Casulo
feliz “a qual, fica no Norte do Parané e € conhecida mundialmente como referéncia pela ética
em todos os seus aspectos e inclusive na producdo da seda sem qualquer agressao a vida nem
a natureza pois a empresa utiliza os casulos ja rompidos naturalmente para fabricar seus
tecidos. Grifes e estilistas famosos pelo mundo usam em suas cole¢cdes matéria-prima
fornecida pela empresa o Casulo Feliz, como a grife Osklen e o grande estilista Alexandre

Herchcovitch entre outros.

4.16 Analise do mercado subjacente.

Em pesquisa de mercado realizada identificamos que ndo existe nenhum concorrente
que trabalhe com produto igual ao que sera desenvolvido neste projeto. Existe no mercado
produtos semelhantes mais ndo com os mesmos atributos e nem focado em um publico
exclusivo como o projeto Espinheira Santa, pois a camisaria de seda pura e artesanal sera
desenvolvida exclusivamente para mulheres executivas de 30 a 55 anos que estdo distribuidas
no Brasil e no mundo segundo pesquisas recentes o numero de mulheres com este perfil vem
crescendo aceleradamente inclusive no Brasil, fundamentado nestes dados é que a projecdo

das vendas do produto foi elaborada.

Segundo pesquisa recente o numero de mulheres em cargos de nivel executivo
aumentou 40%, conforme relatério da Bloomberg realizada em 17 de janeiro de 2019, aponta

ainda que 60% das companhias analisadas realizam revisGes para identificar variagOes
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salariais baseadas em género. Segundo este relatorio: “Desde o ano passado, o relatorio mais
que dobrou de tamanho e, em sua mais recente edicdo, passa a incluir companhias de dez
setores, sediadas em 36 paises e regides. Coletivamente, essas empresas possuem uma
capitalizacdo de mercado de US$ 9 trilhdes e empregam mais de 15 milhdes de pessoas,
incluindo 7 milhdes de mulheres.”

De acordo com dados do GEI (Gender-Equality Index), o niumero de mulheres em
cargos de nivel executivo aumentou em 40%, entre os anos fiscais de 2014 e 2017. Além
disso, 34% das empresas possuem programas para recrutar mulheres que desejam retornar ao
trabalho depois de uma pausa na carreira, € 68% das companhias analisam se seus conteddos
de publicidade e marketing afirmam preconceitos de género antes de serem publicados.

“Estamos animados com o crescimento do indice, o que demonstra que, em todo
mundo, mais organizacfes estdo priorizando a transparéncia e a igualdade no local de
trabalho”, disse Kiersten Barnet, manager do GEI (2019).

Brasil entrou na lista dos dez paises com mais empresas que tém mulheres em cargos
de lideranga. Segundo estudo 152 edi¢do da International Business Report (IBR) — Women in
Business 2019, realizado pela Grant Thornton, 93% das empresas do pais responderam que
tém pelo menos uma mulher como lider — acima da média global de 87%.

Até o ano passado, 61% das empresas brasileiras tinham mulheres em cargos de
lideranca. Com o crescimento, o pais esta atualmente na décima posi¢cdo, empatado com 0s
Estados Unidos. A lista é liderada pela india (99%), Indonésia (97%) e Nigéria (98%). “Ha
mais abertura para iniciativas focadas em discutir este assunto na sociedade e na comunidade
empresarial do Brasil”, conta a diretora de Inovagdo, Marketing e Novos Negocios da Grant
Thornton, Carolina de Oliveira. "Precisamos manter este dialogo ainda aberto e constante,
para que consigamos baixar ainda mais ou manter este empenho”(BILINSKI, 2019).

Segundo o estudo, o aumento foi em escala global. A média cresceu 12 pontos
percentuais em relacdo a 2018. Além disso, pela primeira vez a propor¢do de mulheres na
lideranca sénior excede uma em quatro, chegando a 29%, frente aos 24% de 2018

Alguns dos fatores para esse crescimento sdo a influéncia do movimento e medidas
como o acesso igualitario a oportunidades de trabalho, a criagdo de uma cultura inclusiva e
mais flexibilidade. De acordo com a Grant Thornton, entretanto, com a proporcao abaixo de

30%, o aumento ainda nao pode ser considerado um inicio da paridade de género.
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4.16.1 Cargos mais ocupados

O estudo também analisou quais cargos tém mais presenca feminina. No topo da lista,
aparece a diretoria de recursos humanos, com 43% de participagdo. Na diretoria executiva, as
mulheres marcam posi¢do em cargos na area financeira (34%).

Segundo Carolina, as mulheres ainda ocupam mais cargos de apoio (RH, marketing e
finangas), em vez de executivos CEOs (Chief Executive Officer). No entanto, o Brasil se
diferencia do resto do mundo ao apresentar mais mulheres em cargos de CFO (Chief

Financial Officer).

4.16.2 Diferengas regionais.

Enquanto a Europa Oriental lidera a porcentagem de mulheres em cargos de lideranca
(32%), a América Latina tem o pior desempenho (25%).

A principal barreira que explica esse cenario € a cultura. Apesar da regido ter um
namero expressivo de presidentes mulheres, ainda estd presente a mentalidade que elas
devem se concentrar na vida familiar. 24% das gerentes responderam que cuidados externos
sdo questdo importante para elas e que isso € um obstaculo a progressao na carreira.

O estudo é realizado ha mais de 15 anos e foi feito com mais de 4.500 empresas de
médio porte, de 35 paises, durante novembro e dezembro de 2018.

Diante dos dados encontrados em pesquisas, 0 mercado vem crescendo e oferece
grande oportunidade com a producao focada neste publico-alvo. Sem divida as expectativas
de faturamento serdo excelentes e serdo expandidas ano a pds ano depois da implantacdo do
projeto Espinheira Santa. Através de pesquisas foi possivel identificar onde estd a maior
concentracdo do publico-alvo para que a empresa consiga direcionar sua estratégia de
marketing de acordo com a cultura do publico-alvo em cada pais ou regido de forma que

sejam atraidos pela marca e pelo produto em si.

4.17 Motivacdo e objetivos do projeto.

A intencdo da empresa € comercializar um produto classico que sera usado no dia a
dia das mulheres executivas as quais realizam suas atividades profissionais em ambientes
climatizados o que ndo ird gerar sazonalidade, ou seja, as mudancas climéticas ndo afetaram

as vendas do produto. Sendo estd mais uma vantagem do projeto além de ser um produto
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confortavel e elegante sera um produto baseado na ética e sustentabilidade em sua producao
do inicio ao fim do processo e por ser um produto classico também estara sempre na moda e a
modelagem podera ser mantida, ndo sendo necessario modificagdes constantes nas formas, o
que tornara mais facil a administragdo mantendo os custos mais estaveis.

O desenvolvimento da marca foi motivado pelos valores pessoais do pesquisador com
0 objetivo de levar estes valores para 0 mundo e as pessoas que se enquadrarem dentro do
perfil da marca. Foram anos de pesquisa até decidir qual produto seria desenvolvido que
tivesse afinidade para o uso da marca Espinheira Santa qual guarda uma esséncia Unica e
digna de seu publico-alvo. A marca Espinheira Santa sera a tradugdo da mulher poderosa o
que ird motivar as mulheres de negocios pelo uso da marca pelo proprio orgulho de ser destas
mulheres. O produto sera sindbnimo de inteligéncia e elegancia o que ira despertar a atencao e
o0 desejo do publico-alvo motivando-as ao uso da marca.

4.17.1 Pontos criticos no desenvolvimento do projeto.

Diante de pesquisa foi possivel identificar que o produto proposto no projeto é Gnico
no Brasil pois ndo existe nenhuma confeccdo do produto que possua todos os atributos que a
camisaria terd na integra. Acredita-se que um dos fatores criticos no desenvolvimento do
projeto ndo sera a concorréncia, mas a demora da entrega por ser um produto que depende de
dejetos da natureza e que também ¢é feito de forma totalmente artesanal.
O éxito no desenvolvimento do produto se dara pelos seguintes fatores:
e Atendimento personalizado
e (estdo especializada no ramo
e Qualificacdo de recursos humanos
e Divulgagdo adequada
e Transparéncia na producao dos produtos

e Parceria com fornecedores reconhecidos e alinhados com a missao da empresa

Este projeto almeja identificar as mulheres de alto padréo intelectual e moral pelo uso
da marca. Trazendo ao consumo pela ética, diferenciacdo, integridade e requinte da marca a
qual sera diferente em varios aspectos, das marcas que ja existem no mercado com perfil

semelhante.
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4.17.2 Plano de marketing.

O mercado consumidor o qual o projeto deseja atingir é restrito, mas estd em
constante ascensdo no Brasil e no mundo. Pelo fato de ser um publico restrito também se
torna mais facil identificar e reconhecer o consumidor, sabendo onde encanta-lo, com
personalizacdo no atendimento e usar a melhor maneira para abordar ao cliente.

A Internet sera utilizada para abordar o cliente bem como para que, 0 mesmo, possa
conhecer o0s aspectos da empresa e da marca. Os consumidores focados no projeto
normalmente preferem um atendimento exclusivo e personalizado em um ambiente luxuoso
que serd oferecido nos pontos de venda exclusivos da marca onde serd dedicado atencéo
especial a cada cliente. Porém o cliente que preferir comprar através da internet também tera
um suporte de alta qualidade.

O site serd planejado de maneira a causar a impressdo e a comunicacao da ideia de
luxo e da qualidade da marca incluindo a responsabilidade social, fatores estes que irdo
impulsionar o desejo do consumidor alvo pelo produto da marca onde serd4 demonstrado o
bom gosto e exclusividade de nossos produtos. O website sera requintado e estara ao nivel
dos consumidores com todas as informacfes necessarias sobre a marca, como e onde
comprar.

O cliente encontrard no site todas as informacdes sobre o processo produtivo e a
composicdo do produto, bem como fornecedores da marca, pois nosso publico-alvo tem o
perfil que leva em consideracdo a origem dos produtos que estdo usando, a empresa mantera
total transparéncia no site para que o cliente compre com seguranca de saber a origem do
produto que esta adquirindo para seu uso.

A estratégia de marketing sera elaborada conforme o perfil do publico-alvo que seréo
mulheres executivas de 30 a 55 anos de idade que além de gostarem de vestir-se com
elegancia, em funcgdo de seus valores ndo consumem produtos de empresas que de alguma
maneira possam estar prejudicando o meio- ambiente, o ser humano ou 0s animais de
maneira geral em qualquer de seus processos. Para empresa Espinheira Santa o luxo e a ética
precisam estar integrados para que 0 negocio seja sustentavel. A empresa considera que o
publico alinhado ao propédsito da marca estd crescendo a cada dia, 0 que torna o negdcio

viavel e promissor com Otimas expectativas de crescimento.
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4.17.3 Analise estratégica.

Para elaborar uma estratégia comercial adequada ao perfil da empresa foi utilizado a
analise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats), isto €, uma analise das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas do negocio pois esta ferramenta nos permitiu verificar
riscos e desafios que a empresa podera encontrar. Através da analise SWOT foi possivel uma
melhor interpretacdo dos resultados tornando possivel transforméa-los em acdes. Vale elucidar
que segundo Toivanen (1999), pontos fortes e fracos sdo decorrentes de variaveis internas
que podem ser controladas pela gestdo enquanto as oportunidades e ameacas sdo decorrentes

de variaveis externas e ndo podem ser diretamente controladas pela empresa.
Pontos Fortes

e Know-how do fundador;

e Equipe alinhada com o prop6sito da empresa;

e Parcerias com fornecedores chaves e alinhados com a missao da empresa;
e Capital proprio;

e Marca com performance impactante;

e Afinidade com os valores do publico-alvo;

e Proatividade;

e Flexibilidade;

e  Estrutura reduzida;

e Integralizacdo.

Pontos Fracos.

e Baixa otimizacao dos processos de producdo, elevando os custos;

e Producdo artesanal, gerando demora na entrega do produto;

e Dependéncia das a¢Ges da natureza para gerar a materia-prima principal;

e Necessidade de subcontratar ou demitir conforme aumenta ou diminui 0 volume de
producdo;
Oportunidades

e Inexisténcia de produto idéntico no mercado;

e Inexisténcia de marca com atendimento personalizado para um unico perfil;

69



e Mercado-alvo em constante ascens&o;

e Parceria com fornecedores estratégicos para estabilidade do negdécio;

e Pdublico-alvo com poder aquisitivo mais elevado, pouco afetado por crises
econdmicas;

e Conhecer o bem o perfil do cliente;

e Afinidade com os valores dos clientes;

e Consciéncia ecoldgica do publico-alvo;

e Adequar o produto conforme solicitacdo do cliente;

e Produto classico, baixa sazonalidade;

e A regido conhecida pela criacdo de grandes marcas de renome internacional;

e Regido com facilidade de médo-de obra operacional qualificada;

e Regido prospera e rica em cultura;

e Regido conhecida como vale europeu brasileiro;

e Regido com boa logistica;

e Aregido é um polo téxtil

e Utilizacdo do marketing digital

e Uso da tecnologia na comunicacao, reduzindo os custos;

Ameacas

e Poucos fornecedores da matéria-prima principal;

e Custo elevado da matéria-prima;

e Prazo de entrega dos fornecedores elevado na entrega da matéria-prima;

e Concorréncia desleal;

e Desigualdade salarial entre mulheres e homens para 0s mesmos cargos;

e Carga tributaria alta;

e Taxas de juros altas caso seja necessario buscar recursos nas instituicdes financeiras
do Brasil;

e Burocracias inuteis em relacao a parte fiscal no Brasil.

Apds avaliacdo da analise SWOT do projeto Espinheira Santa, conseguimos ter uma
ideia de como a empresa precisara se posicionar no mercado e tracar a estratégia comercial

adequada.
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Com a intencéo de oferecer a possibilidade de cada cliente satisfazer os seus desejos e
tendo em conta as formas pessoais, onde poderdo optar na confeccdo de seu produto sob
medida com auxilio de nossa estilista de acordo com o seu gosto e tamanho. A Espinheira
Santa ndo ir4 competir através do preco, ird centrar-se na gestdo de outros fatores que serdo o
foco da marca. Esses fatores incluem diferenciacdo e atendimento de luxo além da

transparéncia quando a origem das materias-primas utilizadas na fabricacéo

4.18 Produto.

O produto da marca serd identificado por ser um produto que além do luxo €
ecologicamente correto e feito especialmente para o nosso publico-alvo, ou seja, seré o luxo
dos luxos consumir um produto que além de cair perfeitamente ao corpo de nossas clientes
serd um produto que respeita as leis da natureza. Usar nosso produto € sinbnimo de ser uma
pessoa elegante e moralmente correta.

O principal produto da marca serdo as camisas de seda feminina manga longa com
modelagens e cores classicas. Porém teremos também produtos secundarios como echarpes e
blusinhas de mangas curtas ou cavadas e vestidos. Todos os produtos serdo confeccionados
em seda pura produzida naturalmente com desejos da natureza. A confeccdo também sera
artesanal e o cliente terd opcdo de solicitar o produto sob medida ou podera adquirir o
produto padrdo, onde na primeira opgdo terd um prazo de entrega a ser respeitado e na
segunda o produto sera a pronta entrega. Cada cliente terd um atendimento exclusivo,
personalizado e que estara atento as aspirac6es individuais quando o cliente deseja adquirir

qualquer um de nossos produtos.
Capitulo 5 - Analises dos resultados.
5 Anélises dos resultados.
5.1 Anélise dos resultados e projecdes financeiras do negdécio.
Neste capitulo serdo apresentados os elementos utilizados na avaliacdo financeira do
projeto, bem como a estimativa dos recursos necessarios para que a empresa Comece a operar.

Segue abaixo para apreciacdo os itens que compde o plano financeiro do projeto para

andlise de viabilidade ou ndo do empreendimento.
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5.2 Capital Social

Seré representado por todos os recursos investidos pelo proprietario no negécio como:

Dinheiro, equipamentos e demais.

A Espinheira Santa ira aplicar recursos proprios do proprietario para que a abertura da
empresa aconteca. O montante do capital a ser investido sera de R$291.775,30 onde este
valor é composto por investimentos fixos estimados e capital de giro para que a empresa
possa comegar a operar sendo investimentos fixos: R$141.775,30 e capital de giro ou caixa
inicial de R$150.000,00.

Segue abaixo para apreciacdo demonstrativos de calculos dos investimos iniciais da

empresa:

Tabela 01: Equipamentos, maéveis e utensilios.

Investimento inicial estimado.

Equipamentos

Descricéo Quant. Valor(R$) Total (R$)
Ar-condicionado 2 1.870,00 3.740,00
Leitor de cddigo de barras 1 363,30 363,30
Softwares 1 3.500,00 3.500,00
Impressora Epson 1 1.889,00 1.889,00
Computadores 2 3.800,00 7.600,00
telefone sem fio 1 189,00 189,00

Subtotal 17.281,30

Mdveis e Utensilios

Descricéo Quant. Valor(R$) Total (R$)
Mesa para escritério 2 800,00 1.600,00
ng?rgg Reunido com & 1 3.500,00 3.500,00
Cadeira para escritdrio 2 300,00 600,00
Bebedouro 1 450,00 450,00
Sofé sala de espera 1 1.800,00 1.800,00
ggszlrr;ha de centro sala de 1 35000 350,00
Tapete sala de Espera 1 480,00 480,00
Persianas escritdrio 4 475,00 1.900,00

Subtotal 10.680,00

Total R$ 27.961,30

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 02: Divulgacdo da marca.

Lancamento da marca

no mercado
Descricdo Quant. Valor(R$) Total (R$)
Marketing digital 1 6.000,00 6.000,00
Site da empresa 1 5.000,00 5.000,00
Coquetel e desfile de 1 15.000,00 15.000,00
lancamento
Consultoria especializada 1 10.000,00 10.000,00
mercado de luxo
;'itfge boas de vindas a 600 25,00 15.000,00
Propaganda em Cinemas 500 1.30 650,00
e Teatros
Cache modelo divulgacéo 1 10.000,00 10.000,00
da marca
Subtotal 61.650,00
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 03: Estoque inicial.
Estimativa de Producdo Inicial para lancamento da grife (criacdo de estoque inicial)
Descricao Quant. Custo Unit. (R$) Total (R$)
Camisa classica 300 72,00 21.600,00
Blusinha basica 150 37,00 5.550,00
Vestido longo 70 162,00 11.340,00
Vestido curto 80 72,00 5.760,00
Total pecas 600 44.250,00

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 04: Despesas pré-operacionais.

Estimativa Custos de Producdo inicial da grife detalhado

Despesas pré-operacionais estimadas

Descricédo Valor(R$)
Pesquisa 2.750,00
Assessoria Juridica 2.500,00
Registro da Marca junto ao INPI (Instituto Nacional 2.164,00

de Propriedade Industrial)

Abertura da empresa (DARF, Junta comercial, 500.00
Certificado digital) '

Total 7.914,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 05: Resumo do investimento total.

Resumo do investimento total estimado

Capital inicial + capital de giro

Descrigdo Valor(R$)

Investimento inicial 141.775,30
Capital de giro 150.000,00
Total Capital inicial necessario 291.775,30

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 06: Custos de Producdo inicial da grife detalhado.

Matéria
Prima
Tecido
metros Quant Vr.($)

Produto Pecas por Pca (metros) Vr. ($) metro Total Vr. ($)pca
Camisa

classica 300 1,20 50 18.000,00 60,00
Blusinha

basica 150 0,50 75 50 3.750,00 25,00
Vestido

longo 70 3,00 210 50 10.500,00 150,00
Vestido

curto 80 1,20 96 50 4.800,00 60,00
Total 600 741 37.050,00
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 07: Matéria-Prima.

Produto Pecas Embalagem Vr. ($) Uni Vr. ($) Total
Camisa classica 300 300 15 450,00

Blusinha basica 150 150 15 225,00
Vestido longo 70 70 15 105,00
Vestido curto 80 80 1,5 120,00
Total embalagens 600 600 900,00

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 08: Matéria-Prima.

Produto Pecas Tags e etiquetas Vr. ($) Uni Vr. ($) Uni
Camisa classica 300 300 0,10 30,00
Blusinha bésica 150 150 0,10 15,00
Vestido longo 70 70 0,10 7,00
Vestido curto 80 80 0,10 8,00
Total etiquetas 600 600 60,00
Total matéria-prima 38.010,00

Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 09: M&o-de-obra terceirizada.

Mao-de-obra

terceirizada.

Produto Pecas Bordado logo Vr. ($) Uni Valor ($) Total
Camisa cléssica 300 300 0,40 120,00
Blusinha basica 150 150 0,40 60,00
Vestido longo 70 70 0,40 28,00
Vestido curto 80 80 0,40 32,00
Total bordados 600 600 240,00

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 10;: Mao-de-obra terceirizada.

Faccdo Corte &

Produto Pecas Costura Vr. ($) Uni Valor ($) Total
Camisa classica 300 300 10,00 3.000,00
Blusinha basica 150 150 10,00 1.500,00
Vestido longo 70 70 10,00 700,00
Vestido curto 80 80 10,00 800,00
Total embalagens 600 600 6.000,00

Total mdo-de-obra terceirizada 6240,00
Total Custo de produgéo do
estoque Inicial 44.250,00
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 11: Custo de Producéo.
Custo de Producéo por pecas detalhado.
Matéria-prima  Mao-de-obra ol
Produto Pecas ($) Unitario ($) Unitario Custo Unitario Custo total
Camisa 300 61,60 10,40 72,00 21.600,00
classica
Blusinha 150 26,60 10,40 37,00 5.550,00
bésica
Vestido longo 70 151,60 10,40 162,00 11.340,00
Vestido curto 80 61,60 10,40 72,00 5.760,00
Total 600 44.250,00

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 12: Custo Fixo Mensal.

Estimativa do Custo Fixo Mensal

Descricdo Valor
Aluguel 2.500,00
Condominio 250,00
Iptu 160,00
Agua 50,00
Energia Elétrica 350,00
Telefone e internet 300,00
Contador 500,00
Pro-Labore 5.000,00
Manutenc¢do de equipamentos 380,00
Salarios + encargos 6.400,00
Material de limpeza 100,00
Material de escritério 150,00
Combustivel 500,00
\S/?gri\%%]fi;e terceiros (Alimentacéo, limpeza e 2.000,00
Total 18.640,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.3 Impostos.

De acordo com as estimativas de faturamento a empresa sera enquadrada no regime

tributario do Simples Nacional.

“O Simples Nacional ¢ um regime compartilhado de arrecadacdo, cobranca e

fiscalizacdo de tributos aplicavel as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, previsto na

Lei Complementar n® 123, de 14 de dezembro de 2006”. http://www.receita.fazenda.gov.br

O regime simples foi criado para simplificar a vida do empreendedor de pequeno

porte, unificando oito impostos em um Unico boleto e reduz sua carga tributaria. Segundo o

ministro da Secretaria da Micro e Pequena Empresa, Guilherme Afif, por exemplo, para

guem sai do regime e opta pelo Lucro Presumido, o aumento médio de tributacdo € de 54%.

Os impostos inclusos no regime do simples sdo:
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a) IRPJ- Imposto de Renda de Pessoa Juridica;
b) CSLL -

c) PIS/IPASEP Programa de Integracdo Social / Programa de Formagdo do
Patriménio do Servidor Publico;

d) COFINS- Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social;

e) IPI- Imposto sobre Produtos Industrializados;

f) ICMS - Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servicos;
g) ISS- Imposto sobre Servigos;

h) cpp- Contribuigao Patronal Previdenciaria.

De acordo com as regras atualizadas para 2019, o teto de receita bruta, ou faturamento
anual maximo para estar apto a participar do Simples é de R$4.800.000,00, equivalente a uma
média mensal de R$ 400 mil. Este limite vale para empresas de pequeno porte (EPP).

Atualmente existem 6 faixas de aliquotas. O célculo do imposto incidente sobre o
faturamento é calculado considerando o valor fixo de abatimento da tabela. A aliquota a ser
paga depende de um célculo que leva em consideracédo a receita bruta acumulada nos doze
meses anteriores e o desconto fixo. Ela é calculada pela chamada “férmula para apuragio das

aliquotas efetivas” (Ministério da Fazenda/acessado em 21/08/19).

Tabela 13: Simples Nacional 2019.

Participantes: fabricas/indistrias

Receita Bruta Total em 12 meses Aliquota Descontar do valor recolhido
Até R§ 180.000.00 4.5% RS 0.00

De 180.000.01 a 360.000,00 7.8% R$ 5.940.00

De 360.000.01 a 720.000.00 10.0% R$% 13.860.00

De 720.000.01 a 1.800.000.00 11.2% RS% 22.500.00

De 1.800.000.01 a 3.600.000.00 14.7% R3% 85.500.00

De 3.600.000.01 a 4.800.000.00 30.0% RS 720.000.00

Fonte: <http://"www.fazenda gov.br> acessado em 21/08/19 .-"'Elabol'agﬁo tabela pelo autor.
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5.4 Analise e calculo dos Custos

Tabela 14: Custos direitos de fabricacéo.

CUSTOS DIRETOS DE FABRICACAO

Camisa classica Blusinha basica

"estido longo

Vestido curto

Total: Média

Unidades

Produzidas 300

150

70

80

600

Material

Direto 61.60

26,60

151,60

61.60

6

5

L
[F5]

Total
Material
Direto

18.480,00

3.990,00

10.612,00

4.928,00

38.010,00

Mzo-de-Obra

Direta 10,40

10.40

10.40

10.40

10,40

Total Méo-
de-Obra 3.120.,00
Direta

1.560.00

28.00

832.00

6.240,00

Mio-de-Obra
Direta EM
(%8)

50.00%

25.00%

11,67%

13.33%

100,00%

Total Custos
Diretos por
Unidade

72,00

37,00

162,00

72,00

73,75

Total Custos
Diretos

R$ 21.600,00

RS 5.550,00

RS 11.340,00

RS 5.760,00

R$ 44.250,00

Fonte: Elaborado pelo Autor

Tabela 15: Célculo de VVolume de vendas

VOLUME DE VENDAS POR PERIODO (MENSAL)

Descricao Cs,lm.l sa Blusinha basica Vestido Vestido Total: Meédia
classica longo curto
Precos de . .
r 186,43 95.81 419,47 186,43 190,96
Venda/unidade
Unidades Vendidas 300 150 70 80 600
Total Vendas RS 55.929.,57 RS 14.370,79 R$29.363.02 RS 14.914,55 RS 114.577,94

Fonte: elaborado pelo autor
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Tabela 16: Calculo custo unitario e margem bruta

CUSTO UNITARIO DOS PRODUTOS E MARGEM BRUTA.

Sistema Tradicional Sem Departamentalizacio.

Camisa classica

Blusinha basica

Vestido longo Vestido curto

Total média

Material Direto 61.60 26,60 151,60 61,60 63,35
Mao-de-Obra Direta 10,40 10,40 10,40 10,40 10,40
Custo Total 72,00 37,00 162,00 72,00 73,75
Preco de Venda 186.43 95.81 419,47 186.43 222,04
Lucro Bruto 114.43 58,81 257.47 114.43 148,29
Margem Bruta 61,38% 61.38% 61,38% 61,38% 66,78%
Ordem de A g Ca Ly
.. idéntica idéntica idéntica idéntica Meédia
Lucratividade
Fonte: elaborado pelo autor
5.4.1 Célculo do preco de venda - MARK-UP.
MAFE UP - DADOS BASE
CEMF 30
ILMPOSTOS 10
LUCRD 11
COMISSAD
CUSTO OPER ACTOMAL
Takela 17: Caleuls custo producie unitdario por produto.
Camiza
classica
CUSTO DE MU""‘_pR;T" g MARE-TP \Pﬂﬁ% BARF-TTE PRECO RMINIMMO
PRODUCAC  ;7o-n  ©50%  (PENLUXO  pooes - sTacro & LUCRO ZERO
UNITARIO 0. LUXO ZERO el s'commissEo S/COMISS AT
72,00 0,30 186,43 0,49 104 0,7e 01,58
Bhusinhs
P
CUSTO DE hﬁ‘fﬁ?‘ BV MARE-UE hﬁlﬁ—i% MARF-LTR PRECO MINIAMOD
PRODUGCAC riepo O530%  (PENLUCRO LTUCRo S LUCROE LUCEO ZERC
UNITARIO o LUCRO ZERO TERG  S/COMISSAC SCOMISEAD
37.00 0,30 035,81 0,49 53,22 0,7% 4706
Vestide longo
CUSTO DE }‘E:"_PR;?' 2 h MARK-TP nﬁlﬁ% MARF-TTP PRECO MINIMO
PRODUCAC [riepn O30%  (PENLUCRO LTUCRo  SLUCROE LUCEO ZERO
UNITARIO o LUCRO ZERO TERG  S/COMISSAC SCOMISSAC
162,00 0,30 419,47 0,69 236,08 0,78 206,05
Westide curto
CUSTO DE MU"'"_pR;f" BV MARK-UP hﬁlﬁ% MARF-TTP PRECO RMINIMMO
PRODUCAC [ron- C30% (PENLUCRO iUcRo S/LUCEOE LUCRO ZERO
UNITARIO oS LUCRO TEROD Emn  SCOMIESAO S/ICOMISS A
72,00 0,30 18643 0,69 10453 0,79 o1 58

Fonte: elaborado pelo autor
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5.4.2. Método de Custeio sem departamentalizacao.

Tabela 18: Método de Custeio sem departamentalizagao.

Descricio Camisa cldssica Blusinha basica Vestido longo Vestido curto
Materias 61,60 26.60 151,60 61.60
Diretos
Custos

« 10,40 10,40 10,40 10,40
Transformagio
Total 72,00 37.00 162,00 72,00
Prego de Venda 186.43 95,81 419.47 186,43
Lucro (§) 114.43 58.81 257,47 114,43
61,38% 61.38% 61,38% 61,38%
Ordem de
Lucratividade z s 1 z

Fonte: elaborada pelo autor.

5.4.3 Método para Andlise de Custo Volume e Lucro.

Tabela 19: Analise de Custo VVolume e Lucro.

Receita de Vendas 114.577,94 -
(-) Custos Vaniaves 71.365,59 11894
(=) Margem de Contribuicio 43212 33 -
(-) Custos Fixos 18.640,00 -
(=) Lucro Liquide 24.572.35 21.45%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Tabela 20: Demonstracao de resultados

Margem de Contribuicio unitaria (MC/QUANT

5.4.4 Demonstracdo de Resultado pelo Custeio Variavel (mensal).

Yo Margem de contribuigio (MCTV) 0,31
Ponto de equilibrio contabil em unidades
Custos fixos (3)
PE em unidades = 250
Margem de contribuicio
umitaria
Ponto de equilibrio valores de (8) Faturamento
Custos fixos ()
PE em valores = (%) Margem de A7.466,02
contribmicio
Margem de Seguranca ($) Faturamento (FAT -PE) 57.111,92
Margem de Seguranca em unidades M1
Margem de Seguranca em (%) em percentual 0%
(MS/FAT) X100
Taxa de Retorno
T3.Bet=Lucro antes do IR + Despesas Financeiras 31%
Ativo Total anual

Receita de Vendas 114.577,94 -
(-} Custos Varidvels 71.363,39 118,54
(=) Margem de Contribuigdo 4321235 -
(-} Custos Fxos 12.640,00 -

(=) Lucro Liguido 24.572,35 11,45%

Fonte: elaborado pelo autor
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5.4.5. Demonstracdo de Resultado pelo Custeio Variavel projetada (Anual).

Receita de Vendas 1.374.935.27
(-) Custos Vanaveis 856.387,05
(=) Margem de Contribuicio 518.548,21
(-) Custos Fixos 223.680,00
(=) Lucro Liquido 294.868,21
Fonte: elaborado pelo autor
Empresa: Espinheira Santa
5.5  Custos e Despesas Gerais:
Tabela 21: Custos e Despesas Gerais.
DESCRICAO VALOR (R%) -
Comissdes 11.457.79 cv
Impostos sobre vendas 11.457.79 Cv
M&o-de-obra (facgdo) 6.240,00 Cv
Matéria-prima 38.010,00 CV
Aluguel 2.500,00 CF
Condominio 250,00 CF
IPTU 160,00 CF
Salarios + encargos (Administrativo) 6.400.00 CF
Contabilidade 500,00 CF
Despesas financeiras 1.200,00 CvV
Pro-Labore 5.000,00 CF
Combustivel 500,00 CF
Energia elétrica 350,00 CF
Abastecimento de A_g_ua 50,00 CF
Manutencéo de Equipamentos 380,00 CF
S_en‘lt;os d?.t?{?mr.os (Alimentagdo, 2.000.00 CF
limpeza e vigildncia
Despesas de entrega 3.000.,00 CV
Correios, telefone e internet 300,00 CF
Material de limpeza 100,00 CF
Matenial de escritorio 150,00 CF
Total dos Gastos 90.005.59 -

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.5.1 Separagéo dos Custos e Despesas: 600 Pecas.
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Tabela 14: Separacdo dos Custos e Despesas.

As estimativas de Custo Varidvel foram calculadas para um faturamento mensal de (600)

seiscentas pecas

Usados para calculo do PE e MC 12 Meses
Total do Custo Variavel (CV) 71.365,59 856.387,05
Total do Custo Fixo (CF) 18.640,00 223.680,00
DESCRICAO VALHOLIL
Custos de Producio -
Mao -de- obra direta (facgdo) 6.240,00
Matéria-prima consumida 38.010.00
Total dos Gastos 44.250,00
CD= Custo Direto
DESCRICAO VALOR (R$)
Despesas Administrativas
Saldrios da administracio 6.400.,00
Pro-Labore 5.000.00
Correios, telefone e internet 300,00
Material de escritério 150,00 12 Meses
Total dos Gastos 11.850,00 142.200

85



DESCRICAO VALOR (R$)
Despesas de Vendas
Comissdes 11.457.79
Impostos sobre vendas 11.457.79 12 Meses
Despesas de entrega 3.000,00 36.000
Total dos Gastos 25.915,59 310.987.05
DESCRICAO VALOR (R$)
Despesas Financeiras 12 Meses
Despesas financeiras 1.200,00 14.400
Total dos Gastos 1.200,00
unit
Total do Custo Fixo 18.640,00 R$ 31,07
Total do Custo Variavel 71.365,59 R$ 118,94
Total d%&:ﬁi Fixos e 90.005,59 (CF +CV) =
Fonte: Elaborado pelo autor
5.6 Balanco Padronizado para Anélise
Tabela 15: Balango Padronizado para Analise.
EMPRESA:
Espinheira Santa
BALANCO 2021
R$ % AH
ATIVO 920.900 100 100
CIRCULANTE 796.600 87 100
FINANCEIRO 338.000 37 100
. Disponivel 120.000 13 100
. Aplicaces Financeiras 218.000 24 100
OPERACIONAL 458.600 50 100
. Clientes 342.000 37 100
. Estoques 116.600 13 100
REALIZAVEL A LONGO ] ] 100
PRAZO N _
. Outros Créditos - - 100
PERMANENTE 124.300 13 100
INVESTIMENTOS = = 100
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. Outros Investimentos

100

IMOBILIZADO 124.300 13 100
DIFERIDO - -
100
PASSIVO 920.900 100 100
CIRCULANTE 144.459 16 100
OPERACIONAL 144.459 16 100
. Fornecedores 80.000 9 100
. Obrigagdes Fiscais / Sociais 53.002 6 100
100
. Outras Obrigacoes 11.457,79 1 100
FINANCEIRO - 100
. Empréstimos Bancérios - - 100
. Duplicatas Descontadas - - 100
- Adiantamentos Contr. ) ) 100
Cambio
Exigivel A LONGO PRAZO - 100
. Empréstimos - - 100
. Financiamentos - - 100
. Empresas Ligadas - - 100
. Outras Obrigagdes - - 100
CAPITAIS DE TERCEIROS 144.459 16 100
MINORITARIOS E 0 100
RESULT.EXERC.FUT.
Patrimdnio Liquido 776.441 84 100
. Capital 124.300 13 100
. Reservas - - 100
. Lucros/Prejuizos 652.141 71 100
Acumulados
. (-) AcBes em Tesouraria - - 100
DEMONSTRACAO DE
RESULTADO:
RECEITA OPERACIONAL
BRUTA 1.374.935 100 100
(-) IMPOSTOS E
DEVOLUCOES 0 0 100
RECEITA OPERACIONAL
LIQUIDA 1.374.935 100 100
(-) CUSTO DOS 856.387 62 100
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PRODUTOS VENDIDOS

LUCRO BRUTO 518.548 38 100
(-) DESPESAS COM
VENDAS 67.080 5 100
(-) DESPESAS GERAIS E
ADMINISTR. 142.200 10 100
(+/-) EQUIVALENCIA ] ] 100
PATRIMONIAL
LUCRO ANTES DO
RESULT.FINANC. 0825 2 A
(+) RECEITAS
FINANCEIRAS 0 0 100
(-) DESPESAS
FINANCEIRAS ~14.400 ! 100
(+) OUTRAS RECEITAS ) ) 100
OPERACIONAIS
LUCRO OPERACIONAL 294.868 21 100
(+) RESULTADO NAO . i 100
OPERACIONAL
LUCRO ANTES DOS
IMPOSTOS 294.868 21 100
(-) IRPJ E CONTRIB. . ]
SOCIAL 100
(-) Participacdes - - 100
LUCRO LiQUIDO 294.868 100
Fonte: Elaborado pelo autor.
5.6.1 Balanco Patrimonial em 31/12/2021.
Tabela 16: Balanco Patrimonial em 31/12/2021.
ATIVO 2021 PASSIVO 2021
PASSIVO
ATIVO CIRCULANTE - CIRCULANTE -
Caixa e Bancos 120.000 Fornecedores de MP 80.000
AplicacOes Financeiras 218.000 Salarios e Encargos a 41.544
Pagar
Duplicatas a Receber 342.000 Impostos a Pagar 11.458
Comissfes
i i Revendedores 11.458
Estoques - - -
Matérias-Primas 40.000 -
Produtos em Fabricacdo 66.600 - -
Produtos Acabados 10.000 - -
Totgl do Passivo 144,459
Circulante
Total do Ativo Circulante 796.600

EXIGIVEL A LONGO

88



PRAZO

ATIVO PERMANENTE Financiamentos a
Pagar

Total do Exigivel a

Ativo Imobilizado -
Longo Prazo

Terrenos 100.000
L . PATRIMONIO

Magquinas e Equipamentos 27.000 LiQUIDO -
(-) Depreciacdo Acumulada (2.700) Capital Social 124.300

- - Reservas de Lucros -
- - Lucros Acumulados 652.141
Total do Ativo 124 300 Total dp P_atrlmomo 776.441

Permanente Liquido

TOTAL DO ATIVO 920.900 TOTAL DO PASSIVO 920.900

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.7 Anadlise pelo Sistema Dupont.

Tabela 17: Andlise pelo Sistema Dupont

1. DADOS 2021
VENDAS LIQUIDAS 1.374.935,27
LUCRO LIQUIDO 294.868,21
ATIVO TOTAL 920.900,00
PATRIMONIO LIQUIDO 776.440,53
2. INDICADORES DUPONT 2021
ML=LL/VL 21,45%
GAT=VL /AT 149,30%
ROA =ML X GAT 32,02%
MAF =AT/PL 118,61%
ROE = ROA X MAF 37,98%
3. LEGENDA

ML = MARGEM LIQUIDA

GAT = GIRO DO ATIVO TOTAL

ROA =RETORNO SOBRE ATIVO TOTAL

MAF = MULTIPLICADOR DE ALAVANCAGEM FINANCEIRA

ROE = RETORNO SOBRE PATRIMONIO LIQUIDO

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.8 Andlise das Aplicacdes e Fontes do projeto Espinheira Santa.

Tabela 18: AplicacBes do projeto

EMPRESA: Espinheira Santa

ATIVO CIRCULANTE 31/12/2021 31/12/2022
Aplicacdes
Clientes 342.000 444.600
Estoques 116.600 151.580
TOTAL 458.600 596.180

Fonte: Eiaborado peio autor.

Tabela 19: Fontes do projeto.

PASSIVO CIRCULANTE 31/12/2021 31/12/2022
Fontes
Fornecedores 80.000 92.000
Obrigac0es Fiscais/Sociais 53.002 55.652
TOTAL 133.002 147.651,76

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 20: Ativos Financeiros.

Ativos financeiros

Disponivel 120.000 156.000
Outros Créditos 218.000 250.700
TOTAL 338.000 406.700
TOTAL ATIVO CIRCULANTE 796.600 1.002.880
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 21: Passivos Financeiros.
Passivos financeiros
Outras Obrigac6es -
Empréstimos Bancarios -
Ad. Contr. Cambio -
Duplicatas Descontadas -
TOTAL 0 0
Tg;r|§cl;_ul:|)_piy\?':'\éo 133.002 147.652
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 22: Tesouraria.
Calculo Tesouraria
Aplicacbes de CDG 458.600 596.180
(-) Fontes 133.002 147.652
(=) NLCDG 325.598 448.528
Ativos Financeiros 338.000 406.700
Passivos Financeiros - -
Tesouraria 338.000 406.700

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 23: Tesouraria Alternativo.

Calculo Alternativo

Ativo Circulante 796.600 1.002.880

(-) Passivo Circulante 133.002 147.652

(=) CCL 663.598 855.228

(-) NLCGD 325.598 448.528
Tesouraria 338.000 406.700

Fonte: elaborado pelo autor.

Tabela 24: Tesouraria Liquida.

Tesouraria Liquida 120.000 156.000
Tesouraria 338.000 406.700
(-) Demais valores a receber 218.000 250.700

Tesouraria Liquida 120.000 156.000
Indicadores
Magnitude da Exposi¢io 0,25 0,25
Termometro Financeiro 1,04 0,91

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.9 Indicadores de Liquidez

Tabela 33: Indicadores de Liquidez.

INDICADORES DE

LIQUIDEZ 2021 2022
Liquidez Geral 5,51 6,79
Liguidez Corrente 5,99 6,79
Liquidez Seca 5,99 6,79
Liquidez Imediata 0,90 1,06

Fonte: elaborado pelo autor.

5.10 Calculos e Analises Financeiras do Negaocio.

Tabela 25: Balango Patrimonial.

BALANCO PATRIMONIAL

(Ano Base 2021)

ATIVO PASSIVO
Ativo e Passivo e
Circulante Classificagédo 796.600 Circulante Classificacéo 144.459
dDé:pomb'“da AO/A errético 338.000 Fornecedores PO/Pciclico 80.000
Duplicatas a Salarios e
P AO/Aciclico 342.000 Encargos a PO/Pciclico 41.544
Receber
Pagar
Impostos a L
Estoques AO/Aciclico 116.600 Recolher PO/Pciclico 11.458
Comisdes PO/Pciclico 11.458
SEmprestlmo CT/Perratico -
Ativo Realizavel a Longo ) Passivo Exigivel a Longo
Prazo Prazo
Investimentos AO/A errético - Financia- CT/Perratico -
mentos
Ativo 124.300 Pz,atrl_monlo 776.441
Permanente Liquido
Imobilizado AO 127.000  Capital Social CP 124.300
) Lucros /
Depreciacao AO (2.700) Prejuizos CP 652.141
Acumulada Acumulados
ATIVO PASSIVO
TOTAL 920.900 TOTAL 920.900

Fonte: Elaborado pelo autor
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Tabela 26: Indicadores do Balango Patrimonial.

VENDAS LIQUIDAS Anuais (Ano Base 2021)

Informar as Vendas Liquidas do Ano Base

(Para calculo do Ciclo Financeiro) 1.374.935
BALANCO CLASSIFICADO (Ano Base2021)
ATIVO PASSIVO %
Alivo 920.900 Passivo 15,7% 144 459
Operacional Operacional
Capltz_il 0.0% )
Terceiros
Capital 84,3% 776.441
Préprio
ATIVO PASSIVO
TOTAL 920.900 TOTAL 100,0% 920.900
ESTRUTURA DE CAPITA
ATIVO | PASSIVO %
Capital
AOL Terceiros 0,0% -
(CT)
(Ativo . L
Operacional 776.441 Capital Proprio 100,0% 776.441
DeT (CP)
Liguido)
ATIVO PASSIVO
TOTAL 776.441 TOTAL 100,0% 776.441
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 27: Dados complementares do projeto.
DADOS COMPLEMENTARES
C.C.T. (Custo do Capital de Terceiros %aa) Bruto 0,00%
C.C.P. (Custo do Capital Prdprio %aa) Bruto 12,00%
Tributacdo sobre Lucro (Aliquota %) 0,00%
Capacidade Produtiva (unidades/ano) 7.200
Preco de Venda Unitario R$/unid 191
Preco de Custo Unitario R$/unid 73,75
Custo Fixo Anual Estimado 293,680

R$/ano

Fonte: elaborado pelo autor.
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Tabela 28: Custo Médio Ponderado de Capital.

Caélculo do Custo Médio Ponderado de Capital (cmpc)

C.M.P.C.=[(C.P.XC.CP.)+(C.T.XC.C.T.)] /AO.L.

C.M.P.C. Custo Médio 12,00% ao ano (CMPC bruto)

Ponderado Capital = 8,40% ao ano (CMPC liquido)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 29: Demonstrativo Resultados conforme nivel de operagao.

Unids
Produzidas/ 3.600 1.800 840 960 7.200
Vendidas
Capacidade
e 50,0% 250%  11,7%  13,3% 100,0%
Producéo% e
R$ / Unid.
(+) Vendas 191 687.468 343.734 160.409 183.325 1.374.935
Liquidas
100,0
100,0% 100,0% ” 100,0% 100,0%
(-) Custos 118,94 428.194 214.097 99.912 114.185 856.387
Variaveis
62,3% 62,3%  623%  62,3% 62,3%
(%) Margem 72,02 259.274 129.637 60.497 69.140 518.548
C. Bruta
37,7% 377%  37,7%  37,1% 37,7%
I(:'i)X(;S“StOS 111.840 55.920 26.096 20.824 223.680
16,3% 163%  163%  16,3% 16.3%
("‘)) Lucro 147.434 73.717 34.401 39.316 294.868
peracional
21,4% 214%  214%  21.4% 21,4%
(-) Juros - - - - -
0,0% 00%  0,0% 0,0% 0,0%
(Ff) Receitas 13.749 8.593 4010 5,500 41.248
Inancelras
2.0% 25%  250%  3,00% 3,00%
() Lucro 161.183 82.310 38.412 44.816 336.116
Antes do IR ) ) ) ' )
23.45% 239%  239%  24.4% 24.4%
(-) Imposto 0 i i i i i
de Renda 0,00%
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
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(=)Lucro

Fan 161.183 82.310 38.412 44.816 336.116
Liquido
23,45% 23,9% 23,9% 24,4% 24,4%
(-) Custo de
Capital - - - - -
Préprio
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
(=) E.V.A. 161.183 82.310 38.412 44.816 336.116
23,4% 23,9% 23,9% 24,4% 24,4%
Condicoes
de Ponto Equil  Ponto Equil C.M.P.C. E.V.A 100% da
Operacao
Operacional Financeiro 336.116 Capda;mda
Demonstrativo de Resultados conforme nivel de operagéo.
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 30: Alavancagem.
GRAU DE ALAVANCAGEM OPERACIONAL, FINANCEIRO E TOTAL
Grau Alavanca Operacional
GAO 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Grau Alavanca Financeiro
GAE 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Grau Alavancagem Total
GAT 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
SISTEMA DUPONT
Margem Liquida
ML = Lucro L. / Venda Lig, 23,45% 23,95% 23,95% 24,45% 24,45%
Giro do Ativo Total
GAT = Venda L. / Ativo 0,37 0,17 0,20 1,49
0,75
Total
ROA = Retorno do Ativo
ROA = ML x GAT 17.50% 8,94% 4,17% 4,87% 36,50%
Multiplicador de
Alavancagem Financeira
MAF = Passivo Tot /P. 1,19 1,19 1,19 1,19 1,19
Liquido
ROE = Retorno s/ P. Liquido
ROE = ROA x MAF
ou ROE=LL/PL 20,76% 10,60% 4,95% 577% 43,29%

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 31: Ciclo Financeiro.
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CICLO FINANCEIRO

APLICACOES 120,1
A) (+) PMR Dupla Receber x 360 dias 89,5
Prazo Médio de Recebimento Vendas Liquidas
B) (+) PME Estoques x 360 dias 30,5
Prazo Médio de Estoques Vendas Liquidas
FONTES 103,8
C) (-) PMP
Prazo Médio de Pagamento Fornecedores x 360 dias 31,8

Vendas Liquidas

D) (-) PMS Salarios a Pagar x 360 dias 36,0
Prazo Médio de Salérios Vendas Liquidas
E) (-) PMI Impostos a Rec x 360 dias 36,0
Prazo Médio de Impostos Vendas Liquidas
(=) CICLO FINANCEIRO (A+B-C-D-E) 16,3

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.11 Prazo de retorno do Investimento do Projeto

Tabela 32: Calculo do CDG X NLCDG X Tesouraria (T).

CALCULO DO CDG X NLCDG X TESOURARIA (T)

CDG = : : : :
PL - AP 652.141 652.141 652.141 652.141 652.141 652.141
Onde: CDG = Capital de Giro ~ PL = Patriménio Liguido AP = Ativo Permanente
NLCDG = Acic - Peic 314.141
NLCDG = Necessidade B P Oeroes (AT T e m
Liquida de Capital de Giro Acic = Ativos Ciclicos Pcic = Passivos Ciclicos
T=

CDG - 338.000 338.000 338.000 338.000 338.000 338.000

NLCDG

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 33: Prazo de retorno do Investimento.
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1. Informacdes do Projeto: Espinheira Santa

Prazo de Analise:
5 anos

1.1) Investimentos Fixos:

terreno R$ 0,00
construgao civil R$ 0,00
equip. e instalagdes R$ 27.961,30
projetos, montagem e outros R$ 69.564,00
TOTAL R$ 97.525,30
1.2) Faturamento Anual (100%0): R$ 1.374.935,27

1.3) Dados Sobre Custos (100%):

matéria-prima

RS 456.120,00

mao de obra direta e encargos

R$ 74.880,00

mio de obra indireta e encargos

RS 24.000,00

pessoal administrativo

RS 142.200,00

SEFUTOs

2. (%4as/ civil, equipe. e inst.

pecas de reposicdo

3.0% s/ equipe. e inst.

fretes

8,0% s/ M.P.

comissoes de vendas

10,0% s/ fat.

Impostos

10,0% s/ vendas

12,0% s/ compras

despesas financeiras

2,0% vendido a prazo

3,0% descontado

5,0% ao més

Qutros Custos Ind. Diretos

RS 0,00

Outros Custos Ind. Indiretos

RS 0,00

Outras Despesas Gerais Fixas

R$58.920,00

Outras Despesas Gerais Variaveis

RS 0,00
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1.4) Implantacio

prazo de implantacéo (1 ano)

Prazo de analise (5 anos)

dias de operagéo no ano Dia(s) 220

1.5) Giro Praéprio

dias faturamento (caixa) 30 Dia (s)
dias estoque mat. prima 31 Dia(s)
dias estoque prod. acah. 30 Mia(s)
prazo medio dos fornecedores 32 Dia(s)
prazo de clientes (s6 vendas a prazo) 90 Dia(s)
prazo de prod. em elaboragio 30 Dia (s)

1.6) Financiamento

percentual financiado 0,0% s/ inv. fixo - terreno + giro
taxa de juros 0,0%

caréncia 0AnNo(s)
amortizagdo 0 Ano(s)

OBS: ndo ultrapassar prazo de anélise (item)

1.7) Outras

depreciacgdo: construcbes 0,0% a.a. s/ c. civil
equipe. inst. 10,0% a.a. s/ equipe. e inst.
amort. desp. pre-oper. 0,0% p/ amort. pre-oper.
dividendos 0,0% s/ lucro lig. depois do I.R.
I.R. 0,0%

Valor residual (fixo) 0,00

Utilizac8o da capacidade: preencher a planilha de custos

TMA 20 %aa
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2. Resultados:

%

Utilizacdo
Capacidad
e 85,0% 95,0% 100,0% 100,0% 100,0%
2.1)
Estruturag

ao de

Custos Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05

Custos indust. diretos
mao-de-
obra direta
€ encargos 63.648,00 71.136,00 74.880,00 74.880,00 74.880,00
matéria-
prima 387.702,00 433.314,00 456.120,00 456.120,00 456.120,00
fretes 31.016,16 34.665,12 36.489,60 36.489,60 36.489,60
outros
custos ind.
diretos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
subtotal 1 482.366,16 539.115,12 567.489,60 567.489,60 567.489,60
Custos indust. indiretos

mao-de-
obra
indireta e
encargos 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00
seguros 559,23 559,23 559,23 559,23 559,23
manutenc¢d
0 838,84 838,84 838,84 838,84 838,84
outros
custos
indust.
indiretos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
subtotal 2 25.398,07 25.398,07 25.398,07 25.398,07 25.398,07
subtotal
Industrial 507.764,23 564.513,19 592.887,67 592.887,67 592.887,67

100



Despesas Gerais Fixas

custos
indust. 25.398,07 25.398,07 2539807  25.398,07 25.398,07
indir.
ggf‘,‘pﬁ""s 142.200,00 142.200,00 142.200,00 142.200,00 142.200,00
outras
desp. gerais 58.920,00 58.920,00 58.920,00 58.920,00 58.920,00
fixas
subtotal 3 226.518,07 226.518,07 226.518,07 226.518,07 226.518,07
Despesas Gerais Varidveis
custos 482.366,16 539.115,12 567.489,60 567.489,60 567.489,60
indust. dir.
('m?jé‘)’s 70.345,26 78.621,17 82.759,13 82.759,13 82.759,13
vendas 116.869,50 130.618,85 137.49353 137.49353 137.49353
desp. 12.240,00 13.680,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00
financeiras
outras desp.
gerais 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
variaveis
subtotal 4 681.820,92 762.035,14 802.142.25 802.142.25 802.142,25
Total
Geral dos 908.338,98 988.553,21 1.028.660,32 1.028.660,32 1.028.660,32
Custos
Receitas 1.168.694,98 1.306.188,51 1.374.93527 1.374.93527 1.374.93527
2.2) Capital de Giro
Necessidades
disponibilid
o 159.367,50 178.116,61 187.491,17 187.491,17 187.491,17
f\zt(;q”e de 59.001,20 65.942,51 69.413,17 69.413,17 69.413,17
EStEOq“e de 63.169,25 70.397,20 74.011,18 74.011,18 74.011,18
financ. de 9.562,05 10.687,00 11.249 47 11.249.47 11.249 47
vendas
Esfq“e de 69.240,58 76.979,07 80.848,32 80.848,32 80.848,32
Total 360.340,57 402.122,40 423.013,31 423.013,31 423.013,31

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 34: Prazo de retorno do Investimento.

AUXILIAR - Planilha do Financiamento

Saldo Dev.lInic. Amortizacdes Juros Prestacoes Saldo Final

Ano 00 0,00 - - - -
Ano 01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ano 02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ano 03 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ano 04 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ano 05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ano 06 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ano 07 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ano 08 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ano 09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ano 10 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ano 11 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ano 12 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2.3)

Demonst.Resu anol ano2 ano3 ano4 ano5

It. Exercicio

Receitas 1.168.694,98 1.306.188,51 1.374.935,27 1.374.935,27 1.374.935,27

(-) custos de

producao 507.764,23 564.513,19 592.887,67 592.887,67 592.887,67

a) Diretos:

M.OD. 63.648,00 71.136,00 74.880,00 74.880,00 74.880,00

M.P. 387.702,00 433.314,00 456.120,00 456.120,00 456.120,00

Fretes 31.016,16 34.665,12 36.489,60 36.489,60 36.489,60

outros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Total Dir. 482.366.16 539.11512 567.489,60 567.489,60 567.489,60
::/)I g‘?'retos: 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00
Segs. 559,23 559,23 559,23 559,23 559,23
Manut. 838,84 838,84 838,84 838,84 838,84
outros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Ind, 25.398,07 25.398,07 25.398,07 25.398,07 25.398.07
é:r)u't";argem 660.930,75 741.675.32 782.047,61 782.047,61 782.047,61
(-) Desp.
- 400.574,76 424.040,02 435.772.65 435.772.,65 435.772.65
Z) dfr'T’]‘aS: Desp- 142.200,00 142.200,00 142.200,00 142.200,00 142.200,00
58.920,00 58.920,00 58.920,00 58.920,00 58.920,00
outras
b) Variaveis: 416 859 50 130.618,85 137.493 53 137.493 53 137.493,53
Vendas
70.345.26 78.621,17 82.759,13 82.759,13 82.759,13
Impostos
o 12.240,00 13.680,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00
Financeiras
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
QOutras
199.454.76 222.920.02 234.652,65 234.652,65 234.652,65
Total Var.
(-) Juros de 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Finan.
(-) Depreciacéo e
Amort.
de Desp. Pre- 2.796,13 2.796,13 2.796,13 2.796,13 2.796,13
operacio.
(=) Lucro
Lig. Antes 257.559 87 314.839,17 343.478 82 343.478 82 343.478,82
IR.
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() LR. 0,00 0,00 0,00 0,00
(=) Lucro
Lig. Apos 257.559,87 314.839,17 343.478,82 343.478,82 343.478,82
I.R.
Dividendos 0,00 0,00 0,00 0,00
Indices:
lucratividade 22,04 24,10 24,98 24,98 24,98
(%)
rentabilidade 64,20 72,16 75,68 75,68 75,68
(%)

2.4)

uadro

Q Ano 00 Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05

de Usos

e Fontes

usos:

Fixo:

0,00
terreno
const.
.. 0,00

civil

equip.

QU 57.061.30

Inst.

projetos  69.564,00
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Giro 303.660,69 35.113,60 17.556,80 0,00 0,00 0,00
Total 401.185,99 35.113,60 17.556,80 0,00 0,00 0,00
fontes:
Financiam 0,00
entos
Rec.
. 401.185,99 35.113,60 17.556,80 0,00 0,00 0,00
Proprios
Total 401.185,99 35.113,60 17.556,80 0,00 0,00 0,00
2.5)
g:pac'dade Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05
Pagamento
lucro lig.
257.559,87 314.839,17 343.478,82 343.478,82 343.478,82
antes |.R.
IR ) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(+)
Depreciacdo
e Amort.
de Desp.
Pré- 2.796,13 2.796,13 2.796,13 2.796,13 2.796,13
operacao.
) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Dividendos ' ' ' ' '
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(-) Invest.

Com Rec. 35.113,60 17.556,80 0,00 0,00 0,00
Proprios

a (=) Saldo

para 225.242,39 300.078,50 346.274,95 346.274,95 346.274,95
amortiza.

b () 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Amortizacdo

I(::ir)]jaldo 225.242,39 300.078,50 346.274,95 346.274,95 346.274,95
Saldo
225.242,39 525.320,89 871.595,84 1.217.870,79 1.564.145,75
Acumulado
indice
utilizagdo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
capac.
Pagam(b/a)
2.6)
::a"se Ano 00 Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05
Retorno
. 1.168.694,98 1.306.188,51 1.374.935,27 1.374.935,27 1.374.935,27
Receitas -
)
Custos
de _ 507.764,23 564.513,19 592.887,67 592.887,67 592.887,67
Producd
0
C.1.D. _ 482.366,16 539.115,12 567.489,60 567.489,60 567.489,60
C.L.l. _ 25.398,07 25.398,07 25.398,07 25.398,07 25.398,07
(-) Desp.
Gerais _ 341.654,76 424.040,02 435.772,65 435.772,65 435.772,65
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142.200,00

142.200,00

142.200,00

199.454,76

222.920,02

234.652,65

(-) Juros do Financ.

0,00

0,00

0,00

(-) Deprec. + Amort.de desp.pré operac.

2.796,13

2.796,13

2.796,13

(=) Lucro Antes do |.R.

257.559,87

314.839,17

343.478,82

0,00

0,00

0,00

(+) Juros do Financ.

0,00

0,00

0,00

(+) Deprec. + Amort.desp. Pré oper.

2.796,13

2.796,13

2.796,13

(=) Fluxo Operacional do Empreend.

260.356,00

317.635,30

346.274,95

(-) Amort. Financ.

0,00

0,00

0,00

(-) Juros do financ.

0,00

0,00

0,00

(=) Fluxo Operacional do Acionista

260.356,00

317.635,30

346.274,95

(-) Rec. Préprios

35.113,60

17.556,80

356.331,10

(-) Investimento

35.113,60

17.556,80

356.331,10

0,00

0,00

0,00

(=) Fx. Empr. Final

225.242,39

300.078,50

702.606,05

(=) Fx. Acion. Final

225.242,39

300.078,50

702.606,05

Fonte: Elaborado pelo autor
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5.12 Analise Descritiva dos Resultados.

Os célculos e projecdes deste projeto, foram realizados baseado em um faturamento e
producdo estimado de 600 pecas mensais e 7200 pecgas anuais. Onde a quantidade de pecas
produzidas estada distribuida por modelos conforme as planilhas detalhadas acima. Atraves
da metodologia MARK-UP, foi calculado o preco de venda a ser praticado para cada peca, de
posse destes dados também foi possivel visualizar as aces e politicas de vendas que a
empresa poderé praticar. A camisa classica é o produto mais vendido da grife Espinheira
Santa. Porém em ondem de lucratividade por peca esta segundo lugar e o vestido longo é o
que apresenta maior lucro por peca vendida, estando em primeiro lugar em lucratividade.

Através da anélise de custo volume e lucro apresentado nas planilhas acima foi
possivel avaliar e identificar pontos importantes para analise, como, ponto de equilibrio,
margem de contribui¢cdo, margem de seguranca, taxa de retorno entre outros. Este método
trouxe informacbes de forma simples e rapida, que sdo Uteis para tomada de decisdo
empresarial. Para o faturamento mensal e inicial da empresa de R$114.577,14, (600) pecas a
margem de contribuicdo unitéria foi de R$72,02 e margem de contribuicdo em percentual foi
de 32%. A margem de contribuicdo é o valor que sobra da venda de uma peca apds deduzidos
0s custos e despesas variaveis associados ao produto.

Este célculo é fundamental para decisGes de curto prazo, possibilitando anélise para
reducdo de custos de forma dindmica. Porém é muito importante salientar que basear o
calculo dos precos de venda somente com dados da margem de contribuicdo pode resultar em
valores que ndo cubram todos 0s custos necessarios para manter as atividades a longo prazo,
por isso como ja explicado acima, é til para tomada de decisdes de curto prazo, mas nao
pode de maneira alguma, deixar de lado a importancia dos custos fixos e a gestdo da
Espinheira Santa esta ciente disto uma vez que realizou todos célculos devidos para o0 sucesso
do projeto.

Para identificar qual o nivel de producdo/vendas a empresa precisa atingir para
alcangar o lucro desejado pelos acionistas, foi realizado o calculo do ponto de equilibrio (PE).
O ponto de equilibrio representa o nivel de vendas em que a empresa opera sem lucro ou
prejuizo. Ou seja, 0 nimero de unidades vendidas no ponto de equilibrio é o suficiente para a
empresa pagar seus custos fixos e variaveis, sem gerar lucro. O ponto de equilibrio em
unidades vendidas no projeto Espinheira Santa € de 259 unidades e em valor de faturamento é
de R$57.466,02.
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A margem de seguranca € a diferenca entre faturamento gerado pela empresa e 0
faturamento do ponto de equilibrio. Pode ser calculado em unidade monetaria, em volume de
producdo ou em percentual. E o valor no qual as vendas podem cair sem que haja prejuizo
para a empresa. Neste projeto margem de seguranga em valor monetério € de R$ 57.111,92, e
em unidade ¢ de 341 unidades. A margem de seguranca em percentual foi obtida dividindo-se
a margem de seguranca R$57.111,92 por R$114.577,94(faturamento total) e em seguida
multiplicado por 100, chegamos a um percentual de, 50% ou seja, margem de seguranca da
empresa em questdo é de 50%. Desta forma o faturamento da empresa podera cair até 50% e
mesmo assim ndo entrard em prejuizo. Este dado demonstra mais um ponto positivo do
projeto.

A taxa de retorno representa a percentagem de forma direta, do resultado de um
investimento em um determinado intervalo de tempo, no entanto, quanto maior a taxa de
retorno de um projeto ou investimento, mais rapido chegara aos objetivos financeiros. A taxa
de retorno mede a valorizacdo de do investimento. No caso do projeto Espinheira Santa a taxa
de retorno ao ano é de 32% a.a, (a0 ano) o que j& demonstra que o investimento é viavel,
porque a Taxa Minima de Atratividade (TMA) é a taxa minima de remuneracdo do capital
investido no projeto. Para o projeto de investimento Espinheira Santa, consideramos uma
TMA de 20% ao ano, a qual fora imposta pelos investidores como condicdo para investir no
projeto. Porém foram calculados varios outros indices que ja foram explicados e explanados
acima e na sequéncia para que ndo haja davidas em relagcdo ao projeto. Segue os indices de

retorno de investimento final.

Tabela 35: Prazo de retorno do Investimento - Resultados do calculo de investimento.

tir
empreendimen  69,3998244
to(%0a)

tir acionista(%: 69,3998244

VPL
empreendimen  644.648,22
to

VPL acionista 644.648,22

VAUE 257.559,87 314.839,17 343.478,82 343.478,82  343.478,82

23865,24

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Capitulo 6 - Consideracdes finais.
Consideracdes finais.

O presente trabalho oferece um modelo de planejamento na forma de compreender um
negocio sustentavel que garante o equilibrio do meio ambiente e procedimentos éticos.
Contudo, através da coleta de dados obtidos e recebidos via e-mail por profissionais que
atuam no segmento de luxo a mais de 15 anos, vieram a contribuir para uma pesquisa de
controle de qualidade em relacdo a prestacdo de servigos em instituicdes de grifes.

No que se refere as oportunidades no mercado de luxo, foi identificado que o Brasil
tem expectativas empreendedoras em desenvolvimento e com muito espago para crescer. Os
consumidores sdo curiosos, interessados, gostam de conhecer a histéria da marca e das pecas
e apreciam muito a qualidade. No entanto, pode-se inferir que uma marca reconhecida deve
incentivar também, acdes simples de sustentabilidade ambiental.

Nos Gltimos meses, em marco de 2020, a OMS (Organizacdo Mundial de Saude)
confirmou e constatou que o surto da Covid-19 se trata de uma pandemia (doenca propagada
globalmente). Alguns dias depois, o governo brasileiro divulgou dados que comprovavam
que o Brasil ja possuia individuos acometidos com essa enfermidade.

Com base nesse novo comportamento pos-pandemia Covid-19, as marcas de grife em
modo geral precisam focar no marketing com o cliente. Constataram que 36% dos
consumidores agora acreditam que adquirir produtos e servigos de marca agora tem menor
relevancia, se comparado ao pré-pandemia. (INSTITUTO DO LUXO, 2020).

Além disso, mesmo com a flexibilizacdo da quarentena no mundo todo, 14% dos
consumidores ainda ndo se sentem seguros para retornar ao ponto de venda fisico. Em
contrapartida, a pandemia “criou” consumidores virtuais, os quais 73% pretendem manter o
habito das compras online. (INSTITUTO DO LUXO, 2020).

Desta forma, a marca intitulada Espinheira Santa, estimula a implementagéo de
produtos de luxo e reducdo de gastos com energia elétrica, &gua, separacdo correta de
residuos sélidos e sobras de matéria-prima. Pois sdo formas de ajudar o meio-ambiente e
evitam a perda de lucro.

Somando a isso, com 0 dinamismo da “economia verde”, o projeto Colheita
Ambiental fez o convite a grife, um acordo de cooperacdo técnica inédito na histéria das
instituicbes envolvidas. Logo, a parceria aprimorara as agdes realizadas em conjunto e
promoverdo novas oportunidades por meio de eixos tematicos que englobam a preservacéao

do meio ambiente.

110



Capitulo 7 - Resultados finais.
Resultados finais.

Um produto ou servico de luxo além de status precisa proporcionar ao consumidor um
verdadeiro sindnimo de qualidade e sofisticagdo, provocar sensacOes de prazer em relacdo ao seu
uso. Para que uma empresa consiga manter-se neste ramo, deve estar ciente que tudo precisa ser de
alto padrdo e que o consumidor se disponibilizard a pagar pelo preco ofertado. No entanto, é
necessario ndo haver falhas neste segmento, o que inclui uma preocupagdo com o atendimento
impecavel, adequado e de qualidade ao cliente..

Ao longo da pesquisa verificou-se a imagem do profissional, principalmente no que se refere
ao marketing de luxo, pois rene uma séria de estratégias utilizadas para agregar valores requintados
a experéncia da compra, que transmita a beleza, a sofisticacdo, a qualidade, a tradicéo entre outras,
tais diferenciais séo necessarios para 0 sucesso do negdcio.

Portanto, ao abrir um negocio de luxo € preciso entender as caracteristicas do perfil para cada
estilo de consumidor, pois ndo adiantard somente investir em um ambiente luxuoso, em produtos
com grande valor agregado, caso os profissionais ndo apresentarem uma prestacdo de servigos de
qualidade ou alto padrdo para o atendimento ao cliente, certamente o fracasso do negocio serd
inevitavel

As evidéncias encontradas, conforme a obtencdo de dados em campo destacam-se as
recomendac0es: a forte ligagdo com a identidade da marca, foco na experiéncia do consumidor,
marketing do produto, apoio as referéncias sociais daguele nicho, comunicagdo com o publico alvo e
sustentabilidade socioambiental. Pois o Brasil tem grande potencial para expansao do mercado de
luxo.

Por seguinte, ressalta-se a transparéncia comercial que deve ocorrer sempre neste processo de
planejamento. Quanto a limitagdo da metodologia utilizada nesse trabalho, em relagdo as
informagdes coletadas através das entrevistas via on-line, salienta-se o fato de que esses
dados foram baseados nas percepg¢des dos entrevistados.

Como sugestdo para os futuros estudos académicos ou formagdo de novos
empreendedores no segmento de artigos de luxo, A empresa Espinheira Santa celebra a educacéo
ambiental e dicas de modas com treinamento adequado através do termo de cooperacéo técnica com
0 projeto Colheita Ambiental. Pois este, divulga a importancia das tecnologias como recursos
auxiliares no manejo adequado de residuos solidos e a utilizacdo de softwares na area de
geoprocessamento levando a uma producdo cartografica, estética ambiental, geracdo de energia e
sustentabilidade dos recursos naturais.
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Uma vez consolidada a parceria de cunho ambiental, a embalagem dos produtos da griffe
serdo feitos com retalhos do proprio tecido e os tags terdo o selo QR code CA (Colheita Ambiental)
em anexo. Pois ao direcionar a cdmera do seu celular na direcdo do selo, visualizara a promocéo, que
ao trazer os tags de volta para loja terd 15% de desconto na proxima compra, com essa integracdo

empresarial, fortalece uma nova marca 100% ecoldgica e com zero por cento de residuos.
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