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RESUMO

Nesse projeto estamos demonstrando o quanto € importante cuidar do meio
ambiente com pequenos gestos que levard a grandes mudancas. O negdcio
apresentado relata a importancia que o brech6 vem ocupando na vida das pessoas,
com objetivo de tornar-se um habito saudavel, educando e incentivando a
reutilizacdo de roupas, reduzindo o descarte incorreto no meio ambiente. De acordo
com as pesquisas e estudos realizados, foi possivel identificar que 0 consumo em
brech6s vem crescendo no mercado financeiro, deixando de ser visto com aspecto
de velho para um lugar mais limpo e organizado. Vimos a necessidade de
demonstrar para as pessoas que todos podemos ajudar o nosso planeta através da
reutilizacdo de roupas e calcados. Ao elaborar este trabalho foi possivel identificar a
importancia de efetuar um bom planejamento, buscando a melhor forma de
administrar cada setor que existe dentro de uma empresa, sempre visando a busca
pelo crescimento do negdcio. Foi efetuado um estudo da regido escolhida e dos
concorrentes que atuam no local para que possamos conquistar os clientes da
melhor forma possivel, buscando sempre o aumento das vendas e 0 sucesso nos
lucros. Além de colaborar para um mundo mais sustentavel, as pecas que serao
vendidas no Brecho JRV serdo selecionadas com muito zelo e carinho, com
produtos bem higienizados e em excelente estado.

Palavras-chave: Brecho. Sustentavel. Reutilizacao.



ABSTRACT

In this project we are demonstrating how important it is to take care of the
environment with small gestures that will lead to great changes. The business
presented reports the importance that the thrift store has been occupying in people's
lives, with the objective of becoming a healthy habit, educating and encouraging the
reuse of clothes, investigating the incorrect disposal in the environment. According to
the research and carried out, it was possible to identify that the consumption in thrift
stores has been growing in the financial market, ceasing to be seen with the aspect
of old studies to a cleaner and organized place. We saw the need to demonstrate to
people that we can all help our planet by reusing clothes and shoes. In preparing this
work, it was possible to identify the importance of carrying out good planning,
seeking the best way to manage each sector that exists in a company, always
looking for business growth. A study was carried out of the chosen region and of the
competitors operating in the area so that we can win customers in the best possible
way, always looking for increased sales and success in profits. In addition to
contributing to a more sustainable world, the items that will be sold at Brech6 JRV will
be selected with great care and care, with well-sanitized products and in excellent
condition

Keywords: Thrift store. Sustainable. Reuse.
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INTRODUCAO

O trabalho apresentado ira abordar um tema pouco discutido pela populacéo,
porém presente na vida de muitas pessoas. O assunto trata-se de como o brecho
sustentidvel vem ganhando espaco no mercado financeiro e principalmente na vida
das pessoas, mostra como a sociedade esta se preocupando com o meio ambiente

e consumindo roupas de segunda méo.

Esse assunto € de muita importancia para a sociedade, porque mostra que ha
muitas formas de reciclagem e de como essa prética é saudavel para todos, pois ao
adquirir um produto usado podera ajudar o planeta, reduzindo o descarte de

residuos, evitando o consumismo, economizando dinheiro e ajudando outra pessoa.

O principal objetivo é conscientizar as pessoas a reutilizar, reduzir e reciclar,
com intuito de motivar a sociedade a viver em um planeta sustentavel, mostrando
gue reaproveitar € a melhor forma de viver em um mundo melhor. O Breché JRV foi
desenvolvido neste projeto com a demonstracdo de todos os setores que existem
dentro de uma empresa, foi realizado um planejamento de forma geral, para que

seja possivel entender como ira funcionar.
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1 SUMARIO EXECUTIVO

O sumario executivo € a descricdo da empresa, aonde sdo relatadas em um

breve resumo fungdes e a execucgdo do plano de negdcio.

Biagio (2013, p. 06) afirma que, "O sumario executivo € a parte mais
importante do plano de negdcio. Representa uma sintese do que é a empresa e 0s

motivos pelos quais o plano de negdcio foi escrito”.

Este trabalho tem por funcdo demonstrar como elaborar um brech6 dentro do
conceito sustentdvel em Sao Paulo. Através deste plano de negdcio visamos
comercializar roupas e calcados seminovos, sugerindo consumo consciente atraves

da sua aquisicao e reutilizacao.

O comeércio de roupas usadas € um tipo de negdcio que encontra-se em
ascensao, foi analisado através de pesquisas que houve um crescimento
consideravel nos ultimos anos devido a sua evolucao. O diferencial deste mercado é
o de ter a possibilidade de trabalhar com inUmeras marcas e cole¢des passadas,

através de sua comercializacao e troca de roupas de modo divertido e prazeroso.

Colaborando assim, com a diminuicdo do consumo de novas pecas e

consequentemente reduzindo a polui¢cao da industria téxtil.

O Breché JRV tem por missdo a comercializagdo de roupas e calcados
usados para estimular a reciclagem, reduzindo a producédo de novos produtos e
consequentemente diminuindo o impacto no meio ambiente. Respeitando seus
consumidores e colaboradores, agindo com ética e transparéncia. Sua visdo €
tornar-se referéncia em brecho6 sustentavel, incentivando a reusar, reduzir e reciclar,
com ética e respeito a todos os envolvidos no processo. A empresa tem por valores

a ética, com sustentabilidade, responsabilidade social e respeitando a todos.

As socias decidiram adotar a razao social Brech6 JRV Ltda e o nome fantasia
Brecho6 JRV, a empresa foi classificada como Microempresa (ME), pois o rendimento
anual é compativel com o estabelecido por este tipo de empresa que corresponde a
até R$ 360.000,00 ao ano em seu faturamento. Os pagamentos dos impostos serao
realizados através do simples nacional, pelo fato do empreendimento enquadrar-se
dentro dos requisitos necessarios para este tipo de arrecadacgdo, além de estar no
subgrupo de servigo/comércio do setor terciario.
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As sb6cias sdo as responsaveis pelo departamento e setores do
estabelecimento, onde sdo administradas as atividades e atribuigbes tais como, das
gerentes administrativa e comercial, auxiliar financeira e assistentes de vendas.
Sendo assim, ndo houve a necessidade de grandes contratacdes de funcionarios no
periodo inicial das atividades, somente de uma, na area das vendas para reforcar a
capacidade de atendimento. E no decorrer do crescimento na demanda foi projetada

mais uma contratacéo para a mesma area.

O Brechd JRV optou por realizar suas atividades comerciais em uma loja
fisica, a empresa foi alocada na zona Centro-Sul de S&o Paulo no Bairro do
Jabaquara, por ter facil acesso as principais rodovias da cidade. Seu layout foi
planejado para atender as suas clientes com conforto e eficiéncia, pois 0os produtos
ficam expostos de maneira acessivel e permite que o operacional possa desenvolver

suas atividades sem qualquer limitac&o.

O empreendimento possui trés fornecedores que abastecem seus estoques, e
outros cinco que fornecem 0S servicos necessarios para execucao de suas
atividades, como a contabilidade, higienizacdo das pecas, embalagens dos produtos

e 0S materiais de escritorio.

No planejamento financeiro do Brech6 JRV pode-se constatar que o capital
necessario para que possa exercer suas atividades iniciais foram a soma: do
investimento pré-operacional no valor de R$ 48.661,47, os fixos de R$ 7.334,84 e o
financeiro no valor de R$ 9.449,31, totalizando um investimento de R$ 65.455,62.
Montante este que resultard em uma boa projecédo de receitas de vendas para o
primeiro ano, porém com oscilacdes. Mas no decorrer dos anos a média de
crescimento estimada ficou em 24,14%, contribuindo para que o retorno do valor
investido ficasse em 4,04 anos para ser recuperado, confirmando a viabilidade e

lucratividade do negdcio.

1.1 Descricdo do Negocio
A descricdo do negodcio é a parte do plano de negdcio, onde € apresentado

um breve resumo da organizacao e sua historia.

O plano de negdcio segundo o autor seria “Um documento que descreve por

escrito os objetivos de um negdcio e quais passos devem ser dados para que esses
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objetivos sejam alcancados, diminuindo os riscos e as incertezas”. (ROSA, 2013, p.
13).

Para Chiavenato (2007, p. 24), “Negdcio € um esforgco organizado por
determinadas pessoas para produzir bens e servicos, a fim de vendé-los em um

determinado mercado e alcangar recompensa financeira pelo seu esforgo”.

O Brechdé JRV foi elaborado para atender a um publico-alvo feminino na faixa
etaria entre 15 a 49 anos, que trabalham ou estudam, classe média e consumidoras

do mercado de moda sustentavel.

Este projeto tem por objetivo demonstrar através do zelo e do cuidado na
selecdo da grade de modelos de pecas de excelente estado e higienizadas, todo o
sentimento de carinho e aconchego que podemos proporcionar através de nossa
consultoria interna, que é realizada durante a aquisicdo das pecas que estardo perto
de iniciar uma nova historia, além de quebrar a resisténcia ao consumo de roupas

usadas.

Inicialmente o Brechdé JRV irA comercializar somente roupas e calcados
femininos. As pecas serdo adquiridas através de garimpos no caso dos produtos
principais do portfélio, compras em lotes de roupas por meio de fornecedores
selecionados e através de compras e trocas entre grupos de clientes especificos na

loja fisica ou divulgacBes nas midias sociais.

A ideia deste empreendimento surgiu durante a reunido da escolha do tema
do TCC (Trabalho de conclusdo de curso), onde foram abordados diversos

assuntos. Em dados levantados através de pesquisas, verificou-se que o comércio

7

de brechdé é um ramo lucrativo, sustentavel e encontra-se em um crescimento

consideravel nos ultimos anos devido a sua evolugéo.
De acordo com o ESTADAO coluna de Economia & Negdcios:

A empresa GlobalData realizou uma andlise de varejo, onde informa
gue a venda de artigos usados em 2018 movimentou U$ 24 Bilhdes
no mundo. As projecdes sdo para que esse numero dobre até 2023,
chegando a U$ 51 bi. A pesquisa mostrou 0 aumento de interesse de
artigos usados por mulheres em 2016 de 45%, no ano de 2019
cresceu para 64%. (BEHNKE, 2019).
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E houve também a conscientizagcdo por boa parte dos consumidores ao
notarem que os brechds tém o principio do consumo consciente, alavancando ainda

mais o ramo do negaqcio.
1.2 Descricdo dos Empreendedores
O nosso negdcio vai ser realizado pelas seguintes empreendedoras:

Reginalva Rita de Cassia da Silva, ensino superior cursando 8° semestre de
ADM, possui experiéncia em Vendas e Administracao.

Juliete da Conceicdo dos Santos, ensino superior cursando 8° semestre de
ADM e graduada em Gestdo de Recursos Humanos, possui experiéncia em Midias

Sociais.

Vitoria de Melo Santos, ensino superior cursando 8° semestre de ADM, possui

experiéncia em Finangas.

Joyce da Silva Ferreira, ensino superior cursando 8° semestre de ADM,

possui experiéncia em Recursos Humanos e Administracao.

Joslaine Gongalves Bispo da Silva, ensino superior cursando 8° semestre de
ADM, possui experiéncia em Atendimento ao Cliente.

2 PLANO GERAL ESTRATEGICO
2.1 Modelos de Negé6cio

Um breve conceito do modelo de negocio seria o de que € um documento
simples e visual onde séo inseridas informac¢des que auxiliam na criacdo de uma
empresa ou de um projeto, com o propaosito de gerar valor ao produto e/ou servico a

partir dessa proposta.

Segundo o autor “Um modelo de negécio descreve a logica de criagéo,
entrega e captura de valor por parte de uma organizagao.” (Osterwalder, 2011, p.
09).

A figura 1 ilustra a base que é utilizada para a construgdo de um modelo de

negocio.
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Figura 1 - Modelo de Neg6cio

Fonte: (OSTERWALDER, 2011, p. 44)

As principais partes do modelo de negé6cio sdo: segmentos de clientes
selecionados, necessidade/problema do cliente, proposta de valor, fontes de receita

e infraestrutura basica necessaria.

Segmentos de clientes selecionados: define diferentes organizacdes ou
grupos de pessoas que a empresa busca alcancar e servir. Sendo assim

Osterwalder (2011), nos encaminha a exemplos que auxiliam no entendimento.

e Mercado de massa: ndo possui clientes distintos, se concentra em grupos
uniformes;

e Nicho de mercado: segmento de clientes especificos e especializados, sao
adequados as exigéncias especificas;

e Segmentado: faz distinco com necessidades e problemas sutilmente
diferentes;

e Diversificado: serve clientes com segmentos e necessidades muito diferentes
entre eles;

e Plataforma multilateral: serve dois ou mais segmentos de clientes

independentes.
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Necessidade/Problema do cliente: é o motivo pelo qual o cliente escolhe entre
uma empresa ou outra, resolve um problema ou satisfaz a necessidade do
consumidor, podendo ser quantitativo ou qualitativo. O autor Osterwalder (2011), nos

direciona em seu conceito que:

e Novidade: satisfaz um conjunto novo de necessidades que anteriormente néo
era percebido;

e Desempenho: melhorar o desempenho do servico ou produto é uma maneira
de criar valor;

e Personalizacdo: produtos e servigcos adequados as necessidades especificas
do cliente;

e Preco: ofertar precos menores com a mesma qualidade;

e Acessibilidade: tornar produtos e servi¢os acessiveis a todos os clientes.

Proposta de valor: como a empresa se comunica e alcanca seus clientes
através de canais de comunicagdo. Osterwalder (2011) nos diz que as cinco fases
do canal da proposta de valor sdo: o conhecimento, avaliacdo, compra, entrega e 0

pos venda. No quadro 1 temos uma explicacdo de cada uma das fases do canal.

Quadro 1- As cinco fases do canal da proposta de valor

Fases do Canal

12 Conhecimento | 22 Avaliacéo 32 Compra 42 Entrega 52 Pgs-Venda
Forma pela qual Ajuda o Como é Como é Apoio e

aumenta o cliente a disponibilizado entregue a suporte ap6s a
conhecimento do avaliar a e permitido o proposta de venda ao
cliente referente | proposta de | cliente comprar valor ao cliente.

ao valor da 0s produtos cliente.

produto/servigo. | organizacao. /servigos.

Fonte: As autoras (2020)

Segundo Osterwalder (2011, p. 21), “Os canais tém cinco fases distintas.
Cada canal pode cobrir alguns ou todas as fases. Podemos distinguir entre canais

diretos e indiretos, bem como entre canais particulares e canais em parceria”.

Fontes de receita: Cada fonte de receita pode ter precificacdo em

mecanismos diferentes. Os principais tipos séo preco fixo e dinamico.



22

“O componente fontes de receita representa o dinheiro que uma empresa
gera a partir de cada segmento de clientes (0s custos devem ser subtraidos da
renda para gerar o lucro)’. (OSTERWALDER, 2011, p. 25).

Existem varias formas de gerar fontes de receita dentre elas estao:

e Venda de recursos: mais amplamente conhecido como o resultado da venda
do direito de posse;

e Taxa de uso: gerada pelo uso de determinado servigco e pago pelo cliente;

e Taxa de assinatura: venda de continuo acesso a um Sservico;

e Empréstimo/Aluguel: direito temporario a um recurso exclusivo em particular;

e Taxa de corretagem: intermediacao entre duas ou mais partes.

Infraestrutura basica necessaria: sdo recursos mais importantes exigidos para
fazer um modelo de negdcio funcionar. Sendo assim Osterwalder (2011), nos explica

guais 0s principais recursos necessarios que podem ser categorizados:

e Fisico: inclui recursos fisicos como fabrica, veiculos, maquinas e edificios;

e Intelectual: estdo dentre conhecimentos particulares, parcerias, banco de
dados e patentes;

e Humano: toda empresa exige recursos humanos, pois € parte importante a
certo tipo de modelo de negdcio;

e Financeiros: exigem recursos e garantias financeiras como linhas de crédito,

dinheiro e acbes para contratar funcionarios.

O Brech6 JRV tem por segmento de clientes a definicAo, o mercado de

massa, pois se concentra em grupos informais.

O motivo pelo qual grande parte dos clientes escolhe tal empresa € por sua
acessibilidade em relacéo aos precos. Sua comunicacao e alcance dos clientes séo
realizados através de publicacdes em redes sociais como forma de divulgacéo
apenas, pois as vendas sdo somente presenciais. Ja a fonte de receitas é a venda
de produtos, e para tal, os recursos utilizados séo: espaco fisico (ponto de venda),

recursos humanos e financeiros.

Enquete online realizada pelo site Medium, com o intuito de saber o que

realmente leva as pessoas a comprarem em brechds como é visto na figura 2.



23

Figura 2 — Enquete: Qual o principal motivo de comprar em breché
® A-Consumir de formaconscente W B-Roupas maisbonitase unicas W C-Preco acessivel

Fonte: (MEDIUM, 2017)

A figura 3 mostra o consumo de agua para producdo de alguns itens, esta
dentre eles roupas e calcados que a empresa Brech6é JRV vende aos seus clientes.

Figura 3 — Consumo indireto
25000

20000

15000

10000 W Litros d'dgua

5000

Camisa Calca Jeans Sapato de Couro  lkg de Carne
Bovina

Fonte: (PROJETO, 2013)

Conforme dados do SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas), mostram que as micro e pequenas empresas que
comercializam artigos usados crescem 210% em cinco anos. Possibilitam também

economia que varia em até 80% em relagéo as lojas tradicionais. (PIRES, 2014).

Segundo o Jornal ESTADAO, “Délar alto e preocupagdo com consumo
consciente fazem procura por brechés aumentar em todos os niveis de classes
sociais”. (BEHNKE, 2019).
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Ja a Revista Isto €, relata que “Comprar roupas e diversificados itens usados
se tornou sindnimo de estilo e sofisticagdo”. (PURCHIO, 2019, ed. 2649).

Conforme o site Even More, “Mesmo diante da desaceleragdo causada pela

Pandemia, o ramo continua sendo atrativo”. (SCARPI, 2020).

Um breve histérico do surgimento do conceito de brecho, segundo pesquisa
no blog BRECHO ARTT (2019):

O brecho surgiu no século 19 na Europa, se tornou mais popular apds as
crises provocadas pelas guerras mundiais, as vendas de produtos usados tiveram
origem nas feiras ao ar livre que antigamente eram chamadas de “Mercado das
pulgas”, possui este nome pelo fato das pegas serem vendidas sem qualquer tipo de
higiene, em sua grande maioria muitas delas continham pulgas. Este modelo de
vendas se espalhou pelo mundo até chegar ao Brasil, mais precisamente no Rio de
Janeiro, com o passar do tempo adaptamos o nome para brechd, o qual utilizamos
até os dias de hoje. (CASTRO, 2019)

2.2 Misséao, Visao e Valores
Missé&o
Neste conceito o autor relata que:

“‘Missdo organizacional € uma proposta da razdo pela qual a
organizacgao existe. Em geral, apresenta informagbes como os tipos
de produto ou servi¢co que a empresa oferece quem séo seus clientes
e que valores importantes possuem. A missdo é uma declaracéo
muito ampla da diretriz organizacional. Para desenvolvé-la de forma
apropriada, a administragcdo deve analisar e considerar as
informagbes geradas durante o processo de analise do ambiente”.
(CERTO, 2005 p. 49).

Segundo o autor, a missdo é uma declaracdo muito ampla da diretriz
organizacional. Por isso, o Brech6é JRV tem como missdo: comercializar roupas e
calcados reutilizados, para estimular a reciclagem, reduzindo a producdo e
consequentemente o impacto no meio ambiente. Sempre com ética e respeito com

seus consumidores e colaboradores, agindo com transparéncia.
Viséo

Em um posicionamento amplo temos o que se define por visao:
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“Conceituava visdo como sendo um modelo mental de um estado ou
situacdo altamente desejavel que representa uma realidade futura
possivel para a organizagdo. E preciso ter muito cuidado para ndo
descrever a visdo de como um mero sonho, uma utopia ou mera
fantasia. A visdo deve ser definida de forma simples, objetiva,
abrangente e que seja compreensivel para todos, de modo que seja
util e funcional para os envolvidos com a organizacao. A visdo deve
conter uma descricdo que expligue o que a empresa deseja ser,
unifigue as expectativa, dé sentido de direcdo, facilte a
comunicagao, ajude no envolvimento e comprometimento das
pessoas, forneca energia as equipes de trabalho, proporcione
inspiracdo a grandes diretrizes e balize estratégias e demais acbes
da empresa”. (COSTA 2007 citado por CERTO, 2005 p. 49).

De acordo com o estudo sobre o conceito de visdo, entende-se que para esse
negocio, a visdo da empresa é: tornar-se referéncia em brechd sustentavel,
ensinando a reusar, reduzir e reciclar, com ética e respeito a todos envolvidos no

processo.
Valores

O autor nos explica através de seus relatos, o que define serem os valores de
uma empresa dentro do seu conceito técnico.
“Vimos a pouco que a missdo apresenta a razdo de ser de uma
organizacdo. Ja sua fiel companheira visdo representa o que ela
deseja se tornar. Mas e os valores? A declaracdo dos valores de
uma organizagao tem outro intuito: apresentar as crengas e condutas
de comportamento que orientardo o alcance e confirmacdo da
missao e visdo. E sabe o que isso significa? Que a misséo e a visdo
ndo devem ser alcancadas a qualquer custo ou sem um padréo de
conduta. Ndo é para se matar, se engessar rigidamente nas

definicbes ou infringir nas normas sem pensar antes nos valores”.
(NOGUEIRA, 2015. p. 43).

A empresa tem por valores:

e Sustentabilidade: Comercializar produtos usados para estimular a
responsabilidade com o meio ambiente, incentivando a reciclagem e tornando
um ato prazeroso;

e FEtica: Ser transparente com os consumidores e colaboradores;

e Respeito: Ter flexibilidade e trabalho em equipe;

e Responsabilidade social: Coleta seletiva de residuos, projetos de incentivo a

reciclagem e utilizacdo de energia solar (reduzir o uso de energia).
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2.3 Apresentacdo da Empresa

A organizacdo Brech6 JRV €& do ramo sustentavel, onde serdo

comercializadas roupas e cal¢cados femininos usados.

De acordo com informagfes no site do SEBRAE, esse ramo de negdcio vem
crescendo cada vez mais, e a ideia de atribuir o nome sustentavel acaba atraindo
um publico maior. Pois retira a impressao de vender coisas velhas, tornando o
negocio com uma visao diferente aos olhos do publico alvo. (RODRIGUES, 2015).

“Brasilia- Em meio ao momento de ajustes na economia brasileira,
um segmento vem garantindo bons negécios, inclusive com um
crescimento nas vendas: o de brechés. Dados do Sebrae mostram
gue, em apenas um més e meio, 0 nimero de micro e peguenas
empresas optantes pelo Simples Nacional no comércio varejista de
artigos usados cresceu cerca de 5%. Esse aumento é muito superior

ao aumento mensal médio entre janeiro de 2013 e maio de 2015, que
foi de 0,7%”". (RODRIGUES, 2015).

O intuito € mostrar para as pessoas que em meio a0 consumismo excessivo,
h& a possibilidade de reaproveitar produtos usados, indicando que a reciclagem
pode ocorrer ndo s6 com a reutilizacdo de embalagem, mas também através da
compra de roupas e sapatos usados. Provar que reutilizar € o caminho para que
possa minimizar 0 impacto no nosso planeta e economizar. Ja que os produtos
usados, por ser de segunda mao acaba tendo um custo bem menor do que comprar

um produto novo.

As vendas ocorrerdo por meio de uma loja fisica, com um portfélio
diversificado de produtos, mas se dispora de redes sociais para a divulgacdo. A
meta é atingir o maior niamero de publico possivel, se expandir, tornando-se uma

grande loja do ramo sustentavel.

2.3.1 Dados do Empreendimento

O empreendimento tem por razdo social o nome de Breché JRV Ltda. Seu
nome fantasia sera Brechd JRV e a sua localizacdo na regido sul da capital de Sao

Paulo no bairro Jabaquara.

A empresa Breché JRV, sera uma microempresa (ME), composta pelas
seguintes socias: Reginalva Rita de Cassia da Silva, Juliete Conceicdo Santos,

Vitoria de Melo Santos, Joyce da Silva Ferreira e Joslaine Gongalves Bispo da Silva.



27

2.3.2 Setor de Atividades

Em cada pais existe uma legislacéo especifica a respeito da classificacdo dos
setores de atividades. A economia € dividida em setores de acordo com os produtos,
modos de producao e recursos utilizados. Estes setores econdmicos podem mostrar

o grau de desenvolvimento econdmico de um pais ou regiao.
Em nosso pais, em uma explicacdo que esclarece melhor o assunto temos:

“Os recursos econbmicos (naturais, humanos e capitais) e as
técnicas de producdo estdo presentes em todas as atividades de
producdo, embora variem em intensidade. Ou seja, a proporgdo em
gue cada um desses fatores e dessas técnicas contribui na produgao
gue varia de setor para setor. Isso significa que ha atividades
intensivas no fator da terra, outras sao trabalho - intensivas outras,
ainda sao capital- intensivas, e ha as que utilizam intensamente a
tecnologia assim de acordo com a intensidade de uso dos recursos,
sdo classificadas as atividades de producdo (ou setores da
economia)”. (MENDES, 2004, p.10).

Os tipos de setores de atividades principais existentes sdo: 0 setor primario,

setor secundario e o setor terciario.

Segundo Peinado; Graeml, (2007, p.42), o setor primario “esta relacionado a
exploracdo de recursos naturais: terra (agropecuaria, silvicultura e extrativismo

vegetal): agua (pesca) e recursos minerais (extrativismo mineral)”.

No setor secundario as atividades séo voltadas para a indastria (manufatura),
assim como explica Mendes (2004, p.11), temos:
“A industria extrativa mineral (minerais metalicos e nao-metalicos,
metalurgia, mobiliario, quimica, fiacdo e tecelagem, vestuario,
calcados, material elétrico, de telecomunicacbes e de transporte,

produtos de matérias plasticas, bebidas, fumo): industria da
construcdo (obras publicas, constru¢des privadas)”.

O setor terciario é classificado em subgrupos de prestacfes de servigcos, 0s
quais sdo: 0S servicos empresariais tais como (consultorias, financas, bancos
escritérios de contabilidade, vigilancia, limpeza, etc.); servigos comerciais aonde
englobam (lojas de atacado e varejo, servicos de manutengéo e reparos); Servigos
de infraestrutura (comunicacgles, transporte, eletricidade, telefonia, agua, esgoto
etc.), além dos servicos de administracdo publica (educacao, policiamento, saude
etc.). (PEINADO; GRAEML, 2007).
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Figura 4- Setores de Atividades

19.2% e

Fonte: (SETORES DA ECONOMIA, 2014)
O Breché JRV se enquadra no setor terciario dentro do subgrupo de servicos
comerciais, que conforme a figura 4 é o setor de atividades que mais abrange as

atividades econdmicas em nosso pais.

A classificacdo de atividades tem um codigo do IBGE, ao qual é descrito; sua
secao, divisdo grupo, classe e subclasse do produto a ser comercializado, conforme

tabela 1.

Tabela 1 - Classificagdo de atividades CNAE

Sego: G COMERCIO; REPARACAO DE VEICULOS
= AUTOMOTORES E MOTOCICLETAS

SIiEE ek 47 COMERCIO VAREJISTA

Grupo: 47.8 Comércio varejista de produtos novos

nao especificados anteriormente e de
produtos usados

Classe: 47.85-7 Comércio varejista de artigos
usados
Subclasse: 4785-7/01 Comeércio varejista de

antiguidades

4785-7/99 Comeércio varejista de
outros artigos usados

Fonte: (IBGE-CNAE, 2020, p. 1)


https://concla.ibge.gov.br/busca-online-cnae.html?view=secao&tipo=cnae&versao=10&secao=G
https://concla.ibge.gov.br/busca-online-cnae.html?view=divisao&tipo=cnae&versao=10&divisao=47
https://concla.ibge.gov.br/busca-online-cnae.html?view=grupo&tipo=cnae&versao=10&grupo=478
https://concla.ibge.gov.br/busca-online-cnae.html?view=subclasse&tipo=cnae&versao=10&subclasse=4785701
https://concla.ibge.gov.br/busca-online-cnae.html?view=subclasse&tipo=cnae&versao=10&subclasse=4785799
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Na tabela 1, podemos verificar no CNAE (Classificagdo Nacional de
Atividades Econbmicas) a classificacdo da Empresa Brechd JRV no IBGE (Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica), de acordo com a sua atividade econdmica.

Tabela 2 - Descritores de produtos usados

ARTIGOS USADOS; COMERCIO

VAREJISTA
4785-7/99 BIJUTERIAS USADAS; COMERCIO VAREJISTA
4785-7/99 BOLSAS USADAS; COMERCIO VAREJISTA
4785-7/99 BRECHO, LOJAS DE; COMERCIO VAREJISTA
4785-7/99 CALCADOS USADOS; COMERCIO VAREJISTA
4785-7/99 CAMAS USADAS; COMERCIO VAREJISTA
4785-7/99 ELETRODOMESTICOS USADOS; COMERCIO VAREJISTA
4785-7/99 FILATELIA; COMERCIO VAREJISTA
4785-7/99 FILATELICO; COMERCIO VAREJISTA
4785-7/99 FOGOES USADOS; COMERCIO VAREJISTA

Fonte: (IBGE-CNAE, 2020, p. 1)

Na tabela 2, conseguimos verificar o cédigo 4785-7/99 e onde se enquadram
os tipos de comércio de roupas usadas, os chamados brechés, dentro dos
descritores de produtos usados.

2.3.3 Forma Juridica

De acordo com a legislacdo Brasileira, para uma empresa ser autorizada a
funcionar é preciso decidir o seu segmento, tendo que escolher entre PJ (Pessoa
Juridica), MEI (Microempreendedor Individual), ME (Microempresa), EPP (Empresa
de Pequeno Porte) e EIRELI (Empresa Individual de Responsabilidade Limitada).

A Pessoa Juridica € composta por um grupo de pessoas que tem deveres e
direitos para cumprir, e contém classificacbes como: pessoa juridica de direito
publico interno, pessoa juridica de direito publico externo e pessoa juridica de direito
privado, que € constituido por associacdes, sociedades, fundacbes, organizacbes

religiosas, partidos politicos e empresas individuais de responsabilidade limitada.

O MEI é o mais indicado para uma pessoa fisica que deseja formalizar seu
micro empreendimento. Para se cadastrar € necessario faturar até R$ 81.000,00 por
ano, nao ter participacdo em outra empresa como sOcio ou titular e ter no maximo
um empregado registrado que receba um salario-minimo, ou o piso salarial da

categoria e €& optante pelo Simples Nacional. A EIRELI possui as mesmas


https://cnae.ibge.gov.br/?view=subclasse&tipo=cnae&versao=10&subclasse=4785799&chave=brecho
https://cnae.ibge.gov.br/?view=subclasse&tipo=cnae&versao=10&subclasse=4785799&chave=brecho
https://cnae.ibge.gov.br/?view=subclasse&tipo=cnae&versao=10&subclasse=4785799&chave=brecho
https://cnae.ibge.gov.br/?view=subclasse&tipo=cnae&versao=10&subclasse=4785799&chave=brecho
https://cnae.ibge.gov.br/?view=subclasse&tipo=cnae&versao=10&subclasse=4785799&chave=brecho
https://cnae.ibge.gov.br/?view=subclasse&tipo=cnae&versao=10&subclasse=4785799&chave=brecho
https://cnae.ibge.gov.br/?view=subclasse&tipo=cnae&versao=10&subclasse=4785799&chave=brecho
https://cnae.ibge.gov.br/?view=subclasse&tipo=cnae&versao=10&subclasse=4785799&chave=brecho
https://cnae.ibge.gov.br/?view=subclasse&tipo=cnae&versao=10&subclasse=4785799&chave=brecho
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caracteristicas do MEI, exceto que, ndo ha limitacdo de faturamento e € necessario

capital minimo para iniciar as atividades.

A Microempresa deve ter uma receita bruta de até R$ 360.000,00 por ano, e
no maximo 10 funcionarios, ja a Empresa de Pequeno Porte a receita bruta pode ser
até de R$ 4,8 milhdes. Em ambas é necessario formalizar o registro em uma Junta
Comercial, onde deve ser escolhido a forma juridica que a empresa ira atuar, tendo

como opcgédo o Simples Nacional, Lucro Real, e Lucro Presumido.

‘A Lei complementar n. 123/06, alterada pelas Leis complementares n.
127/07, 128/08, 139/11, 147/14 e 155/16, apresenta um regime diferenciado para
microempresa e para empresa de pequeno porte”. (NIARADI, 2019, p. 7).

Para fazer o registro na Junta Comercial, os sbcios devem optar pelas
seguintes opc¢des: a primeira € o empresario individual, também conhecido como
firma individual, que é composto por uma pessoa fisica sendo a Unica responsavel
pela empresa, ou seja, ndo h& chances de ter sécios. A segunda opcdo € a
sociedade civil que tem como finalidade acdes voluntarias. E a terceira é a
sociedade empresaria que é composta por diversas classificacdes como: sociedade

limitada, sociedade andnima, sociedade simples, e sociedade em nome coletivo.

A sociedade limitada que precisa ser constituida por dois ou mais socios,
tendo o capital social representado por cotas e a forma de distribuicdo de lucros,
dividas ou bdnus € de acordo com o percentual investido na empresa, sendo assim
o patriménio pessoal dos sdcios se mantem resguardado conforme dispde o artigo:
1.052 do Cddigo Civil: “Na sociedade limitada, a responsabilidade de cada socio é
restrita ao valor de suas quotas, mas todos respondem solidariamente pela
integralizagao do capital social”. (JUSBRASIL, 2019).

A sociedade andnima significa quando o capital da empresa néo é atribuido a
um nome especifico, sendo assim as a¢fes da empresa podem ser transferidas para
outra pessoa sem muita burocracia, conforme a Lei 6.404, de 15 de dezembro de
1976, Art. 1°:

‘A companhia ou sociedade an6nima ter4 o capital dividido em acbes, e a
responsabilidade dos sécios ou acionistas sera limitada ao preco de emissédo das
agdes subscritas ou adquiridas”. (NIARADI, 2012, p.12).
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Entretanto, a sociedade anbnima também pode ser dividida em duas
especificacdes: a sociedade de capital aberto e fechado. Quando a sociedade opta
por ser de capital aberto ela tem seus ativos e titulos formado por acdes, que podem
ser comprados em bolsas de valores. Ja quando se opta por ser capital fechado,
precisa fazer uma escrituragdo da transferéncia da propriedade das agdes no livro

de transferéncia de a¢gdes nominativas da companhia.

A sociedade simples que é a Unica sociedade onde permite que os sécios
realizem os servigcos oferecidos pela empresa, sendo assim ndo pode contratar

terceiros para realizar o servico proposto pela empresa.

A sociedade em nome coletivo € composta apenas por pessoas fisicas, e
nesse tipo de sociedade todos o0s seus sdcios respondem ilimitadamente pela divida

da empresa, ou seja, as dividas da sociedade podem atingir seus bens pessoais.

Nosso empreendimento Breché JRV é uma microempresa, pelo fato de
faturarmos um valor de até R$ 360.00,00, com base nisso, nosso segmento € uma
sociedade empresaria sendo qualificada como sociedade limitada, devido as
especificacdes que nos enquadramos, como por exemplo, mais de dois so6cios e

participacédo no capital social conforme foi investido.

2.3.4 Enquadramento tributario

Regime ou enquadramento tributario € um conjunto de leis que indica de que
forma a empresa deve pagar os tributos para o governo. Dentro desse regime ha
trés principais segmentos: Lucro Real, Lucro Presumido e Simples Nacional. Nas 03

opc¢Oes, podem incidir os seguintes impostos:

e IRPJ: Imposto de Renda Pessoa Juridica;

e CSLL: Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido;

e PIS: Programa de Integracédo Social;

e COFINS: Contribuicédo para o Financiamento da Seguridade Social;
e |PIl: Imposto sobre Produtos Industrializados;

e |CMS: Imposto sobre Circulagcdo de Mercadorias e Servigos;

e ISS: Imposto Sobre Servigo;

e INSS: Instituto Nacional do Seguro Social;

e CPP: Contribuicdo Patronal Previdenciéria.
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De acordo com o SEBRAE, O Lucro real é um regime tributario utilizado por
empresas de grande porte, algumas empresas tém a op¢do de nao optar por ele,
porém tem outras que tem a obrigacdo de optar pelo lucro real como, por exemplo,
empresas que faturam acima de R$ 78.000.000,00, e que usufrui de beneficios
fiscais, que tem lucro ou rendimento de capital procedentes do exterior. Os tributos
que incidem em cima do lucro real sdo: IRPJ (15%), CSLL (9%), PIS (1,65%),
COFINS (7,60%) e ICMS (18% em Sé&o Paulo). (SEBRAE, 2019).

A figura 5 nos aponta as aliquotas do ICMS que incidem em cada estado do
Brasil.

Figura 5 — Aliguotas do ICMS por Estado
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Fonte: (CONTABILIZEI, 2020)

Lo R o i R e g

*RI: 18% + 2% DE FECP

Para Calcular o IRPJ do lucro real é necessario multiplicar o valor do lucro
liguido pela aliquota, por exemplo, uma empresa que teve o lucro de 300.000,00
reais sendo multiplicado por 15% da o resultado de 45.000,00. Porém, se a empresa
ultrapassar o valor médio de 20.000,00 por més sera necessario recolher o adicional
de mais 10%.
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Para calcular a CSLL basta multiplicar a aliquota sobre o lucro, como por
exemplo: R$300.000,00 * 9% = R$27.000,00.

Para calcular o PIS e a COFINS, deve somar as suas aliquotas para facilitar o
calculo: 1,65% + 7,6% = 9,25, ficando: R$500.000,00 * 9,25% = R$46.250,00.
Porém, é importante considerar que é possivel deduzir diversos custos, como
compras de matéria-prima, servicos de terceiros destinados a producdo, entre

outras.

“Art. 61. Lucro real é o lucro liquido do periodo de apuracéo antes da provisao
para o IRPJ, ajustado pelas adi¢des, exclusbes ou compensacdes prescritas ou
autorizadas pela legislacédo do IRPJ”. (RECEITA FEDERAL, 2017).

Outro regime tributario € o Lucro Presumido, sendo permitidas somente
apenas empresas que faturam abaixo de R$ 78 milhdes anuais, ndo sejam bancos
comerciais, empresas publicas, e que ndo possua lucro ou renda do exterior. A
apuracdo mensal dos impostos é feita com o calculo de todos os meses aplicando-
se a aliquota ao faturamento da empresa sdo os seguintes: ISS (5% no estado de
Sédo Paulo segundo a Prefeitura de SP), PIS (0,65%), COFINS (3%), a apuracao
trimestral feita com IRPJ e a CSLL e véo incidir trimestralmente nas aliquotas de
15% e 9%, respectivamente, apenas sobre o0s percentuais de presuncao de lucro.
(PORTAL TRIBUTARIO, 2019).

Exemplo de célculo: uma empresa venda de produtos ou mercadorias,
enquadrada no Lucro Presumido, teve um faturamento de R$ 12.000,00 em janeiro.
E o ISS da cidade que atua é 5%, teremos, entdo, 0s seguintes impostos sobre o

faturamento:

o PIS (0,65%): R$ 78,00;
« COFINS (3%): R$ 360,00;

o ISS (5%): R$ 600,00.

Para o calculo do IRPJ e da CSLL, é preciso aguardar o faturamento do
trimestre; entdo, suponha que o faturamento de R$ 12.0000,00 se repita por trés

meses seguidos, teremos um total faturado no trimestre de R$ 36.000,00. O
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percentual para o servico de vendas de mercadorias ou produtos é 8% conforme o
quadro 1, entdo, aplicaremos 8% sobre R$ 36.000,00. Assim, temos uma base de
R$ 2.880,00 para o célculo de IRPJ e CSLL. O resultado seré:

o IRPJ (15%): R$ 432,00
e CSLL (9%): R$ 259,20

Quadro 2- Percentual do Lucro Presumido

Atividade exercida Percentual de faturamento tributado
Reven mbustivei 2
evenda de combustiveis e gas 1.60%
natural
Transporte de cargas 8,00%
Atividades imobiliarias 8,00%
Industrializacdo para terceiros com

caop 8,00%

recebimento do material

Demais atividades néo
especificadas que néo sejam 8,00%
prestacéo de servico

Transporte que néo seja de cargas e

: 16,00%
servigos em geral

Servicos profissionais que exijam
formacdo técnica ou académica — 32,00%
como advocacia e engenharia

Intermediacao de negocios 32,00%

Administracéo de bens moveis ou
imoveis, locacdo ou cessdo desses 32,00%
mesmos bens

Construcéo civil e servicos em geral 32,00%

Fonte: (CONTABILIZEI, 2020)

Além desses impostos principais, ha outros que podem mudar de acordo com
as caracteristicas da atividade da empresa, como por exemplo: quem € optante pelo
Lucro Presumido também pagam 20% de INSS sobre a folha de pagamento, com

base nos dados do Ministério da Economia.
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As obrigagbes a se cumprir quando se opta pelo lucro presumido sdo as
burocracias relacionadas aos tributos, como entregar declaracdes, emitir notas
fiscais de produtos ou servicos, Escrituracdo Fiscal Digital (EFD) e Escrituracéo
Contabil Digital (ECD), que devem ser transmitidas anualmente ao Sistema Publico
de Escrituragdo Digital (SPED), transmissédo de informagbes do IRPJ e da CSLL,
declaracdo do ISS eventualmente exigida pela prefeitura, Declaracdo de Débitos e
Créditos Tributarios Federais (DCTF). O ndo cumprimento dessas obrigacdes pode
gerar muitos problemas, especialmente a aplicacdo de multas por atrasos na
entrega da documentacdo. Os documentos que devem ser preparados pela
contabilidade das empresas inseridas no regime de Lucro Presumido.

Com isso, as vantagens de se optar pelo lucro presumido sdo a necessidade
de fazer menos calculos e guardar menos documentos que no lucro real, menor
chance de recolhimentos incorretos, se o lucro da empresa é maior do que o
percentual de isencdo ha economia nos impostos, aliquotas menores para PIS e
COFINS. E as desvantagens é que nao possivel utilizar os abatimentos de créditos
oferecidos pelo pagamento de PIS e COFINS, se a empresa estd com uma margem
de lucro menor que a margem de presuncédo, estd pagando mais imposto do que
deveria, e prestadores de servicos tém margem de presuncdo muito alta e, muitas

vezes, incompativel com a realidade.

De acordo com a Receita federal:

“Art. 216: Os rendimentos auferidos em aplicacbes de renda fixa e os
ganhos liquidos auferidos em aplica¢cdes de renda variavel serdo
acrescidos as bases de calculo do lucro presumido e do resultado
presumido no periodo de apuracdo da alienagéo, resgate ou cesséo
do titulo ou aplicacdo, ndo lhes sendo aplicavel o regime de
competéncia referido no § 9°do art. 215". (RECEITA FEDERAL,

2017).
O Ultimo regime tributario é o simples nacional, ele é um regime criado em
2006 pela Lei Complementar 123, voltado para as microempresas e empresas de
pequeno porte, incluindo os microempreendedores individuais (MEIs). Porém, nem
todas as empresas podem optar pelo enquadramento no Simples Nacional por
diversos fatores: faturamento, atividades, tipo de empresa e constituicdo societéria,
nao possuir outra empresa no quadro societario, apenas pessoas fisicas podem ser

sécias, ndo ser sOcia de outra empresa, 0 CNPJ ndo pode participar do capital social
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de outra pessoa juridica, caso 0s sOcios possuam outras empresas, a soma do
faturamento de todas elas ndo pode ultrapassar o limite de 4,8 milhdes de
faturamento, ndo ser uma sociedade por acdes (S/A), hdo possuir sécios que morem
no exterior, ndo possuir débitos com a Receita Federal, Estadual, Municipal e/ou

Previdéncia.

‘O Simples Nacional implica o recolhimento mensal, mediante documento
anico de arrecadacao (DAS), dos seguintes tributos: IRPJ, IPI, CSLL, COFINS, PIS,
CPP, ICMS e ISS”. (RECEITA FEDERAL, 2006).

Todas as atividades permitidas foram separadas em 5 diferentes anexos,
cada um com uma tabela de aliquotas para ser utilizada. Cada tabela é dividida em
6 faixas de faturamento com aliquotas progressivas, ou seja, quanto mais a empresa

fatura, maior o imposto. Esses anexos séo os apresentados das tabelas 3 a 7:

Tabela 3 - Anexo 1 - empresas de comércio

Receita bruta em 12 meses Aliguota| Deducdo do valor a ser recolhido
Até R$ 180.000,00 4% 0
De R$ 180.000,01 a R$ 360.000,00 7,3% R$ 5.940,00
De R$ 360.000,01 a R$ 720.000,00 9,5% R$ 13.860,00
De R$ 720.000,01 a R$ 1.800.000,00 10,7% R$ 22.500,00
De R$ 1.800.000,01 a R$ 3.600.000,00 | 14,3% R$ 87.300,00
De R$ 3.600.000,01 a R$ 4.800.000,00 19% R$ 378.000,00

Fonte: (CONTABILIZEI, 2019)

Tabela 4 - Anexo Il - fabricas/indUstrias e empresas industriais

Receita bruta em 12 meses Aliguota| Deducdo do valor a ser recolhido
Até R$ 180.000,00 4,5% 0
De R$ 180.000,01 a R$ 360.000,00 7,8% R$ 5.940,00
De R$ 360.000,01 a R$ 720.000,00 10% R$ 13.860,00
De R$ 720.000,01 a R$ 1.800.000,00 11,2% R$ 22.500,00
De R$ 1.800.000,01 a R$ 3.600.000,00 | 14,7% R$ 85.500,00
De R$ 3.600.000,01 a R$ 4.800.000,00 30% R$ 720.000,00

Fonte: (CONTABILIZEI, 2019)
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Tabela 5 - Anexo Il - empresas de servicos de instalacdo, reparos e manutencéo; agéncias de
viagens; academias; escritorios de contabilidade; empresas de medicina e odontologia

Receita bruta em 12 meses Aliguota| Deducdo do valor a ser recolhido
Até R$ 180.000,00 6% 0
De R$ 180.000,01 a R$ 360.000,00 11,2% R$ 9.360,00
De R$ 360.000,01 a R$ 720.000,00 13,5% R$ 17.640,00
De R$ 720.000,01 a R$ 1.800.000,00 16% R$ 35.640,00
De R$ 1.800.000,01 a R$ 3.600.000,00 21% R$ 125.640,00
De R$ 3.600.000,01 a R$ 4.800.000,00 33% R$ 648.000,00

Fonte: (CONTABILIZEI, 2019)

Tabela 6 - Anexo IV - empresas de servi¢os de limpeza, obras, vigilancia, construcao de

imoéveis e servigos advocaticios

Receita bruta em 12 meses Aliquota| Deducdo do valor a ser recolhido
Até R$ 180.000,00 4,5% 0
De R$ 180.000,01 a R$ 360.000,00 9% R$ 8.100,00
De R$ 360.000,01 a R$ 720.000,00 10,2% R$ 12.420,00
De R$ 720.000,01 a R$ 1.800.000,00 14% R$ 39.780,00
De R$ 1.800.000,01 a R$ 3.600.000,00 22% R$ 183.780,00
De R$ 3.600.000,01 a R$ 4.800.000,00 33% R$ 828.000,00

Fonte: (CONTABILIZEI, 2019)

Tabela 7 - Anexo V - empresas de servi¢cos de auditoria, tecnologia, jornalismo, engenharia,

publicidade etc.

Receita bruta em 12 meses Aliquota| Deducdo do valor a ser recolhido
Até R$ 180.000,00 15,5% 0
De R$ 180.000,01 a R$ 360.000,00 18% R$ 4.500,00
De R$ 360.000,01 a R$ 720.000,00 19,5% R$ 9.900,00
De R$ 720.000,01 a R$ 1.800.000,00 20,5% R$ 17.100,00
De R$ 1.800.000,01 a R$ 3.600.000,00 23% R$ 62.100,00
De R$ 3.600.000,01 a R$ 4.800.000,00 | 30,5% R$ 540.000,00

Fonte: (CONTABILIZEI, 2019)

Para calcular o Simples Nacional, € necessario primeiro visualizar onde a

empresa se enquadra na tabela, por exemplo, uma empresa de servi¢cos do anexo 3,
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que faturou nos ultimos 12 meses o valor de R$ 250.000,00 teria como aliquota
efetiva: (250.000,00 * 11,20%) — 9.360,00 = 0,07456.

Para transformar o valor da aliquota efetiva em porcentagem, basta multiplica-
lo por 100. Esta empresa teria uma aliquota de 7,46% este més. O calculo sera

realizado mensalmente pelo proprio programa do Simples Nacional.

O empreendimento Brechdé JRV opta pelo simples nacional para efetuar o
pagamento dos impostos para 0 governo devido a analises de faturamento,

quantidades de empregados, e por ser uma guia Unica de pagamentos.

2.3.5 Capital Social

Em uma definicao clara apontada pelo autor Nébrega, podemos notar que:

O capital social é o investimento para se construir ou formar uma
sociedade empresarial, ou seja, representa 0 recurso necessario
para o inicio da atividade. Quanto ao valor, deve pautar-se por um
plano de neg6cios, elaborado pelos interessados com certa
antecedéncia, a fim de facilitar a organizacdo da atividade
empresaria. (NOBREGA, 2018, p. 86).

O mesmo autor nos elucida através de sua explicacdo as obrigacdes dos
sécios em relacao ao capital social:

Pela leitura dos dispositivos legais, é possivel afirmar que a principal

obrigacdo dos socios é colaborar para a formacéo do capital social,

gue por sua vez, € composto pelo total das atribuicbes que eles se

obrigam a transferir para a sociedade, ou seja, suas cotas.
(NOBREGA, 2018, p. 86).

O capital social investido pela empresa Brech6 JRV para constituir a
sociedade empresarial, foi no valor de R$ 65.456,00 mil, sendo 50% capital préprio e
os outros 50% financiamento. Com este montante foi possivel iniciar as atividades

do empreendimento de maneira organizada.

Cada sdcia se disp6s a integralizar o valor equivalente de R$ 6.545,56 mil
para a formacédo destes 50% do capital social, sendo que os recursos foram obtidos
da seguinte forma: (sécia 1), através de um empréstimo bancario realizado pelo
Banco Itad S.A a qual possui conta, (socia 2), disponibilizado através de suas
economias conquistadas com o valor de FGTS da antiga empresa a qual trabalhou,
(s6cia 3), com um empréstimo efetuado pelo Banco Bradesco S.A, (sécia 4), com a

venda de seu automovel Chevrolet e a (socia 5), adquiriu com um familiar que
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possui alguns bens e Ihe emprestou o valor. Sendo assim, todas as socias possuem

20% das quotas da empresa Brech6 JRV.

3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing tem por funcdo demonstrar como a empresa pretende
atingir seus objetivos de forma pratica e continuar colocando em evidéncia as

estratégias de curto, médio e longo prazo de uma empresa.

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 39), “Um plano de marketing resume aquilo
gue o profissional do ramo sabe sobre o mercado e indica como a empresa planeja
alcancar seus de Marketing. Ele contém diretrizes para os programas de marketing e

para as alocagdes financeiras durante o periodo abarcado pelo planejamento”.

O plano de marketing resulta em uma pesquisa de mercado com o propdésito
estratégico, que possibilita verificar o comportamento do cliente e a tomada de

decisdo dos concorrentes.

“Os planos de marketing estdo se tornando mais orientados pelo cliente e
pelo concorrente, mais bem elaborados e mais realistas. Ja o Planejamento esta se
tornando um processo continuo para responder as rapidas mudancas nas condi¢cdes
do mercado”. (KOTLER; KELLER, 2013, p. 39).

Para realizar um plano de marketing adequado, é necessario definir secbes
para dar fundamento e coeréncia ao trabalho, estas se¢cdes sdo: sumario e resumo

executivo, analise da situacéo estratégia de marketing.

Sumério e resumo executivo: O plano deve comecar com um
sumario em breve resumo das principais metas e recomendacoes.
Analise de situagdo: essa secdo traz dados relevantes sobre as
vendas, 0s custos, o mercado, 0s concorrentes e as varias forcas
macroambiente. Como definimos o mercado, qual o seu tamanho e
com que velocidade estad crescendo? Quais sdo as tendéncias
relevantes e as questdes criticas? As empresas usardo essas
informacdes para realizar uma andlise SWOT. Estratégia de
marketing: nela, o gerente de marketing define a missdo, os objetivos
financeiros e de marketing e as necessidades que a oferta tenciona
satisfazer, bem como seu posicionamento competitivo. Tudo isso
requer informacBes de outras areas, como compras, producéo,
vendas, financeiro e recursos humanos. (KOTLER; KELLER, 2013, p.
39).
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3.1 Diagndstico estratégico

O diagnéstico estratégico € formado por um conjunto de acdes internas e
externas, com base nessas acfes € possivel determinar as oportunidades e as

ameacas que a empresa pode obter para atingir seus objetivos.

Segundo Sertek (2012, p. 121), “Andlise do ambiente externo: todo o
processo de administracdo estratégica comeca com a observacdo do ambiente

organizacional, visando a identificacdo de ameacas e de oportunidades, tanto no

presente quanto no futuro”.

A analise do ambiente interno leva em consideracdo todo o histérico da
empresa, ao ponto de reconhecer seus pontos fortes e suas fraguezas, com a
colheita destas informac@es é possivel saber o que pode ser ajustado.

Analise do ambiente interno: consiste na avaliacdo dos recursos da
empresa (financeiros, humanos, tecnologicos e materiais). A
avaliagcdo interna nos permite verificar se 0s recursos de que
dispomos sdo suficientes e satisfatorios, ou seja, buscamos

identificar nossos pontos fortes e pontos fracos. (SERTEK, 2012, p.
121).

3.1.1 Anélise SWOT

A andlise SWOT é baseada na compreensdao das forcas e fraquezas internas,
ameacas e oportunidades externas de uma organizacdo, a fim de identificar seus

pontos fortes e fracos auxiliando na melhor tomada de deciséo.

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 34), “A avaliacdo geral das forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas de uma empresa € chamada de analise SWOT
(dos termos em inglés, strengths, weaknesses, opportunities, threats). Trata-se de
uma maneira de monitorar os ambientes interno e externo de marketing”.

A sigla SWOT é formada a partir de expressdes em inglés, o termo
foi adaptado para o portugués. Essa ferramenta também é
frequentemente chamada de FOFA, sigla que representa as mesmas

palavras, mas em uma ordem diferente, de forma a possibilitar uma
sonoridade facilmente pronunciavel. (MORENO, 2014, p. 98).

Existe uma analise que possibilita o entendimento dos quatro pontos da
FOFA. O autor nos explica que, “Esses quatro pontos (forga, Fraquezas,

oportunidades e ameacas) deverdo ser identificados, analisados e relacionados
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entre si. Uma representacdo gréfica classica € utilizada nesse processo, cada ponto
é colocado em um quadrante para facilitar a analise”. (NOGUEIRA, 2014, p. 57).

Na tabela 8, temos a representacao grafica dos 4 pontos da analise SWOT.

Tabela 8 - Representacao grafica da analise SWOT
Forcas Fraquezas

Oportunidades Ameacas

Fonte: (NOGUEIRA, 2014, p. 57)

A analise do ambiente externo leva em consideracdo os fatores que as
empresas ndo podem controlar, mas existe tanto para possiveis oportunidades ou

ameacas, saber reconhecer € vital para uma organizagéo.

Na andlise do ambiente externo as empresas devem monitorar forcas macro
ambientais importantes e fatores macro ambientais expressivos que afetam sua
capacidade de obter lucro. Elas devem acompanhar 0os movimentos e 0s
acontecimentos importantes, bem como quaisquer oportunidades ou ameacas a eles
pertencentes. (KOTLER; KELLER, 2013).

Portanto analisar o ambiente interno é de suma importancia, reconhecer as
suas forcas e fraguezas € uma questdo estratégica e de sobrevivéncia de uma

empresa.

Para a andlise do ambiente interno toda empresa precisa avaliar suas forcas
e fraquezas. Uma coisa € encontrar oportunidades atrativas; outra € ser capaz de
tirar vantagens dessas oportunidades. A grande questdo é se 0 negocio deve se
limitar as oportunidades para as quais possui as forcas requeridas ou se deve
considerar aquelas que podem exigir que ele encontre ou desenvolva novas forcgas.
(KOTLER; KELLER, 2013).

Analise SWOT do Breché JRV

A fim de avaliar o ambiente interno e externo da empresa, se fez necessario a
utilizacdo da analise SWOT para reconhecer as suas forcas, fraquezas, ameacas e

oportunidades, a figura 6 representa a analise obtida do Brechd JRV.



Figura 6 - Anélise SWOT do Brech6 JRV

Forca
°Localizacao.

°Produtos sempre
higienizados.

°Atendimento personalizado.

°Redes sociais, como
canais de comunicacao
eficientes e de baixo custo.
°A visdo sustentavel de
consumo consciente.

°Crescente aceitacdo das
pessoas.

Fonte: As autoras (2020)
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Fragueza
°Fornecedores distantes.
°Nova no mercado.

°Nao realizamos entrega
de roupas por correio.

Ameacas
°Publico que ainda tem
rejeicdo do produto.

°Concorrentes que vendem
roupas novas nas
proximidades.

°Brechds que vendem
roupas pela internet.

A primeira forca interna € a localizacdo, pelo fato da empresa estar situada na

7z

regido Sul da capital de Sdo Paulo, aonde o fluxo de pessoas €& elevado
possibilitando prospeccdo de clientes. Segunda forgca, produtos sempre
higienizados, as roupas que comercializamos passam pelo nosso fornecedor que
presta o servico de higienizacdo das pecas. E por fim a Ultima forca, atendimento
personalizado, o Brechdé JRV realiza consultoria de moda sugerindo produtos
sustentaveis de acordo com o estilo do cliente e proporcionando satisfagdo, com
objetivo de personalizar o atendimento se tornando um diferencial dos demais
brechés na regiao.

Toda empresa possui fraguezas que devem ser observadas e analisadas para
serem transformadas em forcas assim que possivel, o Brech6 JRV tem por sua
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fraqueza a dificuldade de encontrar fornecedores nas proximidades da loja, forgcando
a busca de fornecedores em outros bairros e comprando as pecas com
antecedéncia para nao ter desfalque dos produtos. A segunda fraqueza da empresa
€ ser nova no mercado, pois a inexperiéncia pode prejudicar na tomada de decisdes
estratégicas. E por fim & ultima fraqueza, nédo é realizada a entrega de roupas pelo
correio, por ser uma empresa iniciante no mercado e pelos custos envolvidos no
processo, no momento esta op¢cdo de entrega ndo esta disponivel por tempo

indeterminado.

Depois de feita a analise do ambiente interno da empresa, se faz necessario a
avaliacdo externa. O Brech6 JRV possui oportunidades de mercado, a primeira é
nas redes sociais, trabalhando com canais de comunicacdo eficiente e de baixo
custo alavancando a possibilidade de vendas dos nossos produtos. A segunda
oportunidade € a visdo sustentavel do consumo consciente, as pessoas estao
aderindo ao formato alternativo, pensando mais no meio ambiente e no baixo custo
0 que aumenta a visibilidade do negécio. E por fim o crescimento da aceitacdo das

pessoas por roupas usadas se tornou uma tendéncia econdémica e de moda.

Dentro das ameacas possui 0 publico que ainda tem certo receio em utilizar
produtos neste nicho de mercado, devido a sua preferéncia em roupas novas, se
tornando um desafio para a empresa. A segunda ameaca S80 0S concorrentes
variados instalados proximo ao nosso estabelecimento que vendem produtos
substitutos, o que pode prejudicar as nossas vendas com possiveis clientes.
Terceira ameaca, brech6s que vendem roupas pela internet, as empresas que
comercializam roupas em sites acabam tendo mais vantagem competitiva, por atingir

um numero maior de clientes, esta modalidade de servi¢co se torna uma ameaca.

3.1.2 Anélise competitiva de Michael Porter

Para desenvolver uma andlise competitiva € necessario conhecer o ambiente
e 0 mercado que deseja se inserir, uma ferramenta que auxilia neste

reconhecimento é a andalise competitiva de 5 forcas Michael Porter, como
demonstrada na figura 7.

A estratégia competitiva deve nascer de um conhecimento detalhado da

estrutura da industria e da maneira pela qual se modifica. Em qualquer indudstria,
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seja interna ou internacional, natureza da competicdo esta materializada em cinco
forcas competitivas: (1) A ameaca de novas empresas, (2) A ameaca de novos
produtos ou servicos, (3) O poder de barganha dos fornecedores, (4) O poder de
barganha dos clientes (5) A rivalidade entre competidores existentes. (PORTER,
1989, p. 45).

Figura 7 - Cinco forcas de Porter

Fonte: (PORTER, 1989, p. 45)

A Rivalidade entre os concorrentes serve para analisar os seus principais
concorrentes, colocando em evidéncia as forgcas e fraquezas. A andlise de ameaca
de novos competidores tem por funcdo colocar barreiras que impecam que novos
concorrentes surjam. Ja os produtos substitutos sdo todos aqueles que séo similares
ao qual comercializamos e que o0s concorrentes podem possuir, atraindo o0s

potenciais clientes.
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Rivalidade entre competidores, isto &, potenciais oportunidades e
ameacas provenientes das organizacbes que disputam 0 mesmo
mercado: quais sdo seus objetivos, qual sua estratégia atual é quais
sdo suas forcas e fraquezas. Esta rivalidade manifesta-se por
competicdo de precos, inovacao e diferenciacdo de produtos. Novos
competidores potenciais, a possibilidade e o risco de entrada em
cena de outros protagonistas, com ameaca de restricdo da fatia de
mercado entre 0s competidores ja estabelecidos. Produtos
substituidos, ou seja, a potencial ameaca de deslocamento de
produtos existentes por outros. (VALERIANO; DALTON L., 2001, p.
94).

O poder de barganha dos fornecedores € determinado de acordo com a
dependéncia da empresa perante ele, quanto maior o nimero de fornecedores a
empresa tiver menor serd o poder de barganha dele. J& o poder de barganha do
cliente é determinado com a variedade de escolha que ele tem a disposicdo, sendo
assim quanto mais concorrentes, maior sera o seu poder de barganha.

Poder de barganha de fornecedores, especialmente em casos de
concentracdo destes, face a diversificacdo de compradores. Deve
considerar, inclusive, a ameaca de integracdo avante (o fornecedor
compra ou adquire controle de seu cliente). Poder de barganha de
cliente, especialmente no caso de produtos padronizados, sem
grandes diferencas. Aqui pode ocorrer, ainda, a ameaca de

integracdo a ré (o cliente compra ou adquire controle de seu
fornecedor). (VALERIANO; DALTON L., 2001, p. 94).

Para realizar uma analise competitiva, deve-se reconhecer e classificar
individualmente os fatores e atores que contenha relevancia para a empresa,
levantando possiveis ou provaveis influéncias sobre mesma, aqueles que podem

atuar de forma positiva ou negativa sobre a organizacgao.
Analise competitiva do Brech6 JRV

Para conhecer o mercado da regido onde estamos inseridos, foi necessario
realizar uma analise competitiva dos concorrentes diretos do Breché JRV, com base
nesta pesquisa foi colocada em pratica as 5 forcas de Porter, para auxiliar na
tomada de decisao.

Rivalidade entre concorrentes

O grau de competitividade € moderado, o Brechd JRV reside em Sao Paulo

na Regido Sul, onde contém um grande fluxo de pessoas. Nas proximidades existem
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trés concorrentes que disputam por inovacao, preco e qualidade distinta. O quadro

3, apresenta os concorrentes do Breché JRV.

Quadro 3 - Concorrentes do Breché JRV

Rainha Tirana

Localizagéo.
Ambiente agradavel.

Trabalha com roupas de marca e

acessorios de qualidade.

N&o possui pessoal preparado
para vender o produto.
Valores ndo muito acessiveis.

Brechd — Achei

Localizagéao.
precos populares.

Loja Pequena.
Poucos produtos.

Sandra Fashion

Localizacéo.

Comercializa roupas novas.

Precos Populares.

Loja Pequena.
Somente um funcionario.

Fonte: As autoras (2020)

Produtos substitutos

Os produtos comercializados no Brech6 JRV séo roupas e calcados usados

com oOtima qualidade e foco no publico feminino. Os produtos substitutos sdo pecas

de roupas novas e seminovas e acessoérios, exemplo: bolsas, cintos, chapéus,

lencos e bijuterias que sdo comercializadas pelos concorrentes. O quadro 4 esta

representando os produtos substitutos que 0s concorrentes possuem.



Quadro 4 - Produtos substitutos que 0s concorrentes possuem

Rainha Tirana

Roupas importadas

Blusa Feminina DIANE VON
FURSTENBERG. (SEMI). TAM:M
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Blusa Feminina ELIE TAHARI. (SEMI).
TAM:P

Brech6 — Achei

Acessorios

'\
; \'}z
—
. R$119.99 . R$119,99
Fonte: (RAINHA TIRANA, 2020.)

Sandra Fashion

Roupas Novas

- %
¥
,

Fonte: (GOOGLE, 2020)

Fonte: As autoras (2020)

Ameaca de novas empresas

O risco de uma nova empresa € alto, pois 0 mercado de roupas reutilizaveis

teve um crescimento consideravel nos ultimos anos, o que elevou a abertura deste

tipo de negdcio. Existem dois brechds e uma loja de roupas novas nas proximidades

da empresa, os brechés sdo: Brech6 Rainha Tirana localizado na rua das

Casuarinas, 191 - Jabaquara, Sao Paulo - SP, 04321-100, Brechd Achei localizado
na rua Rishin Matsuda, 763 - Vila Santa Catarina, Sdo Paulo - SP, 03178-200 e por
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fim a loja Sandra Fashion localizada na rua dos Jequitibas, 101 box 7- Metrb
Jabaquara, Sao Paulo - SP, 04330-170.

Atualmente eles comercializam somente para a regiao de Sao Paulo, nao
possui plano de expansdo ou franquias, ambos os brechds trabalham com forma
semelhante de vendas, porém com competitividade diferente. A loja Sandra Fashion
trabalha com roupas novas, mas a abordagem ao cliente € a mesma que os brechés

mencionados praticam.

As barreiras de entrada para novos competidores podem ser analisadas de
acordo com os seguintes fatores:

e Diferenciacdo de produto: as possibilidades de diferenciacdo sé&o
relativamente grandes, por exemplo, pode-se vender a roupas para publicos
com estilos especificos, de acordo com a faixa etaria e roupas ecoldgicas.

e Exigéncia de capital: o capital inicial € moderado, vai depender do estilo do
brechd, quanto mais sofisticado maior sera o investimento.

e O acesso as matérias-primas: depende do tipo de roupa que 0 concorrente
deseja adquirir na sua loja. O custo varia muito se o produto é nacional ou
importado.

Quando Breché JRV for ficando cada vez mais reconhecido e fazendo
sucesso, a probabilidade de que surjam novos competidores é alta. Forcando a
empresa sempre se atualizar e montar estratégias que mantenha a mesma

competitiva.
Poder de barganha dos fornecedores

O poder de barganha é moderado, porque o Breché JRV trabalha com trés
fornecedores de pecas de vestuario e cinco fornecedores de servigos, podendo
buscar a melhor condicdo de preco e qualidade. O quadro 5, informa os

fornecedores do Brechd JRV.



Quadro 5- Fornecedores do Breché JRV
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Av. Getulio Vargas, 1030 - Média,
Baeta Neves, Sao fornecedor de
A vista, cartdes e | Bernardo do Campo - SP, roupas e
Brecho Sol boletos. 09751-250 calcados.
Minima,
fornecem
R. Visc. de Farias, 136 - roupas em
Campo Grande, Santos - | atacado, pecas
Seu Brech6 A vista, cartdes. SP, 11075-771. exclusivas.

Alternativa Moda

Av. Alvaro Guimaraes,
868 - Jardim Calux, Sao

Minima, fornece

BCEN Contabilidade

A vista e cartfes.

SP, 04565-001

Atacado De Roupas Cartbes e Bernardo do Campo - SP, | lote de roupas
Usadas boletos. 09890-020 de grife.
Av. Eng. Arnaldo de Alta, fornece o
Arruda Pereira, 444 - servigo de
Jabaquara, Séo Paulo - higienizacao
5asec A vista e cartdes. SP, 04308-000 das roupas.
Média,
responsavel
pelo
Av. Eng. Armando de fornecimento de
Arruda Pereira, 443 - material de
Discovery Papelaria Jabaquara, Séo Paulo - escritorio +
& Informatica A vista e cartdes. SP, 04309-010 internet.
Baixa,
R. Prof. Pedreira de responsavel
Freitas, 9 - Tatuapé, Sao | pelo controle de
Foco Dedetizadora | A vista e cartées. Paulo - SP, 03312-052 pragas.
Média,
Responsavel
pelo
R. Bardo de Duprat,13 - reabasteciment
Centro Histérico, Sao o de
Rizzo Embalagens | A vista e cartfes. Paulo- SP, 01023-001 embalagens.
R. Flérida, 1758 — 9° Média, empresa
andar Cidade Moncoes - responsével
Santo Amaro, Sao Paulo - pela

contabilidade.

Fonte: As autoras (2020)
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Poder de barganha dos clientes

O poder do cliente é médio, logo que o Breché JRV atende um fluxo
consideravel de pessoas que compram de acordo com o seu poder aquisitivo,
normalmente os clientes compram em pequenos volumes, o que diminui o seu poder
de barganha. Por trabalhar com diversas marcas de roupas e calcados femininos

nos torna mais atrativos do que 0s nossos concorrentes, devido aos precos distintos.

Quando o cliente realiza uma compra grande e solicita um desconto,
podemos verificar a possibilidade, favorecendo a venda, e assim incentivar a

fidelizacdo do cliente e evitar a procura nos concorrentes estabelecidos na regiéo.

O Brech6 JRV oferece condi¢Bes justas dentro da realidade da empresa,
agindo desta maneira € uma barreira que reduz o poder de barganha do cliente

influenciando de forma positiva na organizacao.

3.2 Estudo dos clientes (publico-alvo)

Estudar os clientes € uma etapa muito importante na elaboracao do plano de
negocio, pois os clientes ndo compram apenas produtos, mas também as solucdes
das suas necessidades. Deste modo devem ser identificadas informacdes atraves

de um estudo de seus clientes que se baseiam em seguir 0S passos:

1° Identificar as caracteristicas gerais dos clientes, 2° identificar os interesses
e comportamentos dos clientes e 3° identificar onde estdo os seus clientes. Apos
seguir os passos poderd entender melhor seus clientes, obtendo desta forma

melhores resultados gerais.

Os principais meio pelos quais as organiza¢cbes podem estudar seus clientes
sdo a pesquisa de marketing (para coletar dados relevantes sobre os clientes) e a
modelagem do mercado. (HOOLEY, 2005, p. 136).

O cliente é algo vital em uma empresa, desta forma identificar a necessidade
e a vontade do cliente é essencial.
3.2.1 Segmentacao

Segmentacdo tem por conceito escolher um grupo de consumidores com

necessidades em comum, o qual a empresa pode ofertar seus produtos e servigos.
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A segmentagdo do mercado é o processo de dividir o mercado em conjuntos
distintos de clientes que se comportam de maneira semelhante ou tém necessidades
similares. (KEEGAN, 2005, p. 156).

O processo de segmentacao requer a identificacdo dos fatores que afetam a
deciséo dos consumidores. Satisfazer todos os consumidores € impossivel para uma
empresa, de tal forma um Unico composto é inadequado para atender os desejos de
todo o mercado.

Os principais tépicos de segmentacdo sdo: consumidores, organizacionais e

internacionais.

Sendo assim Hooley (2005), nos encaminha a exemplos que auxiliam no
entendimento. Existem varias maneiras de segmentar um mercado consumidor, as

principais sao:

e Geografico: que corresponde a divisdo de um mercado em diferentes
unidades geograficas, como regides, cidades, estados e paises;

e Demogréfico: divide o mercado em grupos com variaveis de idade, sexo,
renda, ocupacdo, religido e geracao;

e Psicograficos: separa os compradores tendo por base sua classe social, estilo

de vida ou caracteristicas da personalidade.

O mercado Organizacional utiliza algumas das variaveis do mercado
consumidor, pois 0s compradores organizacionais podem ser segmentados

geograficamente, demograficamente ou do status do usuario.

Contudo, o organizacional também utiliza variaveis adicionais, como
caracteristicas de operacdo, abordagens de compra e caracteristicas pessoais de

cliente, como por exemplo, a American Express.

Ja4 o mercado Internacional: poucas empresas possuem este recurso, pois
operam em quase todos 0s paises e sdo necessarios segmentos diversos e
variaveis. E necessario agrupar os segmentos com comportamentos e necessidades
iguais, pois atuar em varios paises com cultura, politica e economia totalmente

diferentes é muito desafiador.
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Os mercados mundiais podem ser segmentados com base em seus fatores
econdmicos, um exemplo € agrupar pelo nivel de renda ou por seu desenvolvimento

econdmico.

Para o ramo de brech6 que a nossa empresa se enquadra, o tipo de
segmentacdo demografico € o mais adequado, desta forma podemos identificar
facilmente a idade, peso, género e renda dos consumidores que estao inseridos em

Nnosso mercado.

3.2.2 Perfil do publico-alvo

Existe uma grande vantagem em tornar os critérios utilizados explicitos
quando possivel. Sendo assim Hooley (2005), nos encaminha a exemplos que

auxiliam no entendimento. Alguns deles séo:

e Tamanho do mercado como um valor minimo para que seja de seu interesse;
e Taxa de crescimento do mercado para se manter atualizado;
e Intensidade de competitividade;

e [Estabilidade em seu fluxo de receitas.

7

Tornar os critérios claros e explicitos é de suma importancia, pois € uma

mistura de qualitativo e quantitativo e ajuda a tornar outros mercados mais atrativos.

A segmentacdo de mercado revela as oportunidades de segmento do
mercado da empresa. Depois disto, a empresa precisa avaliar os varios segmentos
e decidir quantos e quais podem atender melhor. (HOOLEY, 2005, p. 173).

E necessario que a empresa avalie e examine trés fatores tais como tamanho

e crescimento do segmento, sua atratividade, recursos e objetivos da empresa.

Deve-se em primeiro lugar, coletar e analisar dados atualizados sobre as
vendas, os indices de lucratividade e crescimento esperado em varios segmentos,
apos a andlise, ingressar em segmentos que podem oferecer valor superior e obter

vantagens em relacéo aos concorrentes.
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Perfil do publico - alvo do Breché JRV

Sexo: feminino

Faixa etaria: 15 a 49 anos

Estado Civil: solteiras e casadas

Estrutura familiar: trés e mais pessoas

Faixa de renda: 1.908,00 até 2.862,00 reais

Classe socioeconémica: classe média

Comportamento em geral: preservagdo do meio ambiente gastando pouco
Habitos de consumo: preze pela reutilizacao.

3.2.3 Tamanho e Potencial de demanda

Para obter sucesso em um negdécio, é necessario efetuar um planejamento
amplo, conhecer o mercado ao qual deseja atingir, o seu publico-alvo e
concorrentes. Por isso € necessario um estudo e conhecimento de demanda da
empresa € preciso saber 0 quanto ira atingir no mercado e se obtera recursos

suficientes para atender seu obijetivo.

Além de possibilitar o conhecimento sobre os consumidores que o brecho
pretende alcancar, esse estudo permite entender todas as politicas envolvidas no
processo de comercializagdo dos produtos. Sendo um ponto crucial para um bom
planejamento de todas as etapas e para alcancar o numero de vendas desejadas,

ou até mesmo ir além do esperado.

De acordo com a explicacdo do autor, € possivel entender como podemos
planejar o potencial de demanda. Segundo Hooley (2005, p. 174), “As empresas

usam técnicas para prever suas vendas”.
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As empresas comumente usam um procedimento de trés estratégias
para chegar a uma previsdo de vendas. Primeiro, elas fazem uma
previsdo sobre o ambiente de negdcios, seguida por uma previsdo
sobre a demanda do setor, seguida por uma previsdo sobre as
vendas da empresa. A previsdo do ambiente de negdcio requer uma
projecdo da inflagdo, das taxas de desemprego, das taxas de juros,
dos indices de gastos e poupanca dos consumidores, dos
investimentos do setor privado, dos gastos do governo, das
exportacdes liquidas e de outros eventos ambientais importantes
para a empresa. O resultado € uma previsdo sobre o PIB (produto
interno bruto), o qual sera utilizado, em conjunto com outros indices,
para prever as vendas do setor. Depois a empresa prepara sua
propria previsdo de vendas, supondo uma certa participagdo nas
vendas do setor.

As empresas usam técnicas para prever suas vendas. Todas elas
sdo fundamentais em uma entre quatro bases principais de
informacdo: o que existe hoje, 0 que aconteceu, 0 que acontece
guando, ou o0 que as pessoas acham que acontecera. Existem varios
métodos de previsdo adequados a cada base de informacdes
(Saunders,1987). (HOOLEY, SAUNDERS, PIERCY, 2005 p. 174)

As empresas comumente usam um procedimento de trés estratégias para

chegar a uma previsdo de venda. Por isso foi realizado este estudo de potencial de

demanda, com informacfes extraidas de fontes referentes a regido onde o Brecho

JRV ira funcionar, conforme as tabelas 9 a 24.

Tabela 9 - Mulheres residentes em Jabaquara — faixa etaria de 15 a 49 anos

Faixa etaria (anos) Total
15a19 20a24 25a29 30a34 35a39 40 a 44 45 a 49 2017
7.625 9.508 10.823 10.575 9.018 8.456 8.021 64.026

Fonte: Elaborada pelas autoras com base em Sao Paulo (Jabaquara), 2017

Tabela 10 - Parcela da populacdo com classe de rendimentos estabelecidos

Classes de rendimento
Populacéo Total Mais de 10 a 20 | Mais de 20 Total

% da populagéo

196.639 7.569 2.077 9.646 5%

Fonte: Elaborada pelas autoras com base em Sao Paulo (Jabaquara), 2010

Tabela 11 - Projecéo de crescimento anual da populacdo de Jabaguara

2017 2018 2019 2020
Populacdo
projetada 224.494 | 224.485 224.446 224.378 Crescimento médio
% crescimento 1% 1% 1% 1%

Fonte: Elaborada pelas autoras com base em S&o Paulo (Jabaquara), 2008



Tabela 12 - Projecdo da populacéo residente segmentada

Populagéo residente pela faixa etéaria (2017) 64.026
% da populagdo com rendimentos estabelecidos 5%
Populacdo com faixa etaria e renda (2017) 3.201
% de crescimento anual projetado 1%
2019 2020 2021 2022 2023 2024
13.265 3.298 3.331 3.364 3.398 3.432|

Fonte: As autoras (2019)

Tabela 13 - Parcela dos empregos com faixa etaria estabelecida (2016)

Faixa etéaria (anos) total de
total de faixas
empregos 25a29 30a39 40 a 49 etarias % de participagdo
64.597 9.719 19.561 14.194 43.474 67%

Fonte: Elaborada pelas autoras com base em Sao Paulo (Jabaquara), 2016 a

Tabela 14 - Parcela dos empregos com classe de rendimento estabelecidos

Total de Classes de Rendimento % dos

empregos empregos
10,01 a 15 15,01 a20 Mais de 20 Total

64.597 2.764 1.115 783 4.662 7.2%

Fonte: Elaborada pelas autoras com base em Sao Paulo (Jabaquara), 2016b

Tabela 15 - Projecéo de evolug¢do anual dos empregos

2012] 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | evolug&o
n°de média
5.237.258 5.247.904 5.308.401 5.126.131  4.952.351 |
empregos anua
evolucdo % 0% 1% -3% -3% -1%

Fonte: Elaborada pelas autoras com base em Sao Paulo (Jabaquara), 2016¢

Tabela 16 - Projecdo de empregadas segmentada

Numero mulheres empregadas (2016) 25.266

(% dos empregados com faixa etaria (2016) 67%
Empregadas com faixa etéria 16.928

% dos empregados com faixa de rendimento (2016) 7, 2%
empregadas com faixa etéria e renda (2016) 1.219

% de crescimento anual projetada -1%

| 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 |
1.182 1.170 1.158 1.146 1.135 1.124

Fonte: Elaborada pelas autoras com base em (S&o Paulo), 2016d

Tabela 17 - Consolidagcdo da base potencial de clientes

Periodo do plano de negécio
perfil 2020 2021 2022 2023 2024
residentes 3.298 3.331 3.364 3.398 3.432
ue
?rabalham 1.170 1.158 1.146 1.135 1.124
base
potencial 4.468 4.489 4510 4.533 4.556

Fonte: As autoras (2020)



Tabela 18 - Calculo das projecdes de cenarios

2020 2021 2022 2023 2024

Base total 4.468 4.489 4.510 4.533 4.556
Neutro 50% 2.234 2.244 2.255 2.266 2.278
Pessimista 30% 1.340 1.347 1.353 1.360 1.367
Otimista 20% 893 898 902 907 911
média| 1.489 1.496 1.503 1511 1.519

Fonte: As autoras (2020)

Tabela 19 - Calculo da variancia de desvio padréo 2020

2020
diferenca da média ‘ao guadrado
Neutro 2.234 —1.489 745 555.025
Pessimista 1340 —1.489 (149) 22.201
Otimista 894 —1.489 (595) 354.025
Média 310.417
desvio padréo (raiz) 557

Fonte: As autoras (2020)

Tabela 20 - Calculo da variancia de desvio padrdo 2021

2021
diferenca da média ‘ao guadrado
Neutro 2.244 — 1.496 748 559.504
Pessimista 1.347 — 1.496 (149) 22.201
Otimista 898 —1.496 (598) 357.604
Média 313.103
desvio padrédo (raiz) 560

Fonte: As autoras (2020)

Tabela 21 - Célculo da variancia de desvio padrao 2022

2022
diferenca da média ao quadrado
Neutro 2.255 — 1.503 752 565.504
Pessimista 1.353-1.503  (150) 22.500
Otimista 902 — 1.503 (601) 361.201
Média 316.400
desvio padrdao (raiz) 562

Fonte: As autoras (2020)
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Tabela 22 - Calculo da variancia de desvio padrao 2023

2023
diferenca da média ao quadrado
Neutro 2.266—1.511 755 570.025
Pessimista 1.360—-1.511 (151) 22.801
Otimista 907 —1.511 (604) 364.816
Média 319.214
desvio padréo (raiz) 565

Fonte: As autoras (2020)

Tabela 23 - Calculo da variancia de desvio padréo 2024

2024
diferenca da média ao quadrado
Neutro 2.278—-1519 759 576.081
Pessimista 1.367 —1.519 (152) 23.104
Otimista 911 -1.519 (608) 369.664
Média 322.950
desvio padréo (raiz) 568

Fonte: As autoras (2020)

Tabela 24 - Base potencial de clientes para projecdo de vendas
Ano 2020 2021 2022 2023 2024

N° de clientes 557 560 562 565 568
Fonte: As autoras (2020)

3.3 Descricao dos Principais produtos

Para facilitar nas vendas, tornando-o simples, facil e agil € necessario efetuar
uma breve descricdo dos produtos, para que o consumidor ndo perca tempo tendo
qgue perguntar sobre ele. Além de causar uma atratividade maior, mostrando 0s

detalhes, beneficios e destacando o diferencial.

Marketing mix — ou composto mercadolégico — significa a
composicdo ideal, ainda que relativa e temporéaria, para avaliar,
organizar, definir e fazer cumprir um determinado plano de
marketing, otimizando o conjunto formado por produto, distribuicéo,
preco e comunicagdo, capaz de se diferenciar competitivamente da
concorréncia e de conquistar e manter um numero relevante de
seguimentos. Borden propunha uma disciplina de andlise e
estruturacdo do modo de agir sobre o mercado e, desde entéo,
passou a ser parte obrigatdria do pensamento de marketing, pois sua
proposta facilitava em muito o processo de decisao da area, um dos
maiores desafios para os gestores das empresas. (MAGALHAES,
SAMPAIO, 2007, p. 32).
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A descricdo dos principais produtos faz parte do mix ou portfélio de produto
que a empresa possui, conforme descrito pelo autor no texto. E o composto

mercadoldgico, para organizar e otimizar o conjunto de produtos.

Segundo Magalhaes (2007, p. 32), “O marketing mix € uma peg¢a muito
importante para o0 negocio, pois é através dele que podemos mensurar a melhor
forma de definicho do plano de acgédo referente ao pregco, comunicagdo e

concorréncia”.

No mix marketing existem categorias de produtos, as quais fazem parte do
portfélio da empresa, e ird determinar a participacdo de cada produto dentro da
empresa, assim o marketing sabera a importancia de cada categoria e conseguira
identificar em qual produto devera investir mais, quando chegar na fase de

maturidade, conforme o ciclo de vida.

De acordo com o Magalhdes (2007, p. 51), “Segundo parametros da matriz
BCG, ha quatro categorias de produtos, determinadas de acordo com a participacdo

destes no mercado, a saber: “vacas-leiteiras”, “pets ou abacaxis”, “interrogacoes” e

“estrelas’.

Vacas-leiteiras: sdo os produtos com alta participacdo no mercado e que

estdo em crescimento, a caracteristica é gerar lucro no caixa.

Pets ou abacaxis: produtos com crescimento lento e pouca participacdo no
mercado, mas pelo fato de trazer alguma relevéancia financeira € necessario manter

como um item complementar ou barreira de concorréncia.

Interrogacgdes: produtos com baixa participagcdo no mercado, porém com alto
crescimento, necessitam mais investimentos do que ele gera no caixa, podendo um

dia se tornar a estrela do negdcio.

Estrelas: produtos com alta participacdo no mercado e alto crescimento, 0s
chamados lideres, podendo ser o gerador de caixa da empresa. E caso permaneca

na lideranca podera tornar-se uma vaca-leiteira.
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A sobrevivéncia de muitas organizacbes depende do éxito no
desenvolvimento e na comercializagdo dos novos produtos, bem
como da capacidade de gerencia-los durante seu ciclo de vida. Para

7

entender como funciona esse processo, € importante conhecer 0s
estagios pelos quais um produto deve passar para que seja bem-
sucedido. (CERTO, PETER, MARCONDES, CESAR, 2005, p. 175).

Todo produto tem um ciclo de vida, que séo as fases que ele passa desde o
inicio até o fim, o produto passa por quatros fases ao longo do ciclo e depende muito

do investimento que é feito, divulgacéo e planejamento até que haja o seu declinio.

De acordo com o autor Certo (2005, p. 175), “Para entender como funciona
esse processo, € importante conhecer os estagios pelos quais um produto deve

passar para que seja bem-sucedido”.

Conforme dito pelo autor, as quatro fases do ciclo de vida s&o: Introducéo:
quando o produto ou projeto ja passou na fase de teste e esta pronto para ser
langado no mercado.

Crescimento: quando o produto ja foi lancado no mercado, estd comecando a

crescer as vendas e ganhar espaco, surgem alguns concorrentes.

Maturidade: quando o produto ja est4 conhecido, o preco esta estavel, mas
comeca a crescer mais lento, a competicdo é muito forte, alguns concorrentes séao

forcados a sair.
Declinio: € o fim do produto, quando comeca a perder vendas e credibilidade.

A figura 8 mostra na pratica o grafico que representa as quatro fases do ciclo

de vida de um produto, que sao:

Figura 8 - Ciclo de vida do produto

Introducao Crescimento Maturidade Declinio
do mercado do mercado do mercado

Vendas

Tempo —»
Fonte: (CERTO; PETER; MARCONDES; CESAR, 2005, p. 178)
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O Brecho6 JRV efetuou uma breve descricdo do mix de produtos que seréo
comercializados, para que possa se destacar a frente dos concorrentes, oferecendo
de forma mais facil o que o consumidor procura. A informacao do produto faz toda a

diferenca para chamar a atencao e atrair ao seu publico-alvo.

A aquisicdo das pecas do Brechd JRV é realizada através de garimpos,
aonde selecionamos com uma andlise cautelosa e critérios rigorosos todos os
produtos. Temos o cuidado de adquirir somente as pecas que estdo em G6timo
estado para assim, podermos repassar aos nossos clientes produtos com qualidade.

O portfélio € composto por pecas variadas para que se possa compor um mix

de produtos, a fim de propor aos nossos clientes diversas possibilidades de looks.

Apos adquirirmos as pecas todas sdo destinadas ao nosso fornecedor de
servicos de higienizacao, para que haja os devidos cuidados e tratamentos, antes da

estocagem e comercializagcédo dos produtos.

Observe a descricdo dos principais produtos do Breché JRV no quadro 6,
onde h& a definicdo dos detalhes dos produtos comercializados, a fim de criar uma
atratividade por parte dos consumidores.



Quadro 6 - Principais produtos do Brech6 JRV

Figura: 9 - Calca Social Feminina

Fonte: https://www.dafiti.com.br

A Calga social € um modelo que
estad em alta, o tecido fino e macio
apropriado para um longo dia de
trabalho em escritério, para ir a
um almog¢o ou compromisso mais
formal, facil de lavar e secar, além
de ser béasica e moderna.

Figura: 10 - Calca Jeans Feminina

Fonte: www.mobonline.com.br

A Calca Jeans € um modelo muito
utilizado, por ser prética, estilosa,
combina tanto com blusa casual
guanto social, ndo sai de moda e
pode ser usada em todas as
ocasioes.

Figura: 11 - Short Feminino

Fonte: Www.damyller.com.br

S

Confeccionado em diversos tipos
de tecidos e modelos.
Proporciona looks leves, versateis
e que combinam tanto com um
passeio casual quanto uma
producdo para o dia a dia. Este
tipo de produto é indispensavel
no guarda-roupa.

Figura: 12 - Saia

Fonte: www.etiquetaunica

Saia confeccionada em tecido,
uma Gtima opcao para dar um up
na producdo e normalmente é a
peca-chave do look. E muito
utilizada por proporcionar a
combinagcdo com diversos tipos
de blusas ou jaquetas.
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Figura: 13 - Blusa Feminina

Fonte: www.dafiti.com.br

A blusa é uma peca casual, ideal
para ser utilizada em qualquer
ocasido, podendo ser de alca,
manga curta, manga %, manga
longa etc., incrementando o look.
A peca béasica é coringa do
guarda-roupa feminino,
combinando com saias, shorts e
calcas.

Figura: 14 - Camisa Feminina

Fonte: www.lojaprincipessa.com.br

A camisa € uma peca essencial e
classica no guarda-roupa
feminino e pode ser composta
com varios tipos de looks. Sua
modelagem garante otimo
caimento nos diversos biétipos.
Ideal para looks office, sem
perder o estilo, permitindo ser
usada em diversas estacoes.

Figura: 15 - Casaco Feminino

Fonte: www.riachuelo.com.br

7

O Casaco é confeccionado em
modelagens variadas, parceiros
indispenséaveis dos dias de frio,
séo pecas perfeitas para aquecer
e deixar o seu look muito mais
elegante. Uma Otima opcao para
sobrepor looks basicos, casuais e
romanticos de forma versatil e
com estilo.

Figura: 16 - Cardigan Feminino

Fonte: www.tcheinverno.com.br

Os Cardigans alongam a silhueta
e levantam qualquer producgéo de
meia estacdo. Trata-se de uma
peca muito eclética e confortavel,
por isso € muito usado pelas
mulheres por ser prético versatil e
elegante. Essa peca é aquela
basica que toda mulher precisa
ter, pois é muito util para os dias
de temperatura amena
sobrepondo qualquer peca.
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Figura: 17 - Vestido

O Vestido é uma peca-chave no
guarda-roupa feminino por ser
pratico e podendo ser usado em
varias ocasioes, além de ser um
classico. Uma peca muito versétil,
que possibilita diversas
combinagbes. Combinando com
ténis e uma jaqueta jeans para
uma proposta mais despojada,
podendo ser usada até nos dias
frios com acompanhamentos
sobrepostos.

Fonte: www.ogvestir.com.br
Figura: 18- Calcado feminino

Os diversos calgcados femininos
sdo itens essenciais em todos os
looks. Com eles, conseguimos
equilibrar ou dar um up na
producdo usando e abusando de
formas, salto, cores e texturas
presentes em cada item. Cada
tipo proporciona uma ideia de
look diferenciado e para ocasides
variadas.

Fonte: www.zzmall.com.br
Fonte: As autoras (2020)

3.4 Estudo dos Concorrentes

Estudar a concorréncia significa conhecer seu proprio negécio. Quando esta
pratica € realizada ha inumeras possibilidades de descobrir pontos fortes e fracos e
aproveitar para se reinventar. Por isso a importancia de estuda-los constantemente,
para entender o mercado ao seu redor e buscar melhorias.

Sem um conhecimento dos pontos fortes da concorréncia nem de
suas provaveis acdes torna-se impossivel formular o componente
central da estratégia de marketing — encontrar um grupo de clientes
junto aos quais se tem uma vantagem competitiva diante da
concorréncia. Da mesma forma, como a vantagem competitiva € um
conceito relativo, uma empresa que ndo compreende bem os seus

concorrentes ndo consegue compreender a si mesma. (HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2005, p. 150).

Como dito por Kotler; Keller, (2012, p. 38), “A concorréncia abrange todas as

ofertas e substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar”.

De um modo geral as empresas concorrentes nao devem ser ignoradas e sim
estudadas, aponto de conhecer quase tudo sobre elas e compara-las entre si.
Sabendo identificar suas diferengcas e reais objetivos, para poder assim ter
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parametros estruturados para competir com o0 mercado e seus concorrentes ou até

mesmo lidera-los.

“As empresas ruins ignoram seus concorrentes, as medianas as copiam e as
vencedoras as lideram”. (KOTLER, 2000, p. 239).

A concorréncia tem crescido ininterruptamente, € impossivel ficar de bracos
cruzados e ver este crescimento alarmante causando diferencas consideraveis e
nao reagir, tomando as providéncias devidas com o acompanhamento do mercado.
A organizacdo que nado der a devida importancia a este fator ndo podera conseguir

sobreviver por muito tempo.

Segundo Kotler (2000, p. 241), “Devido a competitividade dos mercados, ja
nado basta conhecer os clientes. Empresas bem-sucedidas projetam e operam

sistemas para obter informacgdes sobre os seus concorrentes”.

N&o € uma tarefa tdo simples assim identificar concorrentes, as vezes, eles
vém sutilmente em uma nova proposta, por exemplo, e sé se torna visivel quando é

inevitavel ndo perceber.

Uma organizacdo esta mais suscetivel a ser atingida por novos concorrentes
e novas tecnologias, do que por um concorrente que ja estava no mercado.
(KOTLER, 2000).

Porém os concorrentes antigos ainda existem e devem ter uma atencéo,
assim como os novos. Na realidade a concorréncia € um campo que tem que ser
explorado com muita estratégia independente de fatores mais antigos ou atuais, é
uma constante ter um campo de visdo amplo, quando se trata deste assunto.

Nos Ultimos anos, muitas empresas nao perceberam que seus
concorrentes mais terriveis estdo na internet. Além disso, a miopia
em relagéo aos concorrentes — um enfoque nos concorrentes atuais,

em vez de nos potenciais — teve como resultado o fim de algumas
empresas. (KOTLER, 2000, p. 241).

Um concorrente em potencial chamado internet, fez com que muitas
organizacbes deixassem de lado suas raizes e valores empresariais para
acompanharem a evolugdo da tecnologia. Portanto muitas outras resistiram e

permanecem com O conceito de que o consumidor precisa ter este contato
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presencial com seu fornecedor de produtos ou servicos, por achar necessario este

vinculo nas negociacoes.

A uma ressalva de Kotler (2000, p. 245) que nos diz que, “Embora a internet
tenha criado uma multiddo de concorrentes novos para 0s intermediarios

tradicionais, ela também abriu uma grande oportunidade para eles”.

As empresas concorrentes podem ser muitas das vezes uma motivacéo para
empresas estagnadas e que por algum motivo, por exemplo, as resisténcias em se
adequar as modernidades ndo querem reagir ao que estdo vendo claramente que é

uma concorréncia acirrada entre setores e segmentos.

Ao inundar os clientes com mais informacfes, a internet deixa para 0s
intermediéarios tradicionais a tarefa de direcionar os clientes no labirinto. (KOTLER,
2000, p. 245).

Identificacdo dos concorrentes

Analisar a concorréncia para identificacdo de qual sera o devido tratamento
em relacdo a cada um é primordial, pois logo que se identifica podem ser feitos os

levantamentos e suas acoes.

Kotler (2000, p. 242), nos diz em uma explicagdo compacta que “Podemos
analisar a concorréncia por meio da analise de seus varios niveis (de marca,
setorial, de forma e genérica) ou da observacao da concorréncia do ponto de vista
do setor ou do mercado”.

Observando as empresas no setor em qual esta inserido, pode-se identificar
a concorréncia e é muito importante para concentrar esforcos no alvo certo e
mensurar o potencial de possiveis concorrentes, se comparados a sua empresa. Na
figura 19, temos um apontamento do ambiente setorial dentro do macroambiente.

Conforme Kotler; Keller (2006, p. 339), o setor e suas classificacbes se
definem por:

Setor € um grupo de empresas que oferecem um produto ou uma
categoria de produtos que séo substitutos proximos uns dos outros.
Os setores sdo classificados de acordo com a quantidade de
fornecedores e os niveis de diferenciacdo do produto; a presenca ou

nao de barreiras a entrada, a mobilidade e a saida; as estruturas de
custo; o grau de integracao vertical e o grau de globalizacéo.
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Figura 19 — Ambiente setorial

Fonte: (SLIDESERVE.COM, 2020)

Esta analise do setor fara uma vasta ampliacdo do conhecimento da empresa
em relacdo aos demais concorrentes, que permitird o avanco de suas ferramentas

estratégicas para atingir suas metas tracadas e alcancar seus objetivos.

E como mencionado por Kotler; Keller (2006, p. 339), “O ponto de partida para
descrever um setor é especificar a quantidade de fornecedores ou empresas
vendedoras, que atuam nele e definir se o produto é homogéneo ou altamente
diferenciado”.

Logo ap6s mensurar o numero de empresas que compdem o mercado e
distinguir de qual produto se trata, consegue-se entender através das suas

caracteristicas, em que tipo de estrutura esta empresa se enquadra.

Essas caracteristicas que déo origem a quatro tipos de estrutura setorial, para

melhor compreensao temos a explicacdo de cada uma delas:

No monopodlio puro ha s6 uma empresa dominante, por iSso seus produtos
ndo tém substitutos proximos. Além de terem muito poder em relagdo ao controle

dos precos, existem barreiras para a entrada de novas empresas.
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Em uma explicacdo mais ampla Kotler; Keller (2006, p. 339), nos dizem:

Monopodlio puro: somente uma empresa fornece certo produto ou
servico em determinado pais ou regido (empresa local fornecedora
de &agua ou cabeamento). Um monopolista que ndo atue sob
regulamentacdo pode cobrar precos elevados, fazer pouca ou
nenhuma propaganda e oferecer o minimo em termos de
atendimento. Se substitutos parciais estivessem disponiveis e
houvesse alguma possibilidade de concorréncia, 0 monopolista teria
de investir em mais servicos e tecnologia. Um monopolista sob
regulamentacédo é obrigado a cobrar pre¢cos mais baixos e a fornecer
mais servi¢os a titulo de interesse publico.

O oligopdlio tem um pequeno nimero de empresas atuando, porém se difere
por trabalhar com produtos homogéneos ou diferenciados. Mas também existem

barreiras em relacéo a entradas de novas empresas neste tipo de mercado.

Assim como nos exemplifica Kotler; Keller (2006, p. 339), “Oligopdlio: uma
pequena quantidade de (geralmente) grandes empresas fabrica os produtos, que

variam de altamente diferenciados a padronizados”.

Existem dois tipos de mercados dentro da estrutura setorial do oligopélio que

se diferem por algumas caracteristicas, o puro e o diferenciado.

O oligopodlio puro é formado por algumas empresas que fabricam
essencialmente a mesma commodity (petréleo e aco). Essas
empresas tém dificuldades em cobrar mais do que 0s precos
vigentes. Se 0s concorrentes estiverem a altura em precos e na
oferta de servicos, o Unico modo de conquistar uma vantagem
competitiva é baixando os custos. O oligopdlio diferenciado é
formado por algumas empresas que fabricam produtos parcialmente
diferenciados em termos de qualidade, atributos, estilo ou servigcos
(carros, cameras fotogréaficas). Cada concorrente deve buscar a
lideranca em um desses principais atributos, para atrair os clientes e
cobrar um preco premium pelo atributo. (KOTLER; KELLER, 2006, p.
339).

Entretanto, na Concorréncia monopolista ha muitos concorrentes, que
conseguem ofertar por muitas vezes produtos diferenciados. Os concorrentes
enfocam os segmentos do mercado em que podem atender as necessidades dos
clientes de modo superior e 0s precos neste tipo de estrutura setorial possuem
pouca margem de manobras. (KOTLER; KELLER, 2006).
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Dentro do mercado competitivo da concorréncia pura a quantidade de niumero
de empresas € muito grande e os produtos sdo homogéneos, ha certa rigidez nos

precos e ndo ha barreiras para a entrada e saida neste mercado.
Kotler; Keller (2006, p. 339), nos diz que:

Concorréncia pura: muitos concorrentes oferecem o mesmo produto
e servico (mercado de agbes, mercado de commodities). Uma vez
gque ndo ha uma base para diferenciacdo, o0s precos dos
concorrentes sdo praticamente 0os mesmos. Nenhum concorrente
investe em propaganda a ndo ser que esta crie um diferencial
psicolégico (cigarros, cerveja), caso em que seria mais apropriado
descrever o setor como uma concorréncia monopolista.

Existem cinco forcas conforme demonstra a figura 20, que atuam na
competitividade do setor, fazendo com que muitas vezes as empresas migrem de
um tipo de estrutura setorial para outra. Esta mudanca pode ocorrer dentro do
mercado competitivo, devido as instabilidades do mercado com suas oscilacdes por
consequéncia de inUmeros impactos gerados por estas forcas.

Figura 20 - Cinco forgas na competitividade do setor

ENTRANTES
POTENCIAIS

N AMEACA DE

Barreiras de Entrada NOVOS ENTRANTES

CONCORRENTES
NO RAMO
FORNECEDORES —— COMPRADORES
PODER DE BARGANHA RIVALIDADE ENTRE PODER DE BARGANHA
DOS FORNECEDORES DOS COMPRADORES
EMPRESAS
AMEAGCA DE PRODUTOS E
SERVICOS SUBSTITUTOS Barreiras de Saida
SUBSTITUTOS

Fonte: (SLIDE SHARE.NET, 2010)

“A estrutura competitiva de um setor pode mudar com o tempo. Por exemplo,
o setor de comunicacdes sofreu constantes fusdes e passou de concorréncia
monopolista para oligopdlio diferenciado”. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 339).
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Estas forcas foram identificadas por Michel Porter, onde ele constatou que
Nnovos concorrentes potenciais, substitutos, compradores e fornecedores, eram

forcas que representavam ameacas a um determinado setor.

“Ao contrario de variaveis como demanda, regulamentacdo, producédo etc.,
estas forcas ndo mudam, elas ocorrem em todos os setores independentemente do
tipo de produto ou servigo que € oferecido”. (EFFGEN, 2020, ed. 178).

Pode ser utilizado outro tipo de abordagem, a do mercado, onde pode haver a
substituicdo de algum produto por outro que tenha o mesmo propésito ou finalidade,

s6 que de outra maneira.

Assim como Kotler (2000, p. 244), nos direciona:

Além da abordagem setorial, podemos identificar concorrentes que
utilizam abordagem do mercado: concorrentes sdo empresas que
atendem as mesmas necessidades dos clientes. Por exemplo, um
cliente que compra um processador de textos quer na verdade ‘algo
que |he possibilite escrever — uma necessidade que pode ser
atendida por um lapis, caneta ou maquina de escrever. O conceito de
mercado de concorréncia abre um amplo leque de concorrentes reais
e potenciais.

Existem pontos principais que podem ser estudados nas empresas
concorrentes de mercado, na figura 21 um modelo de como pode ser feita esta
andlise através dos levantamentos de dados das coletas realizadas durante o

processo.

Figura 21 - Modelo de analise de mercado: estudo dos concorrentes

Sua Empresa

Concorrente
1

Concorrente
2

Concorrente
3

Fonte: (PT.SLIDESHARE.NET, 2020)
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Anéalise dos concorrentes

A identificagdo dos concorrentes da empresa é o ponto de partida para
andlise da concorréncia para descobrir quem realmente sdo eles e quais seus reais
objetivos, mas néo para por ai, tem que haver uma profundidade e consisténcia nas

informacdes.

“Assim que a empresa identificar os principais concorrentes, ela deve
descobrir suas estratégias, seus objetivos, suas forgas e suas fraquezas”. (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 340).

Estratégias

Ter estratégias € definir opcdes, saber escolher o que farA com que sua
empresa se diferencie das outras. E isso significa dizer, que o que é bom para as
outras talvez no contexto geral ndo seja bom para a sua. Uma estratégia Unica fara
com que a empresa permaneca sustentavel por muito mais tempo.

E durante este periodo estratégico pode ser que haja perdas de mercados e
negociagdes a curto prazo, porém os resultados a longo prazo surgem devido a algo
Novo que surgird, mesmo com 0 risco que ha por procurar ser diferente e mais
consistente.

Kotler (2000, p. 245), relata que “Um conjunto de empresas que adotam a
mesma estratégia em um determinado mercado-alvo é chamado de grupo

estratégico”.

Mesmo havendo neste caso barreiras de entrada que protejam as empresas,
o grau de dificuldade para o entrante pode variar, por funcdo do grupo estratégico

escolhido.

Para entendimento geral do que seria essencial em uma estratégia
empresarial Hooley; Saunders; Piercy (2005, p. 170), nos sugerem através de seus

posicionamentos que:
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Nos ultimos anos, a estratégia competitiva surgiu como um dos
principais alicerces da estratégia empresarial. Assim como a
compreensdo dos mercados é fundamental para o sucesso do
negdécio, uma compreensao completa dos mercados é fundamental,
dos seus pontos fortes, pontos fracos e provaveis respostas também
é vital. O foco da analise da concorréncia deveria concentrar-se nos
grupos estratégicos, sem, porém, esquecer as outras empresas do
setor que tém habilidade para superar barreiras de entrada ou para
ser entrantes em potencial no setor.

A figura 22 nos mostra um exemplo de grupos estratégicos, mensurados pela
sua qualidade e integracao vertical. Grupos estratégicos sao empresas que adotam

praticas similares dentro de um setor e em alguns sentidos.

Figura 22 - Exemplo de grupos estratégicos no principal setor de eletrodomésticos

Grupo C
‘Linha moderada
: *Custos de fabricagao
médios 3
Grupo B -Atendimento mediano
cLinha completa *Preco médio
*Custos de fabricacao
baixos

*Atendimento bom

‘Preco médio Group D

cLinhaampla = _
*Custos de fabricacao
médios _
«Atendimento basico
*Preco baixo

Integracao Vertical
Fonte: (SLIDEPLAYER.COM.BR, 2015)

“Em primeiro lugar, as propor¢gdes das barreiras a entrada diferem de grupo
para grupo. Em segundo lugar, se a empresa for bem-sucedida em entrar no grupo,
0os membros deste grupo se tornardo seus concorrentes-chaves”. (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 341).

Objetivos

Saber quais sdo os objetivos dos seus concorrentes dentro de uma analise, é
descobrir quais sdo as suas metas projetadas e estratégias que estdo sendo
utilizadas para chegarem aonde eles pretendem (intencées mercadoldgicas), como


https://slideplayer.com.br/slide/3099869/
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empresa. Verificar qual seria seu porte, as pessoas que estdo por tras de todas as
suas funcionalidades e sua estrutura no geral. Além de entender qual seria 0 peso
gue atribuem para sua lucratividade, faturamento e seu patrimonio liquido através do

balanco patrimonial.

“‘Uma hipétese inicial € a de que os concorrentes se esforcam para maximizar
os lucros. Contudo, as empresas diferem quanto ao peso que atribuem aos lucros de
curto prazo em contrapartida de longo prazo”. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 341).

Porém toda organizagdo tem seus reais objetivos, de ter exceléncia em algum
quesito em especifico. Sejam eles com bases para atender as necessidades
financeiras da empresa ou em algum tipo de lideranca baseada na necessidade dos

seus clientes.

Ha também um apontamento feito por Kotler; Keller (2006, p. 341), da
existéncia de outro fundamento, “Uma hipdtese alternativa € de que cada
concorrente possui um conjunto de objetivos: lucratividade atual aumento de
participacdo de mercado, fluxo de caixa, lideranca tecnoldgica ou lideranca em
atendimento”.

O crescimento do concorrente referente ao mercado e seu setor também tem
que ser avaliado com cautela durante a andlise, pois sinaliza se a empresa esta

avancando e concretizando seus projetos futuros.

Deve-se verificar os planos de expansédo dos concorrentes, finalizando as
descobertas sobre os seus objetivos. (KOTLER; KELLER, 2006).

Forgas e fraguezas

E de suma importdncia que as fraquezas e forcas dos concorrentes
identificados sejam coletadas e avaliadas, pois através destas informac¢des podem

ser construidos diversos planos estratégicos favoraveis a sua empresa.

“Se o0s concorrentes poderdo ou nao realizar suas estratégias e atingir suas
metas, dependera de seus recursos e suas capacidades. Uma empresa precisa
coletar informacgbes sobre as forgas e fraquezas de cada concorrente”. (KOTLER,
2000, p. 246).
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Uma das variaveis mais importantes usadas como medida para uma empresa
€ mensurar qual foi sua participacdo dentro do mercado em um determinado
periodo. Mas existem outros indicadores essenciais, como medir o quanto a marca
de um produto ou empreendimento esta fixada na mente dos consumidores quando
se trata de uma decisdo de escolha e medir o quanto tal empreendimento esta
ligado na lembranga e nos sentimentos dos consumidores.

Em geral, a empresa deve monitorar trés variaveis ao analisar cada
um de seus concorrentes: Participacdo do mercado: a participagéo
do concorrente no mercado-alvo. Share-of-mind: o percentual de
clientes que mencionam o nome do concorrente ao responder a
questao “Qual o nome da primeira empresa que lhe vem a mente
nesse setor de negécios?”. Participacdo de preferéncia (share-of-
heard): o percentual de clientes que mencionam o0 nome de
concorrente ao responder a questao “qual o nome da empresa de

qguem vocé preferiria comprar o produto?”. (KOTLER; KELLER, 20086,
p. 343).

Estas variaveis estdo relacionadas entre si, pois juntas pode-se averiguar o
posicionamento da empresa em relagdo aos consumidores e acompanhar sua

performance perante o mercado.

Segundo Kotler; Keller (2006, p. 343), “Poderiamos generalizar da seguinte
maneira: as empresas que conquistam ganhos constantes em share-of-mind e
participacdo de preferéncia inevitavelmente alcancam ganhos em participacdo de

mercado e em lucratividade”.

Existem técnicas que podem ajudar no desempenho das empresas com 0
objetivo de melhorarem as suas praticas se comparada a das melhores

organizacdes referente as variaveis, forcas e fraquezas.

Algumas empresas estdo realizando a técnica de benchmarking, para ajudar
a melhorar seu desempenho no mercado, procurando assim, aumentar a sua
participacdo. Estdo realizando a arte em relacdo aos concorrentes mais bem

sucedidos e 0s que estdo a frente na categoria. (KOTLER; KELLER, 2006).
Benchmarking

O benchmarking tem por objetivo, permitir que as empresas que almejam
melhorias para poderem se posicionar melhor no mercado, possam copiar praticas

de empresas gque estdo obtendo bons resultados, porém néo fazer igual.
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Kotler e Keller (2006, p. 344), explicam que benchmarking:

E a arte de aprender com as empresas que apresentam desempenho
superior em algumas tarefas. Pode haver até dez vezes mais
diferencas em termos de qualidade, rapidez e custos entre em uma
empresa de classe mundial e uma empresa média.

O objetivo do benchmarking é copiar ou aperfeicoar as "melhores praticas,
seja em um setor especifico, seja em diversos setores. (KOTLER E KELLER 2006,
p. 344).

Segundo os autores 0 benchmarking deve ser realizado em sete etapas:

e Determinagéo das fungdes a qual aplicar;

e Identificacdo das variagdes — chave de desempenho;

e Identificacdo das melhores empresas nos quesitos a serem avaliados;
e Avaliacdo do desempenho das melhores;

e Comparacao com o préprio desempenho;

e Especificacdes de programas e agoes;

e Implementacdo e monitoramento destas acdes.

Na figura 23, pode-se contemplar os tipos de benchmarking que existem e
que podem ser realizados como estratégia competitiva, porém dentre os tipos, 0

mais vantajoso e utilizado pelas organizacdes é o competitivo.

Figura 23 - Tipos de Benchmarking
=

Benchmarking
Competitivo
oude
Concorréncia

Benchmarking
Funcional

Fonte: (EMPREENDERCOMMARKETING, 2019)


https://empreendercommarketing.com/
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Para saber quais as empresas que obtém as melhores préticas e entdo poder
aplicar a avaliacdo do benchmarking, a opcao inicial mais consistente seria a de
coletar estas informacgfes junto aos proprios clientes, fornecedores e distribuidores.
Questionando a respeito de quais estariam realizando o melhor trabalho. (KOTLER
E KELLER, 2006).

Para esclarecimento da diferenca entre benchmarking e pesquisa de

concorréncia temos a figura 24.

Figura 24 - Diferenca entre benchmarking e pesquisa de concorréncia

BENCHMARKING PESQUISA DE CONCORRENCIA

ADAPTAGAQ AS NECESSIDADES
DO CONSUMIDOR APGS
ESTUDAR AS MELHORES INTENGAO DE

COPIAR 08
PRATICAS DO MERCADO PR IE

OUTRA EMPRESA

PODE SER
IMPLEMENTADA
DE FORMA RAPIDA

PARCERIA PARA CONSIDERADA
DIVIDIR INFORMAGOES ESPIONAGEM
INDUSTRIAL POR ALGUNS

Fonte: (MEDIUM, 2017)

Padrdes de reacdes dos concorrentes

Toda empresa tem sua estimativa de padrao de reacdo quando se trata da
concorréncia, mas cada uma tem sua maneira de reagir como resposta a possiveis

ataques.

Segundo os autores Kotler e Keller (2000, p. 248), “Toda concorrente tem

uma determinada filosofia de realizacdo de negocios, uma certa cultura interna e
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convicgbes que o guiardo. A maioria das empresas pertence a uma das quatro

categorias”.

As categorias sdo: concorrente cauteloso ou omisso, concorrente seletivo,
concorrente arrojado e o imprevisivel. A figura 25 nos sinaliza as diferencas entre

uma e outra baseada em seus padrdes de reacao.

Figura 25 - Principais tipos de concorrentes

ATAQUE

Fonte: (PT.SLIDESHARE.NET, 2009)

As andlises dos concorrentes do setor, ndo devem estar condicionadas
somente a um grupo estratégico, tem que se verificar a necessidade de analisar o

setor no qual se esta inserido em sua totalidade.

No médio prazo, o foco da analise da concorréncia precisa estar em
empresas dentro do mesmo grupo estratégico da empresa em
guestdo. No entanto no prazo, mais longo, a perigo ao restringir a
andlise dessa forma. O setor precisa ser investigado como um todo
para se detectar concorrentes indiretos que podem ter 0s recursos ou
a necessidade de superar as barreiras de entrada para o grupo
estratégico da empresa em estudo. Embora as barreiras de entradas
possam ser altas, se esse grupo estratégico mostrar altos lucros ou
um potencial de crescimento acima do restante do mercado, é
provavel que atraia novos entrantes. (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2005, p. 150).


https://pt.slideshare.net/lessa312/administracao-competitiva
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A figura 26 exibe o modelo da sequéncia das etapas do processo de analise
dos concorrentes.

Figura 26 - Modelo das seis etapas do processo de andlise dos concorrentes

Fonte: (PT.SLIDESHARE.NET, 2020)
Analise do valor para o cliente

Existem tipos de concorrentes que devem ser atacados e os que devem ser
evitados. Conseguisse identifica-los, através de uma analise de valor para o cliente.

Nestas andlises sdo levantados os valores da empresa, em questdes
realizadas para os clientes, onde conseguisse descobrir forcas e fraguezas da
empresa em relacdo aos concorrentes. E necessario um bom sistema de inteligéncia

para que haja um filtro correto dessas informacgdes. (KOTLER, 2000).

As etapas deste processo sdo importantes para que o retorno dos resultados
competitivos faca diferenca em um todo. A analise do valor para o cliente tem que
ser realizada constantemente, para que se possa obter uma atualizacdo das

informacdes de resultados anteriores.
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As principais etapas dessa andlise segundo Kotler (2000, p. 252), sé&o:

e Identificar os principais atributos de valor para o cliente: pergunta-se aos
clientes que atributos e niveis de desempenho eles procuram ao optar por um
produto e um fornecedor.

e Avaliar a importancia quantitativa dos diferentes atributos: pede-se aos
clientes que classifiguem a importancia dos diferentes atributos. Se os
clientes divergem muito em suas escalas de importancia, eles devem ser
agrupados em segmentos de clientes diferentes.

e Avaliar o desempenho da empresa e dos concorrentes quanto aos diferentes
valores para os clientes em relagdo a sua escala de importancia: os clientes
classificam os desempenhos da empresa e dos concorrentes em cada
atributo.

e Examinar como os clientes de um segmento especifico classificam o
desempenho da empresa em relacdo a um importante concorrente, atributo
por atributo: se o oferecido pela empresa exceder o oferecido pelo
concorrente em todos os atributos importantes, a empresa pode cobrar um
preco mais elevado (e com isso obter lucros elevados) ou cobrar o mesmo
preco e conquistar maior participacdo de mercado.

e Monitorar os valores para o cliente ao longo do tempo: a empresa deve
refazer periodicamente seus estudos relacionados ao valor do cliente e as
posi¢cdes dos concorrentes quanto as mudancas econdmicas, tecnoldgicas e

de caracteristicas.
Selecéo de concorrentes

ApoOs a realizacdo das analises referente aos clientes e de ter analisado com
cautela os principais concorrentes, a empresa pode unir os seus esfor¢cos em alguns
grupos especificos. Temos entdo grupos concorrentes: concorrentes fortes versus
fracos, concorrentes proximos versus distantes e concorrentes “bons” versus

concorrentes “maus”.



79

Kotler e Keller (2006, p. 344), nos auxiliam dentre esta selecao que:

Fortes versus fracos: a maioria das empresas direciona seus ataques
aos concorrentes fracos, pois iSSO exige menos recursos por
participacdo de mercado conquistada. No entanto, a empresa deve
competir igualmente com concorrentes fortes, para acompanhar os
melhores. Até os concorrentes fortes possuem fraquezas. Proximos
versus distantes: A maioria das empresas compete com O0sS
concorrentes que mais se parecem com elas. A Chevrolet concorre
com a Ford, e ndo com a Ferrari. Mas empresas também devem
identificar concorrentes distantes. A Coca-Cola costuma afirmar que
sua principal concorrente € a agua potavel, e ndo a Pepsi. Bons
versus maus: a empresa deve auxiliar seus concorrentes bons e
atacar seus concorrentes maus. Os bons sédo os que atuam segundo
a regra do setor. Os concorrentes maus tentam comprar participagdo
em vez de conquista-la, arriscam-se muito, investem em capacidade
excessiva e tumultuam o equilibrio do setor.

Estratégias competitivas para lideres do mercado

Existem também, classificacbes que podem identificar qual o papel que a
empresa representa no mercado. Esta classificacdo pode ajudar em sua defesa,

dentro das suas estratégias de mercado.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 344), “Podemos fazer mais descobertas
quando classificamos as empresas pelos papéis que elas desempenham no

mercado-alvo: lider, desafiante, seguidora ou ocupante de nicho”.

Cada uma delas tem um papel especifico que é desenvolvido dentro deste
contexto, a figura 27 nos mostra qual poderia ser a participacéo de cada uma delas

dentro de uma estrutura de mercado competitivo hipotética.

Figura 27 - Estrutura de mercado hipotética
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Fonte: (PT.SLIDESHARE.NET, 2012)
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A maior parte dos setores possui uma lider de mercado inserida em seu meio.
Essas lideres costumam exercer influéncias por deterem a maior participacdo do
mercado, relacionada a um produto ou servico. Além de liderarem as outras sob
outros aspectos dentro do marketing mercadologico devido a posi¢cdo alcancada.

Continuar sendo a ‘numero um’ requer umas tomadas de acdo em
trés frentes. Primeiro, a empresa deve encontrar formas de expandir
a demanda de mercado total. Segundo, deve proteger sua
participacdo de mercado por meio de acdes defensivas e ofensivas.
E terceiro, pode tentar aumentar ainda mais sua participacdo de

mercado, mesmo que o mercado continue estavel. (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 347).

As empresas que estao liderando, tém que ser cautelosas e ficarem atentas
as novidades, pois podem tomar sua posicdo no mercado e perderem para a

inovacao.

As desafiantes ocupam uma boa posi¢cdo no mercado, mas ainda estao atras
da lider, muitas vezes, por uma pequena diferenca. E tem por estratégia atacar o

lider.

Seguidora de mercado € uma empresa disposta a manter sua participacao de
mercado sem desafiar a lider, mas sim segui-la, por se encontrarem em uma
situacdo delicada. Preferem atacar as pequenas as grandes. Ja as ocupantes de
nicho se encarregam de segmentos pequenos de mercado nao atendidos pelas de
maior porte. (KOTLER; KELLER, 2006).

A empresa Brechd JRV, tem seus principais concorrentes que atuam nas
proximidades do empreendimento, conforme quadro 7, concorrentes estes que tém

seus produtos, diferenciais e estratégias mercadolégicas.
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Quadro 7 - Principais concorrentes da empresa Brech6é JRV

Principais Concorrentes

1. Rainha Tirana Breché Boutique, situada na: Rua das casuarinas, 191-Jabaquara,
Séo Paulo. Existe desde. 2019, e tem por missdo oferecer produtos de qualidade, em
6timo estado, para todos o0s gostos, bolsos e idades, com o melhor custo-beneficio e
em um ambiente moderno onde todos se sintam representados. Além de ser uma loja
boutique por ter como objetivo a preocupacdo mais com a qualidade dos produtos, do
que em possuir quantidade.

Produtos: Roupas e calcados seminovos de grifes nacionais, internacionais nas
categorias feminina, masculina e infantil.

Diferenciais: Pec¢as novas de confeccao propria, bijuterias seminovas e novas e
bolsas e carteiras. E o site para comercializacdo dos produtos.

Estratéqgias: Loja virtual e a comercializacdo de ecobags e de livros infantis. Formas

de pagamentos em cartées em todas as bandeiras e boleto. Propaganda em midia
social: Instagram.

2. Brecho — Achei, situada na: Rua Rishin Matsuda, 763-Vila Santa Catarina, Sao
Paulo. Existe desde 2018, foi inaugurada somente como e-commerce logo apas, foi
criada uma loja fisica, com o objetivo de atender melhor os clientes.

Produtos: Roupas e calcados seminovos, nas categorias femininas e masculinas.
Diferenciais: Bolsas e acessorios.

Estratégias: Preco acessivel e linha retrd, diversificada. Propaganda em midias
sociais: Facebook, Instagram e Youtube.

3. Sandra Fashion, Rua Jequitibas, 101 — Box 7-Jabaquara, Sao Paulo. Existe a
comercializagdo no Facebook desde 2018.

Produtos: Roupas novas femininas.

Diferenciais: Média de preco de R$ 30,00 a R$ 89,00 reais.

Estratégias: Entregas pelos correios e metr6 de S&o Paulo e envio para todo o
Brasil. Propaganda em midia social: Facebook.

Fonte: As autoras (2020)

Estes concorrentes impactam na decisdo de escolha dos clientes, porque a
empresa Brechd JRV é entrante neste nicho de mercado na regido de Jabaquara.
Além de suas localizacbes serem estratégicas, referente ao fluxo de pessoas que

transitam pela localidade devido ao acesso do metro.
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Assim sendo, nosso desafio seria 0 de encantar o nosso publico-alvo fazendo
a diferenca em nosso atendimento, na oferta de roupas e calcados de qualidade e
higienizados adequadamente e através do suporte personalizado que teremos como
objetivo, para proporcionar aos nossos clientes novas experiéncias em combinacdes
de cores, tecidos, pecas e etc., auxiliando-as na escolha de suas aquisi¢fes, através

de nossa consultoria.

Além das promocgdes realizadas no interior da loja que serdo realizadas de
forma esporadica surpreendendo-as, como a troca de pecas para uma cartela
especifica de clientes, que se dispuser a participar das campanhas de

conscientizacao de reutilizacéo de roupas e calcados.

3.5 Estudo dos Fornecedores

O processo da escolha dos fornecedores em potencial se da através de uma
analise realizada pelo comprador, para o levantamento de uma série de
caracteristicas importantes antes de continuar a listagem dos outros procedimentos,
até chegar a efetivacdo da compra. Isso para identificar qual sua melhor opcao
dentro do que a organizacdo necessita e 0 do que seria mais apropriado dentro do
contexto.

Os autores nos dizem que na etapa da procura de fornecedores:

“O comprador tenta identificar os fornecedores mais apropriados examinando
catalogos comerciais e fazendo contato com outras empresas, propagandas do
setor, feiras setoriais e a internet.” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 237).

Com o avanco da tecnologia foi notdria a mudangca no comportamento de
setor de compras e fornecimento no geral, e isso inclui os compradores
organizacionais. Essa mudanca ocasionou amplas implicagbes para o0s

fornecedores.

As organizacdes que compram pela internet utilizam os mercados eletronicos
de varias maneiras: sites de catalogos, mercados verticais, sites de leildo virtual,
mercado spot (ou a vista), negociagcbes privadas, mercados de permuta e aliancas
de compra. (KOTLER; KELLER, 2012).

Existem vantagens e desvantagens na compra organizacional on-line, os

autores nos apontam algumas delas:
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A compra organizacional on-line oferece varias vantagens: custos de
transacao tanto para compradores quanto para fornecedores, reduz o
tempo entre a encomenda e a entrega, consolida sistemas de
aquisicdo e forja relacbes mais diretas entre parceiros e
compradores. Como desvantagem, pode vir a corroer a fidelidade
fornecedor-comprador e criar problemas de seguranca. (KOTLER,;
KELLER, 2012, p. 238).

Existem softwares que filtram todo este processo de compras na internet,
utilizando seus recursos para a obtencao de vantagens de preco, como € caso do e-

procurement.

Na figura 28, um modelo de software e-procurement que tem como proposta
ajudar a simplificar o processo de compra e reduzir o custo de transacgao. Isso ajuda
a economizar tempo na tomada de decisbes e a otimizar a forca de trabalho,
melhorando a eficiéncia operacional do departamento de compras para oferecer um

impulso competitivo em relagéo aos outros.

Figura 28 - Modelo de e-procurement
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Fonte: (ENAVIYA, 2020)

Uma explicacdo para melhor compreenséo do que este software permite:

Identificar os produtos e servicos a serem adquiridos, a possibilidade de ver

as requisicdes da empresa em um so lugar, aprovar a compra de produtos com base
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em prioridade, efetuar pedidos e emitir para fornecedores, decidir prazos de entrega
e custos de transacdo, gerar contratos de fornecedores e recebimentos de

transacoes, além de aprovar liquidacdes financeiras.
Kotler; Keller (2012, 238), nos informa que no software e-procurement:

Os sites estdo organizados em torno de dois tipos de centros de
negécios eletrbnicos: Centros de negdcios verticais centrados em
setores produtivos (plastico, aco, produtos quimicos, papel) e centro
de negdcios funcionais (logistica, compra de midia propaganda,
gestdo de consumo de energia).

E nos sinaliza que o e-procurement pode ser usado de outras maneiras:

Como para criar conexfes diretas via extranet com 0s principais
fornecedores, formar aliangcas de compras e criar um site de compras proprio.
(Kotler; Keller, 2012).

Este tipo de software e-procurement torna-se uma vantagem competitiva para

a organizacdo, por permitir que o departamento de compras tenha melhor

desempenho em suas buscas pelos fornecedores e por poder filtrar melhores
precos.

Utilizar o e-procurement envolve mais do que adquirir um software;

significa promover uma mudanca na estratégia e na estrutura de

compras. Entretanto, os beneficios sdo muitos: centralizar as

compras de multiplos departamentos permite negociar descontos por

volume, manter uma equipe de compras mais enxuta e adquirir

menos itens fora do padrdo de fontes que ndo constam da lista de
fornecedores credenciados. (KOTLER; KELLER, 2012, 238).

Para um fornecedor entrar na lista dos compradores e ser selecionado em
sua procura € necessario a sua atualizagéo constante, pois 0 mercado esta cada vez

mais exigente e competitivo.

Segundo Kotler; Keller (2006, p. 221), “A tarefa dos fornecedores é entrar na
lista dos principais catédlogos ou servigos on-line, desenvolver campanhas de

propaganda e promocéao solidas e construir uma boa reputagédo no mercado”.

E se estes profissionais ndo obtiverem um bom posicionamento no mercado e
nao estiverem bem preparados para as mudancas, infelizmente serdo excluidos de

boa parte das listas dos compradores em sua selecao de fornecedores.
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Os autores Kotler; Keller (2006, p. 221), nos sinalizam que:

Os fornecedores que apresentam deficiéncias na capacidade de
producdo exigida ou ndo tiverem boa reputagdo serdo rejeitados.
Aqueles que forem aceitos serdo visitados por compradores, que
examinardo suas instalagcbes e conhecerdo seus funcionarios.
Depois de avaliar cada empresa, o comprador tera uma pequena
lista de fornecedores qualificados. Muitos compradores profissionais
vém forcando os fornecedores a mudar seu marketing para aumentar
a probabilidade de serem selecionados.

Os fornecedores sdo selecionados pelos compradores, induzidos por
influéncias, as quais as quatro principais sdo: as ambientais, as organizacionais, as

interpessoais e as individuais, conforme figura 29.

Figura 29 - Influéncias sobre o comportamento dos compradores
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Fonte: (SLIDE PLAYER, 2014)

Em uma explicagédo clara o autor nos aponta a maneira como esta escolha

pode ser feita usando uma destas influéncias:

Os compradores agem de acordo com muitas influéncias ao tomarem
suas decisfes. Quando as ofertas dos fornecedores sao parecidas,
eles podem atender as exigéncias de compras independentemente
do fornecedor e passar a entdo dar mais valor ao tratamento pessoal
gue recebem. Quando as ofertas de fornecedores variam
substancialmente, o0s compradores empresariais sdo mais
responsaveis por suas escolhas e dedicam maior atencdo aos
fatores econémicos. (KOTLER, 2000, p. 219).
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Fatores ambientais

E uma das influéncias, que fazem com que o fornecedor seja selecionado por
alguns fatores externos, como por exemplo, a economia atual e futura, o nivel de
producdo, investimentos, gastos do consumidor e taxas de juros. Em tempos de
recessao os compradores empresariais reduzem os seus investimentos em fabricas,
equipamentos e estoques, consequentemente muda-se 0 comportamento nas suas

aguisicdes e seu relacionamento com os fornecedores. (KOTLER, 2000).

As organizagfes que se véem mediante uma recessao, por estratégia querem
estocar seus materiais indispensaveis e optam por compras em grandes volumes
para estocarem. Mudam assim automaticamente os critérios para escolha do
fornecedor, se destacara aquele que estiver preparado para atender tal solicitacdo e
necessidades dos mercados da melhor forma e a mais vantajosa possivel para

ambos.

Dentro destes fatores o autor Kotler (2000, p. 220), nos relata que “Os
compradores empresariais acompanham ativamente o0s desenvolvimentos da
tecnologia, da concorréncia e da politica de regulamentacao”.

Muitas das vezes, os compradores fazem com que os seus fornecedores se
adequem juntamente, as mudancas que ocorrem externamente e se nao
conseguirem acompanhar podem perder suas negociacbes com seu cliente

empresarial.

Fatores organizacionais

Segundo Kotler (2000, p. 220), os fatores organizacionais baseiam-se no fato
de que “Toda organizacdo possui objetivos especificos de compra, politicas,

estruturas organizacionais e sistemas”.

Conclui-se através destas informacfes, que as empresas em sua selecdo de
melhores opc¢des de fornecedores tém o propdsito de alcancarem suas metas em
busca de chegarem aos seus objetivos estratégicos. E para que isso aconteca é
necessario que o0s profissionais de marketing empresarial acompanhem as

tendéncias organizacionais na area de compras.
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As tendéncias a serem seguidas sdao a modernizacdo do departamento de
compras, papeéis multifuncionais, compras descentralizadas de itens de baixo custo,
compras pela internet, contratos de longo prazo, avaliacdo de desempenho do
processo de compra e desenvolvimento profissional dos compradores, além da

producao enxuta. (Kotler, 2000).
Fatores interpessoais

Esta influéncia e ndo menos importante utilizada entre o processo de selecdo

dos fornecedores pelos compradores é movida por decisdes peculiares.
Kotler, (2000, p. 221), menciona:

Os centros de compras geralmente incluem varios participantes com
diferentes interesses, autoridade, status, empatia e poder de
persuasdo. A empresa de produtos empresariais ndo tem obrigac&o
de saber com que tipo de dindmica de grupo esta lidando durante um
processo de decisdo de compra, entretanto, quaisquer informacdes
que ela venha a descobrir sobre personalidade e fatores
interpessoais serdo uteis.

Fatores individuais

Este tipo de influéncia muitas das vezes parte da analise de comportamento
dos fornecedores ao serem analisados pelos seus clientes de maneira estratégica,
extraidas através da forma com que sdo tratados pelos profissionais em suas

negociacoes.

“Todo comprador possui motivagdes, impressdes e preferéncias pessoais que
tem a ver com idade, renda, grau de instrucdo, cargo na empresa, personalidade,
atitude em relacéo a risco e cultura”. (KOTLER, 2000, p. 221).

Mas ainda tém os compradores especificos, como 0s mais jovens, com um
alto nivel de instrucdo e especialistas em computacdo, que se predispdem a
rigorosas analises de propostas competitivas antes de escolher um fornecedor. Ou
até mesmo, aqueles compradores mais antigos em termos de mercado, que sao

durdes e jogam os vendedores uns contra os outros. (KOTLER, 2000).
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Verifica-se que, os compradores tém comportamentos que os influenciam em
suas tomadas de decisbes e que irdao impactar diretamente na escolha dos

fornecedores, assim como demonstra na figura 30.

Figura 30 - Modelo de comportamento do comprador
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Fonte: (SLIDE PLAYER, 2014)

Fatores culturais

Os fatores culturais se distendem as culturas globais e suas diferenciagdes,
pois uma negociacao que é realizada em um determinado pais de uma forma em

outro pode ser totalmente o oposto devido a sua cultura.
Assim nos explica Kotler (2000, p. 222), que:

“Ha regras sociais e empresariais que devem ser levadas em consideragao

por empresas de produtos empresariais ao fazerem negoécios em outros paises”.
Solicitacao de propostas

Apos critérios de avaliacdo, o préximo passo € a solicitacdo de propostas que
somente sdo solicitadas aos fornecedores em potencial da lista dos compradores,
assim como dito por Kotler; Keller (2006, p. 223), “O comprador pede aos
fornecedores qualificados que apresentem suas propostas. Quando o item é
complexo ou caro, exige-se uma proposta escrita detalhada.” Depois de avalia-las, o

comprador solicita a alguns fornecedores uma apresentagao formal”.
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Os profissionais necessitam ser aptos para elaborarem propostas com
transparéncia e inteligéncia e suas apresentagfes presenciais precisam transmitir

confianca para seus clientes.
Selecéao do fornecedor

A selecéo de fornecedores é uma das etapas de decisdo mais valiosa dentro
de uma organizacdo em seu processo de compras.
Antes de escolher um fornecedor, o centro de compras especifica os
atributos que deseja encontrar e indica a importancia relativa de cada
atributo. Em seguir avalia os candidatos a partir destes atributos,

para posteriormente identificar os mais convenientes. (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 223).

Para a identificacdo destes atributos geralmente sdo utilizados pelos centros
de compras modelos de tabelas para verificacdo e andlise destas atribuicbes no

momento da escolha, assim como nos demonstra um exemplo na tabela 25.

Tabela 25 - Um exemplo de analise de fornecedores

Fonte: Adaptada de Kotler; Keller, (2006)

A escolha e a importancia de alguns atributos variam de acordo com a
situacdo da compra, ou até mesmo em qual setor a organizacao atua e pelo tipo de
seguimento, que influenciardo na devida importancia atribuidas aos pesos e a sua
distribuigéo.
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De acordo com os autores Kotler; Keller, (2006, p. 224):

O centro de compras pode tentar negociar com os fornecedores de
sua preferéncia, a fim de conseguir melhores precos e condicbes
antes de fazer a opc¢dao final. Apesar das mudancas que vém levando

by

a compras estratégicas, a parcerias e a participagdo de equipes
multifuncionais, os compradores ainda gastam grande parcela de seu
tempo negociando os precos com fornecedores.

Verifica-se que o preco é um dos fatores decisivos em uma negociagdo e um
dos quesitos chave, além de ser considerada pela maior parte dos compradores

empresariais uma das responsabilidades mais importantes.

As empresas que prestam atendimento fornecendo produtos e/ou servigos as
organizacdes podem atender a necessidade de resposta dos seus clientes por
precos mais baixos, de varias maneiras. Elas podem ressaltar que os custos dos
produtos ao serem adquiridos sdo mais atrativos ao decorrer do tempo em sua
utilizacao, do que em relacdo ao dos seus concorrentes. Ou até mesmo citar o valor
dos servicos prestados, inclusive quando forem superiores aos ofertados pela
concorréncia. (KOTLER; KELLER, 2018, p. 219).

Por ser uma questdo de alta complexidade, os precos tém que ser
negociados com cautela por ambas as partes. Os fornecedores para serem
selecionados precisam de ampla visdo para negociar e conhecer bem o seu cliente,
enxergando até aonde podem ir sem perder a oportunidade de conquistar seu

cliente e manté-lo.

Existem outros tipos de abordagens que podem ser usadas para equilibrar a
questdao da intensa pressdo por precos mais baixos. Algumas empresas de
fornecimento, por exemplo, usam da expertise de avaliar juntamente com o seu
cliente a pés-negociacdo, propondo que haverd a reducdo de seus custos durante
um periodo de tempo, e se ndo ocorrer o cliente tem a garantia da devolugéo desta
diferenca, tudo acordado antes do fechamento de sua aquisicdo. (KOTLER,;
KELLER, 2006).

“A tarefa do fornecedor de produtos empresariais € fazer uma oferta que

proporcione um elevado valor para seu cliente”. (KOTLER, 2000, p. 223).

Esta cada vez mais estreita a relacdo dos compradores empresariais com 0s

fornecedores, e aderir ao processo de selecédo de fornecedores e suas etapas estao
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sendo uma das praticas mais comuns, além de estar trazendo retornos positivos no

mundo dos negdcios.

Segundo Kotler; Keller (2018, p. 206), “De modo geral, os compradores

organizacionais selecionam fornecedores que também consomem seus produtos”.

A selecéo de fornecedores tem que ser feita com base em um planejamento
bem estruturado, porque pode causar grandes prejuizos para a organizacao
acarretando diversos problemas como a falta de reabastecimento e dos suprimentos
em geral. Na figura 31, temos um exemplo de modelo de processo de selecédo de

fornecedor que pode ser utilizado.

Como parte do processo de sele¢do os centros de compras devem
decidir quantos fornecedores pretendem utilizar. Atualmente as
empresas vém reduzindo seu numero de fornecedores. Ha até
mesmo uma tendéncia a utilizar apenas um fornecedor. As empresas
que usam varios fornecedores costumam citar o risco de greves
trabalhistas como o principal motivo para ndo utilizar um dnico
fornecedor. Outra razdo para a relutancia é o temor de se acomodar
tanto com o relacionamento a ponto de perder sua vantagem
competitiva. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 225).

Figura 31 — Um modelo de Processo de Selecdo de Fornecedor

Passo 1: Passo 2: Passo 3: Passo 4:
Reconhecer a Identificar os . Identificar
necessidade |:> principais Determinar [> potenciais
de selegdo de requisitos estratogla tde fontes de

fornecedor critérios suprimento suprimento

Passo 5: Passo 6: Passo T

. . Selecionar
Limitar oS Determinar E> fornecedor(es)
possiveis método para e chegar em

fornecedore decisdo final um acordo

Fonte: (RESEARCHGATE.NET, 2020)

Diminuir os riscos pelas escolhas de selecdo de fornecedores versus
fornecimento torna-se eficaz quando, os compradores organizacionais adotam o0s

procedimentos corretos seguindo as etapas do processo.
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Kotler (2000, p. 224), relata que:

Para reduzir os riscos, esses compradores seguem procedimentos
estabelecidos e contam com vendedores de confianca. Muitas
empresas passaram a utilizar a orientacdo de selecdo de
fornecedores, procurando simultaneamente melhorias na qualidade e
reducdes de custos. Em vez de forcar os fornecedores a baixarem
Seus precos para conseguir uma diminuicdo nos custos, 0s
compradores que utilizam a orientacdo de selecdo de fornecedores
desenvolvem um relacionamento com um pequeno ndmero de
fornecedores.

A figura 32 aponta um exemplo de possiveis riscos de fornecimento de acordo

com a sua importancia e estéo relacionados a quantidade de fornecedores que séo

escolhidos pelas empresas, em sua selecao.

Figura 32 - Modelo de risco de fornecimento

Risco de fornecimento

Produtos Gargalos

Produtos com baixo valor anual
comprado (R$) e com alto risco de
fornecimento, ou seja, com pouca
disponibilidade de fornecedores de
insumos cuja falta pode causar
problemas significativos na operagdo
da empresa.

| Produtos Estratégicos |

Produtos com grande valor anual
comprado (R$) e com alto risco e
fornecimento, ou seja, com pouca
disponibilidade de fornecedores de
insumos cuja falta pode causar
problemas significativos na operacéo
da empresa.

[ Produtos N&o criticos ]

Produtos com baixo valor anual de
compra (R$) e com baixo risco de
fornecimento, ou seja grande
disponibilidade de fornecedores.

Fonte: (ILOS.COM.BR, 2010)

A ameaca do poder de barganha cada vez maior dos fornecedores se torna

Valor anual comprado

| Produtos Alavancaveis |

Produtos com grande valor anual de
compra (R$) e baixo risco de
fornecimento, ou seja grande
disponibilidade de fornecedores.

um grande risco para as organiza¢cOes e 0s compradores empresariais.

>
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Um segmento ndo é atraente se os fornecedores da empresa
puderem elevar os precos ou reduzir as quantidades fornecidas. Os
fornecedores tendem a ser poderosos se estiverem concentrados ou
organizados, se houver poucos substitutos, se o produto fornecido for
um material importante, se o0s custos para a mudanca de
fornecedores forem altos e se os fornecedores puderem se integrar a
estagios posteriores da cadeia produtiva. As melhores defesas sé@o
construir relagcbes com os fornecedores em que todas as partes
saem ganhando e usar varias fontes de fornecimentos. (KOTLER,
2000, p. 241).

Conclui-se que a escolha equivocada do vendedor e quantidades
inadequadas de fornecedores somada a outros fatores, podem ser muito nocivas a
uma organizacdo. Portanto com a medida dos métodos corretos a um resultado

satisfatorio e reducéo dos riscos.

“Os compradores que utilizam esta orientagao direcionam seus esforgos para
a negociacdo de contratos de longo prazo com grandes fornecedores, com o

objetivo de assegurar o fluxo adequado de materiais”. (KOTLER, 2000, p. 224).

Para reduzir ainda mais estes riscos as empresas podem realizar uma revisao
de desempenho dos fornecedores por periodo, podendo assim ter controle do
desenvolvimento dos profissionais que auxiliara nas tomadas de decisfes. A figura
33, ilustra um modelo da performance dos profissionais.

Periodicamente, o comprador avalia o desempenho do(s) fornecedor
(es) selecionado (s) escolhendo um entre trés métodos: pode entrar
em contato com os usuérios finais e pedir-lhes uma avaliacdo; pode
classificar o fornecedor de acordo com diversos critérios,
empregando o método de pesos ponderados; ou pode agregar o
custo do desempenho insatisfatério de um fornecedor e obter custos

de compras ajustados, incluindo o pre¢co pago. (KOTLER; KELLER,
2018, p. 221).

O processo de revisdao de desempenho € uma ferramenta muito importante
para medir 0 quanto esta dando certo as escolhas de profissionais de fornecimento

feita pelo departamento de compras.
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Figura 33 - Modelo de Grafico de desempenho de Fornecedores

Alto a Candidatosao
desenvolvimento
7 Linha de alta

- oo oo Linhade alta

minimo

Desempenho dos Fornecedores

Item Item Item
criticoA criticoB criticoC

Y
—52'
(o]

B Fomecedor 1 " Fornecedor3
l Fornecedor?2 -Fomecedor4

Fonte: (ILOS.COM. BR, 2010)

Kotler; Keller (2018, p. 221), ainda nos diz que “A revisdo de desempenho
pode levar o comprador a continuar, modificar ou encerrar o relacionamento com o

fornecedor”.

A empresa Breché JRV tem por trés principais fornecedores, as empresas
descritas no quadro 8. Através de andlises identificamos quais estratégias de
relacionamento e administragcdo deveriam ser adotadas para a reducdo dos

impactos das escolhas dos fornecedores, conforme o autor nos relata.

Estratégias essas como: negociar uma quantidade maior de compra de
pecas, para adquirir reducdo de custos na negociacdo, manter pedidos de lotes pré-
programados, negociar entregas, manter contato para a obtencdo de catalogos
atualizados de produtos novos, manter solicitacdo de servicos sempre ativos e

agendados com prazos estipulados.



Quadro 8 - Principais fornecedores da empresa Breché JRV
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Fonte: As autoras (2020)

3.6 Estratégias promocionais

A promogao é um dos 4 P’s elementos que compdem o mix de marketing.
Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 357), a promocdo tem como finalidade
promover a marca, fazendo com que a mensagem do marketing chegue no publico-

alvo por meio de divulgagéo e consiste na combinacédo de ferramentas.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 357), as ferramentas sdo: propaganda,

promocao de vendas, rela¢des publicas, venda pessoal e marketing direto.
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A propaganda € qualquer forma paga de apresentacdo, bens ou servicos com
um patrocinador identificado, podendo ser anudncios impressos, transmissdes pela

TV e pela internet, outdoor e outras formas.

A promocao de vendas sao incentivos de curto prazo que estimulam a compra
ou a venda de um produto ou servigo, séo realizadas por demonstracdes e exibicbes

nas lojas, concursos, descontos e visitas de celebridades.

As relacdes publicas sdo um desenvolvimento de boas relacbes com os
diversos publicos da empresa para obter uma publicidade favoravel, construindo
uma boa imagem corporativa e administracdo, e sdo realizadas em coletivas de
imprensa e palestras, inauguracbes de lojas, eventos especiais, boletins
informativos, revistas, atividades de servico publico, patrocinios, eventos especiais e

paginas da Web.

A venda pessoal € a apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da
empresa com o proposito de realizar vendas e desenvolver relacionamentos com 0s
clientes, sendo realizado por um cuidadoso treinamento dos vendedores para que
saibam receber os clientes, atender as suas necessidades e resolver suas

reclamacoes, feiras comerciais e programas de incentivo.

O marketing direto é os contatos diretos com consumidores individuais
cuidadosamente definidos como alvo, com o objetivo de obter resposta imediata e
cultivar relacionamentos duradouros, fazendo uso de mala direta, telefone, TV de
resposta direta, e-mail, internet e outras ferramentas como catélogos, telemarketing,

qguiosques e outros para comunicar diretamente com consumidores especificos.

O nosso empreendimento Brechd JRV, utilizard a propaganda usando as
redes sociais e panfletos, e venda pessoal usando a comunicagcdo com clientes e

parceiros como forma de promogao.

Em primeiro momento nosso plano de marketing sera focado em midias
sociais, como por exemplo, Facebook, Instagram e WhatsApp, em conjunto com a
distribuicdo de panfletos, que sera executada da seguinte forma: entraremos em
contato com saldes de cabelereiros, esmaltarias, estéticas e designer de
sobrancelhas na regido para a distribuicdo dos nossos panfletos em comum acordo,

de trocas de divulgacoes.
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O plano de comunicagdo através das midias sociais foi selecionado por ser
um canal eficiente e ndo ter custos adicionais além, das tecnologias utilizadas para
efetivar as acbes e a disposicdo do tempo e mao-de-obra para manter o
relacionamento com os clientes e divulgacdes dos produtos. E a distribuicdo de

panfletos pelo seu baixo custo, se comparado com 0S outros meios.

As midias sociais serdo utilizadas na atualizacdo das novas pecas adquiridas
para compor o portfélio e demonstrar sugestbes na composi¢cdo de looks, com o
intuito de atender as necessidades e desejos dos nossos clientes e atrair novos

consumidores.

Serao distribuidos 16.000 mil panfletos no decorrer dos 5 anos das atividades
do Brechd JRV para que haja continuidade no plano de comunicacdo em pontos
estratégicos da nossa area de interesse de publico-alvo, com o objetivo de obter
acordos em trocas de divulgacdes. Os resultados serdo mensurados através das
visitas trimestrais para atualizacdo do estoque dos panfletos e apuracdo dos

indicadores.

No quadro 9 temos um cronograma com as descricdes dos locais parceiros
na distribuicdo de panfletos e as quantidades utilizadas em cada acao trimestral do

primeiro ano.



Quadro 9 - Cronograma de Parcerias na distribuicdo de panfletos
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Parcerias do 1° Trimestre

Local Semanas Més Quantidade
de panfletos

1. Saldo de beleza Nelson Ponttes Coiffeur | 12 Semana 330
2. Alto Astral Saldo de beleza e Estética 22 Semana Janeiro 330
3. Corte & Stilo Conceicdo 32 Semana 330
4. Fatima Campos Estética 42 Semana 330
5. Camarim Clinica de Estética 12 Semana 330
6. Royal Face Estética Facial 22 Semana Fevereiro 330
7. Beau Petit Unhas em Gel 32 Semana 330
8. Esmalteria 40 graus 43 Semana 330
9. Esmalteria Vivian Sampaio 12 Semana 330
10. Sobrancelhas design SP Jabaquara 22 Semana Marco 330
11. Sobrancelhas Cortezine 32 Semana 330
12. Mundo das Sombracelhas 42 Semana 330

Parcerias do 2° Trimestre
1. Salao de beleza Nelson Ponttes Coiffeur | 12 Semana 330
2. Alto Astral Saldo de beleza e Estética 22 Semana Abril 330
3. Corte & Stilo Conceicao 32 Semana 330
4. Fatima Campos Estética 42 Semana 330
5. Camarim Clinica de Estética 12 Semana 330
6. Royal Face Estética Facial 22 Semana Maio 330
7. Beau Petit Unhas em Gel 32 Semana 330
8. Esmalteria 40 graus 42 Semana 330
9. Esmalteria Vivian Sampaio 12 Semana 330
10. Sobrancelhas design SP Jabaquara 22 Semana Junho 330
11. Sobrancelhas Cortezine 32 Semana 330
12. Mundo das Sombracelhas 42 Semana 330

Parcerias do 3° Trimestre
1. Saldo de beleza Nelson Ponttes Coiffeur | 12 Semana 330
2. Alto Astral Saldo de beleza e Estética 238 Semana Julho 330
3. Corte & Stilo Conceicdo 32 Semana 330
4. Fatima Campos Estética 42 Semana 330
5. Camarim Clinica de Estética 12 Semana 330
6. Royal Face Estética Facial 22 Semana Agosto 330
7. Beau Petit Unhas em Gel 32 Semana 330
8. Esmalteria 40 graus 42 Semana 330
9. Esmalteria Vivian Sampaio 12 Semana 330
10. Sobrancelhas design SP Jabaquara 22 Semana Setembro 330
11. Sobrancelhas Cortezine 32 Semana 330
12. Mundo das Sombracelhas 42 Semana 330

Parcerias do 4°Trimestre
1. Saldo de beleza Nelson Ponttes Coiffeur | 12 Semana 330
2. Alto Astral Saldo de beleza e Estética 22 Semana Outubro 330
3. Corte & Stilo Conceicdo 32 Semana 330
4. Fatima Campos Estética 42 Semana 330
5. Camarim Clinica de Estética 12 Semana 330
6. Royal Face Estética Facial 22 Semana Novembro 330
7. Beau Petit Unhas em Gel 32 Semana 330
8. Esmalteria 40 graus 42 Semana 330
9. Esmalteria Vivian Sampaio 12 Semana 330
10. Sobrancelhas design SP Jabaquara 22 Semana Dezembro 330
11. Sobrancelhas Cortezine 32 Semana 330
12. Mundo das Sombracelhas 42 Semana 330

Fonte: As autoras (2020)
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3.7 Estratégias de preco

O preco é um dos elementos do mix de marketing que uma empresa utiliza
para atingir seus objetivos, sendo o Unico que produz receita, por ser flexivel e

afetando diretamente os resultados financeiros de uma empresa.

Segundo Kaotler; Armstrong (2007, p. 259), para decidir o preco o
empreendedor deve considerar os fatores externos e internos, a natureza do
mercado, a demanda, as estratégias e precos dos concorrentes, e sempre
lembrando que as percepcdes de valor que o cliente tem determina o limite superior

para os precos, e 0s custos determina um limite inferior.

As decisbes tomadas por outras ferramentas do mix de marketing podem
afetar as decisdes de preco, e para se obter uma boa determinagcdo de precos é
necessario ter um entendimento completo do valor que o produto ou servigo criam
para os clientes, com isso, para definir o preco do produto deve-se analisar a
percep¢cdo do consumidor no valor do produto, a determinagéo de preco com base
no valor, e com base nos custos da empresa e do produto com outras consideracdes
internas e externas, a determinacdo de precos de penetracdo de mercado, para
linha de produtos para produtos opcionais, para produtos complementares, para
subprodutos, e para pacotes de produtos. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Entre todos os métodos para determinacao de precos, também temos que:

Conhecer os custos e as despesas, ou seja, o0 empreendedor deve conhecer
0S gastos, como por exemplo, o pagamento de fornecedores, podendo ser fixos,
como as contas de agua e luz, ou variaveis, como matéria-prima e comissoes, e as

despesas, como no caso da folha de salérios.

Definir a margem de lucro, ou seja, decidir qual serd o lucro liquido da
empresa com a venda de um determinado produto, e porque lucro resulta na
diferenca entre o faturamento gerado pelas vendas de um produto ou servigo e 0s

custos e despesas existentes.

Outro método de precificacdo que ndo pode ser esquecido € mercadoldgico,
ou seja, 0 preco de venda deve ser compativel com as exigéncias do mercado, nao
se distanciando daquilo que € praticado por seus concorrentes. Porém, em
determinadas campanhas de venda podem jogar o0 preco para baixo


https://blog.contaazul.com/planilha-de-custos-download/
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temporariamente, mas é uma estratégia de enfrentamento pontual, e ndo um valor

da empresa.

Nosso empreendimento Brechd JRV ird utilizar o método de precificacdo de
acordo com 0s custos, ou seja, iremos nos basear nos custos fixos e variaveis para

precificar nossas pecas de roupas sempre nos fundamentar no valor do mercado.

O custo dos produtos é composto pelo preco da peca adquirida pelo
fornecedor, somado ao valor do servigco de higienizacdo do produto e do custo da
embalagem. Na figura 34 a demonstracdo da embalagem de papel reciclado e a fita
de juta que séo utilizados para embalar os nossos produtos.

Figura 34 — Embalagem do Breché JRV

Fonte: (R1IZZO EMBALAGENS, 2020)

Para formular os pregos dos produtos do Brechd JRV, utilizamos a estrutura
de calculo com o custo total do produto mais a aplicacdo do Mark-up e com base do
calculo das aliquotas de 14,30% do simples nacional estipuladas para comercio,
junto & média do preco do concorrente.

Este método de precificacdo foi adotado por ser o mais coerente com o tipo
de comércio e por ter uma base consolidada para obter precos mais consistentes.

Os critérios utilizados para os ajustes anuais dos precos foram com base na
projecao do indice da inflagdo somada ao percentual da decorréncia do crescimento

do mercado de brechds e as acoes efetivas de marketing.
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Tabela 26 - Precos dos produtos do Brech6 JRV

Produto B‘rJng\r/lo
Blusa Feminina R$ 91,00
Camisa Feminina R$ 90,00
Calga Social Feminina R$ 117,00
Calga Jeans Feminina R$ 110,00
Vestido R$ 100,00
Short Feminino R$ 95,00
Cardigan Feminino R$ 98,00
Casaco Feminino R$ 93,00
Calcado Feminino R$ 79,00
Saia R$ 139,00

Fonte: As autoras (2020)

3.8  Estrutura de Distribuicao

A praca é outro elemento que complementa o Mix de marketing, que segundo
Kotler e Armstrong (2007, p. 340), significa a localizacdo da empresa, o que faz,
onde esta e onde quer chegar, sendo conhecido também como canais de marketing
que envolve os fornecedores, os distribuidores como por exemplo, as

transportadoras, varejistas e os clientes finais.

As decisbes de distribuicdes influenciam diretamente com o0s outros
elementos de marketing, como por exemplo: o design do produto, a embalagem que
é utilizada e do que o material é feito devem ser pensados de modo que se adapte a
estratégia de distribuicdo. O preco depende diretamente dos custos de distribuicéo.
E a promocédo € diretamente influenciada pelos locais onde o produto pode ser

encontrado.

Nosso empreendimento Brechd JRV, esta localizado no bairro do Jabaquara
e escolhemos este bairro por ser acessivel aos nossos clientes e fornecedores.
Como forma de distribuicdo sera utilizado o canal de distribuicdo direta, ou seja,
onde o fornecedor nos entrega a mercadoria e no0s entregamos diretamente ao

cliente, sem necessitar de transportadora e afins.
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4 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

O plano de recursos humanos é responsavel por definir funcdes, verificar a
necessidade de delegacdes de atividades e desenvolvimento de pessoas dentro de
uma organizagao.

E o processo de decidir quais vagas a empresa tera de preencher, e
como preenché-las. Abrange todas as vagas futuras, desde os
funcionarios da manutencdo até o CEO. No entanto, a maioria das
empresas chama de planejamento de sucessdo 0 processo de
decidir como preencher os postos de trabalho executivo. (DESSLER,
2014, p. 100).

4.1 Estrutura de gestao

A estrutura de gestdo é utilizada para realizar a distribuicdo de funcdes e
verificar processos. Assim pode coordenar e auxiliar nas atividades dentro da

organizacao.

Segundo Almeida (2015, p. 37), “A organizacdo estratégica auxilia na
comunicacao entre as equipes da empresa, facilitando a realizacdo de seus planos
estratégicos. Essa comunicacdo €é facilitada porque a organizacdo estratégica

acomoda os departamentos, setores etc.”.

Com a organizacdo da estrutura de gestéo, € possivel visualizar a hierarquia
da empresa e seus responsaveis. A partir desta informacdo pode-se analisar os
departamentos e setores, verificar a necessidade de ajustes aonde estdo inseridos,

delegar acdes com o objetivo de agilizar o desenvolvimento das atividades.

Como dito por Almeida (2015, p. 37), “E também esse modo de organizacéo
que reflete a hierarquia da empresa, que facilita a comunicagéo entre as areas e faz
que as tarefas também sejam desempenhadas de modo adequado e com mais

rapidez”.

A estrutura organizacional tem por funcdo definir a relagdo entre os
empregados e seus lideres, colocando em evidéncia o papel e as responsabilidades
de todos os envolvidos dentro da organizacéo, também é responsavel por todos os
recursos que serdo utilizados na empresa. Para auxiliar na estratégia € necessario

conhecer os tipos de estrutura organizacional na qual a empresa pode trabalhar.

Hall (2004, p. 56), nos explica que “O primeiro elemento da estrutura é a
complexidade, que apresenta trés aspectos: vertical, horizontal e geografico. Em
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termos simples, eles se referem ao grau de profundidade, abrangéncia e

distribuicbes de uma organizagao”.

O Brechd JRV utiliza a estrutura vertical, pois a sécia 1 € responsavel pelo
departamento administrativo de modo que todos o0s outros setores sendo
subordinados, reportem suas atividades a sécia 1. Porém, a sdOcia 2 realiza suas
atribuicbes no mesmo departamento sendo o seu apoio. A sécia 3 € responsavel
pelo setor financeiro, a socia 4 é responsavel pelo setor comercial do
empreendimento e a socia 5 realiza as suas atribuicbes dentro do setor comercial,
porém as 3 soOcias prestam contas a sécia 1. Este tipo de estrutura é adequado,
devido ao tipo de negdcio escolhido e por causa da habilidade em se adaptar as

mudancas no estabelecimento.

A estrutura organizacional é projetada para que as pessoas envolvidas, tenha
a melhor compreensdo de como funciona a organizagcdo e seus processos ela
também demonstra os cargos de poder até a linha operacional, mostrando de forma
clara e de facil visualizacdo qual funcdo serd desempenhada por cada um, desta

maneira a empresa pode estabelecer metas para atingir seus objetivos.

Estruturas organizacionais executam trés func¢des basicas. Primeiro e
mais importantes, as estruturas tém por finalidade produzir
resultados organizacionais e atingir metas — em outras palavras, se
eficazes. Segundo, as estruturas sdo criadas para minimizar ou, ao
menos, regular a influéncia das variagfes individuais na organizacao.
As estruturas séo impostas para assegurar que os individuos se
adaptem as exigéncias das organizagfes, e ndo o contrario. Terceiro
as estruturas sdo 0s cendrios nos quais o poder é exercido (elas
também fixam ou determinam que posi¢des possuem o mais poder),
as decisfes sdo tomadas (o fluxo de informacdes para uma decisédo
€, em grande parte, determinado pela estrutura) e as atividades séo
realizadas (a estrutura € o espaco para as agbes organizacionais).
(HALL, 2004, p. 59).

4.1.1 Atribuicdes

Andlise de cargos demonstra as caracteristicas dos funcionarios que serao
necessarios para ocupar uma determinada vaga, com o proposito de contratar as

pessoas mais qualificadas para desempenhar a funcéo.

“‘Analise de cargos € o procedimento por meio do qual vocé determina as
atribuicbes dos cargos que esta analisando e as caracteristicas das pessoas que
serao contratadas para eles”. (DESSLER, 2014, p. 101).
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A atribuicdo de cargos tem a funcdo de fornecer dados para a descricao de
cargos, avaliar o perfil do candidato ou funcionério com o propdsito de verificar qual
a sua competéncia. Com as informacdes obtidas no processo € possivel designar o
candidato para a funcdo mais adequada de acordo com as suas habilidades,

tornando o trabalho mais eficiente e prazeroso.

“A analise de cargo produz informagbes para as descrigdes de cargos (uma
lista de tarefas envolvidas no trabalho) e as especificagbes de cargos (perfil
adequado para realizacéo, isto é, qual “tipo” de pessoa contratar para o trabalho)”.
(DESSLER, 2014, p. 101).

Desta maneira quanto melhor for a especificacdo do trabalho e o funcionario
desejado para a funcéo estabelecida na andlise de cargo, maior sera a chance da

area de gestéo de pessoas e talentos efetivar a contratacdo desejada.

Praticamente todas as ac¢les relacionadas a gestdo de pessoas e
talentos (entrevistas de candidatos, treinamento e avaliagdo dos
funcionarios por exemplo) dependem de uma visdo clara das
especificagbes do trabalho e quais caracteristicas e habilidades séo
necessérias para realizd-lo de maneira satisfatoria.” (DESSLER,
2014, p. 100).

Atribuicdo dos sécios do Brech6 JRV

O Brech6 JRV possui 5 sécias, que desempenham funcdes distintas, porém,

elaboradas em conjunto afim de atingir seus objetivos como empresa.
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Soécia 1

Nome: Reginalva Rita de Cassia da Silva

Cidade: Sao Paulo

Estado: SP

Formacéao: Administracdo 8° semestre.

Experiéncias: Vendedora e Assistente administrativo.

Atribuicdo da socia 1, Departamento administrativo.

A sOcia 1, possui experiéncia em vendas e nos processos administrativos de uma
empresa como convocagao para reunides, responsavel por treinamentos e suporte
de prontuarios, assisténcia aos gestores, participacdo has contratacoes,
organizacdo de coffee breaks e recepcéo de clientes. Dentro da organizacdo esta
por sua competéncia, supervisionar todos os setores do Brech6 JRV, coordenar
reunides com o proposito de sugerir melhorias, realizar a compra de roupas
trabalhando em conjunto com o setor comercial, administracdo dos gastos e
lucros, negociacdo com fornecedores e por fim prestara consultoria de moda aos

clientes.

Sécia 2

Nome: Juliete da Conceicao dos Santos

Cidade: Sao Paulo

Estado: SP

Formacao: Tecnologia em Gestao de Recursos Humanos, Administracao 8°
semestre.

Experiéncia: Icustomer Midia Digital.

Atribuicdo da socia 2, Departamento administrativo.

A sOcia 2, possui experiéncia em atendimento e monitoramento em redes sociais
(Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin e Youtube), auxilio na elaboracdo de
resposta e briefing. No Brecho JRV tem por sua competéncia a responsabilidade

nas contratacdes e treinamentos dos funcionarios, a gestdo das midias sociais,

prospeccao de clientes e compras de suprimentos em geral.
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Soécia 3

Nome: Vitéria de Melo Santos

Cidade: Sao Paulo

Estado: SP

Formacéao: Administracdo 8° semestre.

Experiéncia: Auxiliar financeiro.

Atribuicdo da socia 3, Setor Financeiro.

A soécia 3, possui experiéncia em manter o controle sobre o fluxo de caixa da
empresa, reavaliar custos da empresa, realizar o faturamento e emitir e lancar
notas ficais no sistema financeiro da empresa. A sdcia ird exercer toda a sua
experiéncia no Brech6é JRV a fim de manter a empresa sempre em equilibrio e

salde financeira.

Soécia 4

Nome: Joyce da Silva Ferreira

Cidade: Sao Paulo

Estado: SP

Formacgao: Administracdo 8° semestre.

Experiéncias: Auxiliar administrativo

Atribuicdo da sécia 4, Setor Comercial.

A soOcia 4, possui experiéncia em atendimento telefénico, faturamento,
preenchimento de planilhas e prestacdo de contas. Tem por sua responsabilidade
no Breché JRV, o acompanhamento e efetividade das vendas, trabalhando em
conjunto com a so6cia 5, e responsavel pelo andamento do departamento

comercial.




108

Sécia b

Nome: Joslaine Goncalves Bispo da Silva

Cidade: Sao Paulo

Estado: SP

Formacgao: Administracdo 8° semestre.

Experiéncias: Operadora de telemarketing e Auxiliar administrativo.

Atribuicdo da soécia 5, Setor Comercial.

A socia 5, possui experiéncia em efetuar ligacdes, abordar clientes, divulgar
produtos, servicos, esclarecer duvidas referente a produtos e servigos, realizacao
de compra, controle de documentacdo, acompanhar processos internos,
competéncias adquiridas nas duas experiéncias profissionais. No Breché JRV sua
principal atividade sera o acompanhamento e efetividade das vendas, trabalhando

em conjunto com a sécia 4, e a realizacao de todas as tratativas do operacional.

4.1.2 Qualificacbes

Qualificacdes profissionais segundo o site www.vagas.com.br, sdo 0s
atributos e caracteristicas de um individuo, para obter bom posicionamento em
relacdo ao mercado de trabalho. Deve-se preferencialmente, utilizar frases curtas e

de efeito para trazer destaque as informacdes.

A descricéo simplificada do curriculo das socias da empresa Breché JRV com

a qualificacdo baseada nas descricdes mencionadas anteriormente:

Reginalva Rita de Céassia da Silva, ensino superior cursando 8° semestre em
Administragdo, possui experiéncia em Vendas e Administracdo. Sua principal

atribuicdo sera no Departamento Administrativo, com nivel maximo da empresa.

Juliete da Concei¢cdo dos Santos, ensino superior cursando 8° semestre de
Administracdo e formada em Gestdo de Recursos Humanos, possui experiéncia em
Midias Sociais. Sua principal atribuicdo ser4d no Departamento administrativo,

atuando na Gestdo de Recursos humanos.
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Vitéria de Melo Santos, ensino superior cursando 8° semestre de
Administracdo, possui experiéncia em Finangas. Sua principal atribuicdo sera no

Setor Financeiro.

Joyce da Silva Ferreira, ensino superior cursando 8° semestre de
Administracdo e curso com modulo de compras, possui experiéncia em Recursos

Humanos e Administrativos. Sua principal atribuicdo sera no Setor Comercial.

Joslaine Goncalves Bispo da Silva, ensino superior cursando 8° semestre de
Administracdo, possui experiéncia em Atendimento ao Cliente. Sua principal
atribuicdo sera no Setor Comercial.

4.2 Organograma

O organograma representa visualmente a estrutura da organizagao, de forma
clara a fim de facilitar a percepc¢éo dos departamentos e da hierarquia. Dependendo
da técnica de elaboracdo aplicada, podera evidenciar os cargos, os nomes dos
titulares, a relacéo funcional, além da relacéo hierarquica.

O Organograma é a melhor forma de representar graficamente a
estrutura hierarquica de uma organizacdo, sendo ele o desenho
organizacional que consubstancia a configuracdo global dos cargos e

a relagdo entre as fungbes, autoridades e subordinagBes no
ambiente interno de uma organizacdo. (WOLANIUK, 2018, p. 82).

Sendo assim Wolaniuk (2018), nos encaminha a exemplos que auxiliam no

entendimento:

Mesmo nas mais flexiveis empresas, em que a quantidade de cargos/ chefes
€ menor, o entendimento de quem esta na base e no topo € muito importante, pois
facilita o controle das tarefas e melhora a comunicacdo interna empresarial. Suas
principais vantagens é o aumento da produtividade diaria, pois os funcionarios estéao
alinhados e entendendo seu papel, ajuda também na constru¢cdo da cultura de

transparéncia e organizacional.

Na area de gestdo de pessoas o organograma é uma ferramenta que possui

varios beneficios, pois ela ajuda em processos como:

Estruturacdo de cargos: auxilia na definicAo de gestdes como atribuicdes,

deveres e a missao do cargo que deseja preencher.
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Planejamento de recursos: importante para avaliar como estdo sendo
utilizados os recursos, a identificar sobreposicbes de funcbes que podem ser

extintas ou realocados e permite avaliar a estrutura salarial.

Definicdo de plano de carreira: um organograma consolidado é uma
ferramenta essencial na definicdo de plano de carreira, dando melhor projecdo dos

funcionarios na estrutura da empresa.

Prevencdo do acumulo de funcdo: ajuda a identificar se existem
colaboradores com desvio ou excesso de fungbes e para visualizar se é delegada a

mesma fun¢do a mais de um cargo.

Conforme demonstra a figura 35, uma estrutura mais didatica de como se
organiza tipicamente o organograma, temos o exemplo de um departamento de

seguranca.

Figura 35 - Estrutura tipica de organograma de um departamento de seguranca

Fonte: (WOLANIUK, 2018, p. 85)

Tal estrutura facilita a compreensdo acerca de que cada funcionario deve se

reportar, além de ter no¢ao de sua posicao e funcdo dentro da organizacéo.

Sendo assim Wolaniuk (2018), nos encaminha a exemplos que auxiliam no
entendimento. Ha quatro tipos de organogramas: por linha, de assessoria, funcional

e matricial. Alguns deles séo:
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7

Por linha: é o tipo mais facil de leitura e organiza uma rigida estrutura
hierérquica, recomenda-se tal modelo para empresas enxutas, as comunicacoes e
ordens em linhas verticais séo privilegiadas, neste modo a comunicacéo horizontal é

escassa.

A variacdo do organograma de linha € o circular ou radial, que consistem em
mostrar os niveis hierdrquicos da organizacdo. Em ambos, o nivel hierdrquico mais
elevado ocupando entdo um lugar destacado, sendo que o tipo linha tem sua
posicdo de destaque no topo e o radial é central. Conforme demonstra o exemplo

basico na figura 36, referente ao organograma de linha.

Figura 36 - Organograma de linha

Fonte: (WR/PRATES.COM, 2017)

De assessoria: deriva-se do organograma de linha, entretanto, esse tipo
apresenta uma diferenciacdo crucial, as conexdes horizontais caracterizam
assessoria composta por especialistas e ndo possuem autoridade para a tomada de
decisbes, servindo apenas para consultas. Sua vantagem é simplificar estas
informacgdes e torna-las mais acessiveis a todos. Conforme demonstra o exemplo

basico na figura 37, referente ao organograma de assessoria.
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Figura 37 - Organograma de assessoria

Fonte: (PCS.UEM.BR, 2017)

7

Funcional: é utilizado quando a estrutura organizacional da empresa é
baseada no critério funcional, nele € representada as funcdes da chefia e
subordinados que representam a empresa. E utilizada por empresas mais
modernas, pois, indica de forma mais clara, para as corporacdes que adotam a

cultura interna.

Sua maior vantagem é o nivel de especializacdo de cada departamento e sua
desvantagem é a alienacdo dos funcionarios, pois focam apenas em suas tarefas e
diminui a visdo global da empresa. Conforme demonstra o exemplo basico na figura

38, referente ao organograma funcional.

Figura 38 - Organograma funcional

Fonte: SLIDEPLAYER.COM.BR, 2018)

Matricial: esta estrutura € a mais complexa, € a combinacdo de suas formas
de organizar a empresa, € indicado o estudo dos tipos de departamentalizacdo. Tal

modelo é mais aplicado em grandes empresas, devido a sua adaptacao e

flexibilidade na execucao de tarefas no ambiente corporativo.
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7

Sua vantagem € aumentar as chances de controle de resultados e sua
desvantagem é que os funcionarios podem se confundir sobre qual gestor devem
procurar para resolver questdes. Nesse caso, € preciso que esteja claro por quais
assuntos cada um responde. Conforme demonstra o exemplo basico na figura 39,

referente ao organograma matricial.

Figura 39 - Organograma matricial

Fonte: (SLIDEPLAYER.COM.BR, 2018)

A empresa Brech6 JRV possui 0 organograma em linha que corresponde a
figura 40, escolhemos tal modelo por ser de facil visualizacdo e entendimento.

Figura 40 - Organograma da empresa Brech6 JRV

Departamento
Administrativo

Setor Financeiro Setor Comercial

Fonte: As autoras (2020)

O organograma da empresa Brech6 JRV, ndo possui departamento de

Recursos Humanos, pois no momento ndao havera necessidade deste departamento
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para a efetivacdo das contratac6es de funcionarios, que serdo realizadas pela sécia
2 dentro do departamento administrativo, devido ao pequeno porte da empresa.

4.3 Planos de Cargos e Salarios

O Plano de Cargos e Salarios é um item muito importante dentro da area de
Recursos Humanos, pois € ela que efetua a descricdo de posto de trabalho de cada
colaborador que faz parte da organizacdo, atua como um instrumento muito
importante a aliado a gestdo. E efetuado um controle que determina a funcédo de
cada um, os salarios e beneficios de forma bem detalhada, além de cuidar da
politica salarial da empresa e garantir que tudo aconteca dentro das normas, para
gue ndo haja nenhum problema com os funcionarios.

A administracédo de cargos e salarios é a parte da administracdo de
recursos humanos que lida com as recompensas materiais pelo
trabalho das pessoas. Todas as pessoas em uma empresa, desde o

porteiro até o presidente, trabalham esperando receber em troca
recompensas materiais e ndo materiais. (PEQUENO, 2018, p. 126).

Todos os colaboradores da empresa efetuam suas atividades na espera de
uma recompensa, a figura 41 mostra um exemplo de recompensa, que sdo as
matérias: (remuneracdo fixa, varidvel e os beneficios), e ndo materiais que séo:
motivacdo através de treinamentos, reconhecimentos, planos de carreiras, entre

outros.

Figura 41- Recompensas materiais e ndo materiais

TRABALHO

r Nao materiais

¢ Remuneracao fixa
|

RECOMPENSAS

|\,\.\,{r-,r‘—,v;‘-”.\ < Remuneracao variavel

|
\ Beneficios

Remuneragao tota

Fonte: (PEQUENO, 2018, p. 127)
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4.3.1 Descricao de cargo

A Descricdo de cargos faz parte de uma atividade realizada na area de
Recursos Humanos, ao qual é responsavel por descrever as atividades realizadas
por cada membro da empresa, nesse setor é descrito detalhadamente o que cada
um faz. Isso é muito importante dentro da organizacéo, pois cada colaborador deve
ter uma funcdo especifica, e precisa estar ciente das suas responsabilidades

formalmente.

Essa area organiza todos os cargos de acordo com cada area e com a faixa
salarial de cada departamento, com isso € realizado uma tabela especificando cada
um, e com todas as informacgfes de suas atividades, deixando claro que cada um
tem seus deveres a realizar dentro da empresa, sendo responsavel por qualquer

atividade que estiver dentro do que esté descrito no quadro dos cargos.

A descricdo detalha a atividade que o trabalhador desempenhara,
resumindo os deveres e as responsabilidades dele, o que é
conhecido como aspectos intrinsecos do trabalho do ocupante. Na
descricdo, usualmente séo esclarecidos: o contetdo do cargo ( 0 que
sera feito em cada atividade prescrita para ele); a periodicidade de
execucdo das atividades (com que frequéncia serdo realizadas,
individual e coletivamente, dentro dos horérios individuais e da
jornada de trabalho pertinente a cada cargo); os métodos e demais
recursos empregados nessa execucao ( como, com quais recursos
e/ou equipamentos etc.); o local onde serdo realizadas (posto de
trabalho, se interno ou externo aos limites fisicos da organizagéo); os
objetivos de cada atividade (visando evitar conflitos intra e
interpessoais); e as relacbes com outros cargos (objetivando
esclarecer a cadeia produtiva interna). (CESAR; PAIVA, 2019, p. 71).

Cada cargo é descrito detalhadamente e com algumas informacdes que sao
padrdes para as empresas, nela deve ter as informag¢des como mostra o exemplo:
Os principais itens que uma descricdo de cargo deve conter sdo:
Titulo do cargo, departamento ou setor ao qual o cargo esta
vinculado, divisdo ou diretoria a qual o departamento esté vinculado.

Relacionamentos — esse item indica a posicdo do cargo no
organograma. (XAVIER, 2010, p. 60).

O Brechd JRV inicialmente tera a contratagdo de 1 funcionaria na area de
vendas, por ser um pequeno negocio as socias irdo atuar nos outros cargos, como 1
gerente administrativo, 1 gerente comercial, 1 operadora de caixa e 2 assistentes de

vendas, e de acordo com o perfil de cada uma. Com a projecao do crescimento na
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demanda e do lucro a partir do 3° ano, havera mais 1 contratacdo para a area de
vendas e se necessario nas outras areas no decorrer dos anos.

Os guadros do 10 ao 13 demostram como sao realizadas as descricdes dos
cargos do Brecho JRV, quando houver o crescimento e a contratacdo de mais
colaboradores, sera realizado um quadro com a descricdo detalhada da funcéo de
cada membro da equipe, de acordo com o setor que cada um ira ocupar, sempre
deixando explicito os deveres de cada um. Assim a empresa tera um quadro de

funcionéarios bem organizado.

Quadro 10 - Descricdo de cargo
1 Gerente Administrativo (s6cia 1)

Departamento/Setor Administrativo

A quem reporta N&o se aplica
e Supervisionar todos os setores.
e Coordenar reunibes com o proposito de
sugerir melhorias.
Realizar a compra de roupas.
Administracdo dos gastos e lucros.
Negociacdo com fornecedores.

e Consultoria de moda aos clientes.
Responsavel pelas outras sécias, acompanhar
resultados visando o melhor desempenho das
atividades no geral e gerir todos os recursos da
empresa.

Descrigcédo

Especificagcdo do cargo

Fonte: As autoras (2020)

Quadro 11 - Descricdo de cargo
1 Gerente Comercial (s6cia 2)

Departamento/Setor Administrativo
A quem reporta Socia Administrativa

e ContratacOes.

e Treinamentos dos funcionarios.
Descricao e Gestdo das midias sociais.

e Prospeccéao de clientes.

e Compras de suprimentos em geral.
Fazer a contratacdo e treinamento de novos
Especificacdo do cargo funcionarios, atualizar as midias sociais, realizar
compras de suprimentos.

Fonte: As autoras (2020)



Quadro 12 - Descricédo de cargo

1 Auxiliar financeiro (sécia 3)

Departamento/Setor

Financeiro

A guem reporta

Socia Administrativa

Descricdo

e Receber pagamentos das vendas.
o Efetuar embalagem do produto.

e Efetuar emissao de nota fiscal.

¢ Cuidados com a limpeza da loja.

e Contas a pagar e a receber

Especificacdo do cargo

Receber o dinheiro e colocar dentro do caixa, passar
cartdo de crédito ou débito na maquina, gerar nota
fiscal no sistema de caixa e cuidados com a limpeza
da loja.

Fonte: As autoras (2020)

Quadro 13 - Descri¢do de cargo

3 Assistentes de vendas (as s6cias 4 e 5 e 1 funcionaria)

Departamento/Setor

Comercial

A quem se reporta

Gerente Comercial

Descrigcédo

¢ Recepcionar cliente.

Passar informacdes.

Atender o telefone.

Verificar produtos em estoque.
Efetuar vendas.

Repor mercadorias.

Organizar o ambiente.

e Cuidados com a limpeza da loja.

Especificagcdo do cargo

Atender os clientes na loja, efetuar o atendimento
telefénico, passar informacdes dos produtos, verificar
0 estoque, efetuar vendas e cuidados com a limpeza
da loja.

Fonte: As autoras (2020)

4.3.2 Estrutura e politica salarial
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A estrutura salarial sdo os valores que a empresa disponibiliza para cada

cargo ocupado dentro da organizacdo, ou seja, como uma faixa salarial dos

colaboradores. Ao admitir um funcionario, a empresa acredita que ele vai contribuir

para o crescimento da empresa, podendo entdo atingir as metas e objetivos, sendo

elas com maior ou menor grau de satisfacdo. Por isso € realizado um estudo e

acompanhamento do desenvolvimento profissional, para que haja uma estrutura

salarial proporcional ao seu desempenho.

Com isso acredita-se, que a motivacao e performance do colaborador fazem

parte do conjunto de desenvolvimento, para que o mesmo consiga atingir a estrutura

proporcional as atividades realizadas.
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Para definir uma estrutura salarial, € preciso classificar os cargos
segundo determinado critério. Ao descrever o método de avaliacdo
de cargos pelo sistema de pontos, jA mencionamos um critério
possivel: 0 nimero de pontos obtidos (de 100 a 200 pontos, de 201 a
300 etc.). Outros critérios possiveis, que podem inclusive ser
combinados com o de pontos, sd0 agrupar 0s cargos segundo a
natureza (operacionais, técnicos e gerenciais), segundo a area (de
producéo ou staff) etc. (PEQUENO, 2018, p.130).

A estrutura salarial faz parte do conjunto de valores disponibilizados para
pagamento dos funcionarios. Para isto acontecer de forma justa e coerente com as
atividades realizadas e desenvolvimento profissional, € realizado um grupo de

classes de faixa salarial.

Seja como for, o0s cargos serdo agrupados em classes
correspondendo a cada classe uma faixa salarial. Dentro de cada
faixa, serdo estabelecidos niveis salariais distintos, também
chamados de steps degraus. Esses niveis captam melhor pequenas
diferencas de experiéncia e habilidades, evitando que um funcionario
tenha de esperar muito tempo para ser promovido. Assim, uma
classe poderia ter, por exemplo esta definicdo: Classe | 100 a 200
pontos de R$ 1.000,00 a R$ 1.440,00, Steps: Juanior - R$ 1.000,00,
Pleno - R$ 1.200,00, Sénior - R$ 1.440,00. (PEQUENO, 2018,
p.130).

Assim como a estrutura, a politica salarial € uma das areas administrativa,
mais especificamente na area de Recursos Humanos, a qual cuida da remuneracao
dos colaboradores. E através dessa area que sdo determinadas as normas e regras
dos salarios, tanto da admissdo quanto dos ajustes aos que foram promovidos, ou
gue receberdo aumento devido a acordo de dissidio entre outros. Para ter uma boa
politica salarial € preciso criar boas estratégicas, assim a empresa tera funcionarios

motivados e sera bem vista no mercado.

Segundo Pequeno “Assim a politica deve definir os critérios de reajuste
salarial. Geralmente, o salario de admissao corresponde ao piso da faixa salarial (ou
seja, ao primeiro step)”. (PEQUENO, 2018, p. 130).

Uma politica salarial € o conjunto de normas e diretrizes que orienta
a administracao de cargos e salarios da organizacédo. Na verdade, ao
definir sua estrutura salarial, a empresa j4 esta determinando,
também, sua politica salarial. Contudo, a estrutura salarial ndo € um
elemento definitivo; pelo contrario: ela é dinamica, estd sempre
expandindo-se e alterando-se, conforme 0os movimentos da empresa
e das pessoas que a compdem. A politica salarial constitui, portanto,
os "trilhos" sobre os quais correrdo esses movimentos. (PEQUENO,

2018, p. 130).
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No quadro 14 temos a demonstracdo das faixas salariais de toda a empresa
Brechd JRV e nado para cada cargo (o salario da assistente de vendas contratada,
consta na classe A), aonde a politica salarial adotada foi a do menor salario para o
maior e de acordo com a categoria do empreendimento, com reajuste de 4% ao ano
entre as faixas salariais e 8% entre as mudancas de classe, para que o colaborador

se sinta motivado, sera alterado ao longo da sua trajetoria na empresa.

Quando houver um crescimento organizacional e a necessidade de mais
contratacdes de funcionarios a politica serd reajustada, criando uma classe de
salarios para que tenha um crescimento profissional, e o salario acompanhe o plano

de carreira.

Quadro 14 - Faixas salariais

Faixas salariais

Classes 1 2 3 4 5
A 1.331,43 | 1.384,68 | 1.440,07 1.497,67 1.557,58
B 1.682,18 | 1.749,47 | 1.819,45 1.892,23
C 2.12535  2.210,36 | 2.298,77 2.390,72

Fonte: As autoras (2020)

Dessa forma nao haverda desmotivacdo por remuneragdo e terd uma
demonstracdo de reconhecimento do desempenho e desenvolvimento do
colaborador. Com isso a empresa nao tera fluxo de rotatividade e néo tera gastos

com trocas e treinamentos de funcionarios com frequéncia.

4.4  Politica de Beneficios, Motivacdo e Retencéo

by

A politica de beneficios estd associada a motivacdo e retencdo dos
colaboradores em uma organizacdo. Uma empresa que adota um bom plano de
beneficios para os seus funcionarios consequentemente ira motiva-los e reté-los,

mas isto ndo é tudo, somente estéo interligados entre si como parte da politica.

Assim como dito por Pequeno (2018, p. 144), “O colaborador dedica muito de

seu tempo para o alcance dos objetivos organizacionais, portanto, é justo que, além
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do salario em dinheiro, a organizacdo busque maneiras de tornar a vida desse

trabalhador mais conveniente, segura e saudavel”.

Um conjunto de politica eficaz faz com que as metas das organiza¢des sejam

atingidas e seus objetivos alcancados, além de motivar e reter seus funcionarios.

“A organizagao tera uma equipe mais motivada se integrar diversas politicas,
atingindo pessoas de diferentes caracteristicas de personalidade”. (PEQUENO,
2018, p. 117).

4.4.1 Politica de Beneficios

A politica de beneficios consiste na contemplacéo das regras que englobam a
concessao de beneficios da organizacdo. O processo envolve desde o planejamento

até a implementacdo nas relacdes com os colaboradores.

O autor nos sinaliza que “Um programa de salarios que, na estrutura, ndo leve
em consideragao o “pacote” de beneficios que ird compor a contraprestacgao final do
trabalho do empregado ndo exprime nem tampouco representa — perante o mercado
— 0 seu verdadeiro perfil remuneratério”. (MARRAS, 2012, p. 168).

7

Uma boa politica de beneficios é indispensavel para atrair e reter talentos,
além de proporcionar niveis mais altos de produtividade, gerando assim bons

resultados.

Segundo Desller (2003, p. 207), “Os beneficios representam uma parte
importante da remuneracdo de praticamente todos os trabalhadores. Beneficio é

todo pagamento indireto recebido por um funcionario por continuar na empresa”.

Temos como exemplo de beneficios: assisténcia médica, seguro de vida,
auxilio creche, assisténcia odontoldgica, vale cultura, bolsas de estudo, vale refeigdo
ou alimentacédo, refeitdrio, cesta basica, estacionamento, vale combustivel, entre
outros. Todos os valores adicionados ao salario sdo considerados beneficios, que
podem até mesmo, ser considerado um diferencial competitivo em relacdo as

demais organizacoes.
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O atendimento dos objetivos organizacionais é dado na medida em
gque a empresa garante a satisfacdo das necessidades basicas
(higiénicas, no sentido de Herzberg) e, portanto, auxiliando na
manutencdo de baixos indices de rotatividade, absenteismo,
gualidade de vida dos empregados, reducdo de stress etc., bem
como tornando-a competitiva com relacdo a concorréncia do
mercado de trabalho. (MARRAS, 2012, p. 168).

A organizacdo que adota este tipo de pacote tem retornos significativos de
respostas de seus funcionarios, proporcionando melhorias em sua qualidade de
vida, e com isso, fortalece e mantém seu quadro de empregados. Além de ter o
engajamento de seus colaboradores, atrai mais profissionais qualificados, melhora a
imagem da empresa e tem a possibilidade de crescimento na empresa que acontece

de forma interna e externa.

Marras (2012, p. 168), diz “Um programa de beneficios atende normalmente a

dois campos de objetivos: (i) da organizacéao e (ii) dos individuos”.

Artigos de pesquisas, realizadas com algumas empresas confirmam esta tese

de que toda empresa deve ter um plano de beneficios em sua politica.

Em uma pesquisa realizada por Salomao (2015), para a revista EXAME,

temos o relato de que:

Cada vez mais os beneficios previstos em lei estdo consolidados
nas empresas brasileiras. Além disso, regalias extras estao
crescendo, como forma de reter talentos e melhorar a
competitividade. De acordo com pesquisa, assisténcia médica é o
principal beneficio oferecido pelas empresas brasileiras, concedido
por 99,5% das companhias. Logo em seguida, surge o seguro de
vida, correspondendo a 94% das empresas com o tipo de beneficio.
Os dados sdo de uma pesquisa da Aon, empresa de gestdo de
riscos, corretagem de seguros e consultoria em beneficios e capital
humano. (SALOMAO, 2015).

Beneficios Flexiveis

Existem beneficios que podem suprir a necessidade de alguns funcionarios,
porém de outros ndo. Os beneficios flexiveis surgiram para preencher esta lacuna
de necessidades individuais. Porque a necessidade de um, pode ndo ser a mesma
do outro, sendo assim, o melhor que a organizagdo poderia ofertar, seriam opc¢oes
de beneficios que se adequassem a variedades de precisdes de seus funcionarios.


https://exame.com.br/topicos/empresas-brasileiras
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Robbins (2005, p. 177), nos propde “Os beneficios flexiveis sdo planos que
permitem aos funcionarios escolher entre diversos itens de um cardpio de opcdes
de beneficios. A idéia € permitir que cada funcionario escolha seu pacote de acordo

com suas proprias necessidades e situagao”.

Este tipo de beneficios ainda ndo € adotado pela maioria das organizacgdes,
boa parte opta pelos beneficios fixos que atendem todos os funcionérios
independente de suas particularidades. Mesmo que este tipo de plano proporcione
um bom resultado, ele acaba abrangendo cargos e posi¢cbes variados para que 0

mesmo se adeque as necessidades e escolhas.

Marras (2012, p. 168), aponta que “Esse modelo pressupde uma empresa
transparente, empregados responsaveis e uma relacdo aberta entre as partes, de
forma a possibilitar analises e discussdes sobre a relagdo custo-beneficio de

ambos”.

Mas também nos explica as particularidades desta politica e casos

especificos, em sua pratica:

s

A politica de beneficios flexiveis, na verdade, €& diretamente
proporcional a posicao (cargo) do funcionério na empresa: quanto
mais alto o cargo (gerente, diretor, vice-presidente etc.) mais amplo é
o leque de possibilidades com relacdo ao pacote de beneficios
flexiveis. De uma maneira geral, 0 que o mercado pratica com mais
frequéncia sdo os beneficios considerados “nobres” ou mais
onerosos, como seguro saude (convénio médico), plano de
aposentadoria especial e outros. Contudo, h4 empresas que
permitem, aos funcionarios que se interessam por esta pratica, criar
uma cesta de beneficios do seu interesse a partir de um menu
composto de dezenas de itens, previamente valorizados, dando aos
colaboradores internos a possibilidade de escolher ndo sé o tipo de
beneficio que deseja, mas, também, o valor total a ser inserido no
calculo de sua remuneracdo. (MARRAS, 2012, p. 168).

Valores intrinsecos e extrinsecos

Existem necessidades de cada individuo que podem ser supridas através de

um plano de beneficios.

Um plano de beneficios pode atender a dois tipos de necessidades dos
individuos: as necessidades intrinsecas (que nao tém por motivacdo fatores

externos e estdo concentradas as escolhas dos seres humanos) e extrinsecas
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(aonde a recompensa externa é esperada pelo individuo). Em uma explicacdo mais

detalhada sobre o assunto o autor salienta que:
As necessidades intrinsecas sdo as necessidades enddgenas que
nascem e florescem no interior de um individuo e sédo, em geral, de
carater psicoldgico como: necessidades sociais, de relacionamento,
de status etc. e podem ser supridas pela organizacdo por meio de
politicas, valores culturais, praticas gerenciais e outras formas que
privilegiem o atendimento deste tipo de necessidade de acordo com

a tipicidade do ambiente, o momento vivido pela empresa e a
intensidade das necessidades sentidas. (MARRAS, 2012, p. 169).

Com sentidos opostos, o autor nos elucida sobre as necessidades

extrinsecas.

Sao as necessidades exdgenas, que tém origem no mundo externo ao
individuo e que lhe fornecem, em geral, a satisfacdo de fatores fisicos como:
incentivos financeiros, servigcos, seguros e etc.; sdo estas as necessidades que as
empresas satisfazem com “pacotes” (conjunto de beneficios) que, somados ao
salario recebido pelo empregado, formam concretamente a sua remuneracao.
(MARRAS, 2012).

Tipos de beneficios

Os beneficios podem ser classificados em compulsérios (sdo os impostos por
lei em acordo ou convencdo coletiva), ou espontaneos (os oferecido pela
organizacdo de espontanea vontade), e se distinguem entre si por sua
obrigatoriedade.

Como dito por Marras (2012, p. 169), os beneficios compulsérios “Sao
agueles que a empresa concede aos seus empregados em atendimento as
exigéncias da lei ou de norma legal como acordos ou convencgdes coletivas de

trabalho”.

Todo empregado deve ser remunerado e existem beneficios aos quais, cada
empresa opta por conceder dentro dos que ndo sao considerados obrigatorios. Mas
existem alguns que mesmo o empregado nao dispondo de seu trabalho, ele tem o

direito de receber tal beneficio.

‘O empregado é remunerado pelo periodo trabalhado e, para tanto, recebe

salario e beneficios pela empresa. Mas, ha situacdes em que, mesmo sem trabalhar,
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tem o direito de receber 0 necessario para sua sobrevivéncia”. (DESSLER, 2014, p.
304).

Dessler (2014, p. 305), nos direciona em sua explicagcéo, sobre os chamados

de beneficios assistenciais:

Beneficios assistenciais, referentes a seguro-desemprego e licencas
em geral, remuneradas em razdo do afastamento dos empregados,
normalmente em decorréncia de doencas ou acidentes de trabalho e
até mesmo de aposentadorias. Embora pagos pelo governo, a
origem de tais pagamentos decorre das contribuicbes mensais feitas
pelos empregadores, com referéncia a cada um de seus
empregados, por meio do recolhimento de parcelas mensais para o
Instituto Nacional de Seguridade (INSS).

Na figura 42, temos alguns exemplos de beneficios compulsoérios:

Figura 42 - Beneficios compulsérios

Fonte: (METODISTA.BR, 2020)
Entretanto os beneficios espontaneos sao aqueles que a empresa oferta a
seus empregados voluntariamente, com a finalidade de atender as necessidades de

seu empregado ou tornar o perfil de sua remuneragcdo mais atrativo e criar uma
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diferenciagdo em relagéo ao mercado, no intuito de atrair novos recursos humanos

ou até mesmo manter os que ja possuem. (MARRAS, 2012).

A tabela 27 nos traz exemplos de beneficios que podem ser ofertados pelas

organizacdes de forma voluntaria, porém existem outros que podem ser adotados.

Tabela 27 - Beneficios espontaneos mais aplicados

Tipo de beneficio Inc(;/ggr?cia

Na amostra
Restaurante 100
Seguro de vida 100
Assisténcia médica 100
Festas para empregados 75
Transporte 70
Cesta basica 60
Seguros de acidentes pessoais 60
Veiculo designado 58
Clube para empregados 58
Pagamento de quilometragem 55
Assisténcia odontolégica 50

Fonte: (MARRAS & ASSOCIADOS - CONSULTORIA EM ADMINISTRACAO, 2012, p. 170)

Em uma boa parcela das empresas, os planos de beneficios podem ser de
acordo com os niveis hierarquicos, onde ha uma diferenciacdo dos pacotes

adotados entre eles.

Os planos de beneficios concedidos pelas organizacdes brasileiras
podem ser classificados em conformidade com o0s grupos
hierarquicos de estrutura organizacional. Ou seja, € comum verificar
gue para cada nivel da pirAmide organizacional (estratégico, tatico e
operacional) encontrar-se-a um tipo de plano de beneficios
diferenciado. (MARRAS 2012, p. 171).

Na figura 43, temos a representacéo dos niveis hierarquicos, na piramide.
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Figura 43 - Niveis de hierarquia

Fonte: (DINAMICAEJ.COM.BR, 2019)

E em muito dos casos de adocdo desta préatica, o executivo tem a
possibilidade de escolher quais beneficios integrardo seu pacote de acordo com
suas necessidades. Na tabela 28, temos alguns exemplos de beneficios que podem

compor o pacote de beneficios de um executivo, dentro de seu salario nominal.

O pacote de beneficios para 0 executivo se torna atrativo, por satisfazer suas
necessidades, além de proporcionar a isencdo dos impostos sobre os beneficios,

que foram adquiridos pela organizacdo. (MARRAS, 2012).
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Tabela 28 - Exemplos de beneficios para executivo aplicados no mercado

Beneficio Valor*
Automavel para uso proprio, 24 horas, com todas as
despesas pagas (combustivel, seguro e etc.) 2.000
Segundo automovel para a familia nas mesmas condicbes 1.500
Cartdo de crédito 2.000
Aluguel de residéncia 2.500
Pagamento de empregadas domésticas 1.000
Pagamento de vigias (para a residéncia) 1.000
Viagem de férias ao exterior, extensiva a familia. 1.000
Plano de complementacéo de aposentadoria 750
Bonus anual 3.000
Acdes da companhia 3.000
Valor mensal pago a titulos de beneficios 15.750

Fonte: (MARRAS, 2012, p. 171)

Um dos beneficios mais concedidos a profissionais de alto escaldao
(presidentes, vice-presidentes, diretores e gerentes de primeira linha), sdo o0s
veiculos e correspondem a uma parte consideravel de sua remuneracao total. Este
salario indireto é disponibilizado geralmente, com todas as despesas arcadas pela
organizacdo, como: combustivel, blindagem, manutencdes etc., por iSSO passou a

ser um dos mais fortes aliados na atracéo e retencao de talentos. (MARRAS, 2012).

Além destes beneficios podemos citar outros que séo ofertados ha estes tipos
de profissionais com niveis altos na hierarquia de uma organizagdo, tais como:
seguro de vida, conceder escola dos filhos, 14° salario, pagamento de academia e

outros subsidios para o bem estar.

Para os funcionarios que fazem parte do grupo tatico (da piramide), temos
como itens que poderiam compor seu pacote: o plano especial de assisténcia

meédica, seguros de acidentes pessoais, refeitdrios e menus especiais,
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estacionamentos reservados, horérios flexiveis, checkup médico periddico e
assisténcia odontologica. (MARRAS, 2012).

Os colaboradores que fazem parte do operacional tém por beneficios um
pacote mais simples, mas que baseado no seu poder aquisitivo e o que, o satisfaria,

acabam suprindo suas necessidades essenciais e de sua familia.

Este plano de beneficios basico como citado por Marras (2012, p. 172),
compdem-se de: refeitério ou ticket-restaurante subsidiados, plano standard de

assisténcia médica, seguro de vida em grupo, transporte subsidiado e cesta béasica.

A empresa Brechdé JRV, optou por ndo fazer grandes contratacbes de
funcionarios neste inicio de negdécio, por ser um pequeno empreendimento e se
dispor de recursos dentre as empreendedoras que compdem a empresa, com
habilidades no segmento varejista. Futuramente havera o levantamento de dados
para analisar a necessidade e 0S recursos necessarios para realizar tais
contratacdes, onde serdo adotados beneficios que se encaixem com o perfil da

empresa e de seu (s) colaborador (s).

Os beneficios compulsoérios na categoria do empreendimento e o beneficio
espontaneo adotado para os socios e os funcionarios da empresa Brechdé JRV

serdo, os especificados na tabela 29.

Tabela 29 - Beneficios da empresa Brech6 JRV

Beneficios espontaneos Valor
Coffee Breack no fim de Ano 1 vez ao Ano
Day off de aniversario 1 vez ao Ano

Beneficios compulsaérios
Vale Refeicao 8,00 reais ao dia

Vale Transporte De acordo c/ a necessidade
Fonte: As autoras (2020)
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4.4.2 Estratégias de motivacéao e retencao

Motivacao

Toda organizacdo precisa ter suas estratégias de motivacdo para fortalecer
seu quadro de colaboradores. Além de a motivagdo ser um ponto chave que
ocasiona também a retencdo dos seus funcionarios, esta pratica € uma questdo de
reconhecimento, recompensa, de desafios e acaba gerando um clima organizacional

positivo.

Robbins (2005, p. 131), define motivagdo como sendo “O processo
responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de uma pessoa
para o alcance de uma determinada meta. Embora de maneira geral, se relacione ao

esforco para alcangar qualquer objetivo™.

Cada funcionario deve ser motivado de modo individual, porque cada
individuo se difere um do outro por seus objetivos pessoais, e esta motivacao tem
gue ser uma constante, para que haja retornos significativos. Podendo ser realizada

através de campanhas motivacionais.

by

Existem trés teorias mais utilizadas para a aplicacdo a motivacdo dos
trabalhadores: a teoria da hierarquia das necessidades, as Teorias X e Y e a Teoria
dos dois fatores.

Segundo Robbins (2005, p. 133), a mais conhecida teoria sobre motivacao &€,
provavelmente, a hierarquia das necessidades, de Abraham Maslow, que segundo 0
autor, dentro de cada ser humano existe uma hierarquia de cinco categorias de

necessidades.

A figura 44 cita cada uma destas necessidades humanas, dentro desta

hierarquia.
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Figura 44 - Piramide das necessidades humanas de Maslow
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Fonte: (DLOJAVIRTUAL.COM, 2016)

Existem maneiras simples e eficazes, que as empresas podem adotar como
estratégias para motivar seus funcionarios, como por exemplo: horarios flexiveis,
criar um espaco de lazer e de descanso, elogiar e reconhecer, permitir que eles
tomem decisdes, investir em conhecimento e fechar parceria com estabelecimentos
proximos a empresa, entre outras, que podem ser baseadas nas necessidades

humanas.

A teoria de Maslow representada por uma piramide € baseada no fato de que,
todo individuo se encontra em um destes niveis da hierarquia, e que para satisfazé-
lo tem que se identificar em qual nivel ele se encontra, para entdo, suprir suas
necessidades, comecando pelas mais béasicas até chegar ao topo. (ROBBINS,
2005).

Na teoria X e Y de McGregor, conhecida como aquela que trabalha com
suposic¢des relacionadas a motivacao dos funcionarios em uma empresa especifica.
Onde sdao tratados de dois tipos diferentes de perfis de comportamento e
personalidade de profissionais.
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O autor Robbins (2005, p. 133), nos explica essas teorias dizendo que:

Douglas McGregor propds duas vistes distintas do ser humano: uma
basicamente negativa, chamada de teoria X; e outra basicamente
positiva chamada de teoria y. Depois de observar a forma como os
executivos tratavam seus funcionérios, McGregor concluiu que a
visdo que o0s executivos tém da natureza dos seres humanos se
baseia em certos agrupamentos de premissas e que eles tendem a
moldar seu proprio comportamento em relacdo aos funcionarios
conforme o conjunto de premissas da hierarquia das necessidades,
de Maslow.

Na teoria X de McGregor a ideia que se passa, € de que o0 homem ja possui
motivacdo natural, e que por um impulso da geréncia, consequentemente havera
aumento do seu status dentro da organizacdo. Suas caracteristicas se resumem em
ressaltar que todo homem tem averséo ao trabalho, que necessita ser controlado até
mesmo com puni¢cdes para que possa cumprir suas tarefas e no fato de que evita
cumprir as suas responsabilidades, por ter interesses puramente financeiros e de

satisfacéo pessoais.

A teoria X tem quatro premissas dos executivos: 1. Os funciondrios
nao gostam de trabalhar por sua prépria natureza e tentardo evitar o
trabalho sempre que possivel. 2. Como eles ndo gostam de
trabalhar, precisam ser coagidos, controlados ou ameacados com
punicdes e para que atinjam as metas. 3. Os funcionarios evitam
responsabilidades e buscam orientagéo formal sempre que preciso.
4. A maioria dos trabalhadores coloca a seguranga acima de todos
os fatores associados ao trabalho e mostra pouca ambicéo.
(ROBBINS, 2005, p. 134).

Ja a teoria Y de McGregor é baseada nas primicias de que a puni¢do ou sua
satisfacdo depende do contexto em que se encontra, de que o colaborador esta
disposto a enfrentar suas responsabilidades, em aprender e de gerir suas proprias
atividades e carreira profissional, além de, ter o interesse de expor as suas ideias e

habilidades em pratica.

Em contraste com as visbes negativas da teoria X, as quatro
premissas positivas da Y sdo: 1. Os funcionarios podem achar o
trabalho algo tdo natural quanto descansar ou se divertir. 2. As
pessoas demonstrardo auto orientacdo e auto controle se estiverem
comprometidas com o0s objetivos. 3. A pessoa mediana é capaz de
aprender a aceitar, ou até a buscar, a responsabilidade. 4. A
capacidade de tomar decisfes inovadoras pode ser encontrada em
gqualquer pessoa e nao € privilégio exclusivo dos que estdo em
posi¢cdes hierarquicamente superiores. (ROBBINS, 2005, p. 134).
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Temos também a teoria de dois fatores proposta pelo Psicélogo Frederick
Herzberg onde s&o abordados fatores que levam o individuo a satisfacdo e

motivacdo e quais situacdes as levariam a insatisfacao.

Assim como dito por Robbins (2005, p. 134), “A teoria dos dois fatores tem a
crenca de gque a relacdo de uma pessoa com seu trabalho é basica, e de que essa
atitude pode determinar o seu sucesso ou fracasso, Herzberg investigou a questéo:

“0 que as pessoas desejam do trabalho™?”.

Ele solicitou que as pessoas relatassem o que as faziam se sentirem bem ou
mal em seus ambientes de trabalho, e recolhidos dados das informacdes, ele as
tabulou e categorizou. (ROBBINS, 2005).

A figura 45 nos mostra um pouco mais sobre a base desta teoria, onde os
fatores higiénicos estéo relacionados as condi¢ces de trabalho (fatores extrinsecos),
como por exemplo: salario, relacionamento com o seu superior, as politicas da
organizacdo ou até mesmo o layout que € utilizado para a execuc¢do de suas tarefas.
E os motivacionais séo fatores relacionados ao proprio trabalho (fatores intrinsecos),
estdo ligados a sua rotina de trabalho, ou seja, nas suas obrigacdes no cargo que

ocupa.
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Fonte: (FINDGLOCAL.COM, 2020)
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Quando os fatores sdo adequados, as pessoas nao estardo
insatisfeitas, mas também ndo estardo satisfeitas. Se quisermos
motivar as pessoas para o trabalho, Herzberg sugere a énfase nos
fatores associados com o trabalho em si ou com os resultados
diretos dele, como chances de promocédo, oportunidades de
crescimento pessoal, reconhecimento, responsabilidade e realizacao.
Essas sdo caracteristicas que as pessoas consideram
intrinsicamente recompensadoras. (ROBBINS, 2005, p. 135).

Existem outros tipos de teorias mais contemporaneas que surgiram baseadas

nas mais antigas, e podem ser utilizadas para auxiliar na aplicacdo da politica de

motivacdo nas organiza¢cées, mas com o devido cuidado de extrair de cada uma

delas os fundamentos necessarios para um plano, sdo elas: a teoria das

necessidades adquiridas, teoria de ERG, teoria da equidade, teoria da expectativa e

a teoria do estabelecimento de metas.

Criada por McClelland e seus colegas psicdlogos nos fins dos anos 1940, que

aplicavam o teste de apercepcdo tematica (TAT), nos Estados Unidos. Eles

comecaram a notar ocorréncias pontuais: se a pessoa que estava sendo examinada

estava com fome, consequentemente ela elaborava histérias citando alimentos.

(PEQUENO, 2018).
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Sendo assim Pequeno (2018), nos encaminha “Os psicélogos passaram,
entdo a examinar variaveis menos Obvias e confirmaram a tendéncia: quanto mais a
pessoa tinha necessidade de alguma coisa, mais essa coisa aparecia em seus

relatos”.

A teoria das necessidades adquiridas tem por proposta de explicacdo que
necessidades que acredita que todos os seres humanos possuam: a de realizagao
(ligadas ao desejo de superacdo de algo), associacdo (desejo de pertencer a um
grupo) e poder (desejos de lideranca), porém este poder pode ser de necessidade

negativa (exploracdo, manipulacdo) ou positiva (socialmente, fortalecimento do
grupo).

A primeira necessidade identificada por McClelland e seus colegas foi a de
realizacdo, pois notaram que as pessoas com esta necessidade, vislumbravam

através das figuras, situacfes desafiadoras que passavam por outras pessoas de
forma imperceptivel. (PEQUENO, 2018).

A figura 46 apresenta esta ordem de necessidades sugeridas pelo psicélogo:

Figura 46 - Teoria das necessidades adquiridas
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Fonte: As Autoras (2020)

“‘McClelland logo notou o potencial de sua teoria para o mundo
organizacional: pessoas com necessidade de realizacdo sdo muito mais motivadas
por desafios do que por dinheiro”. (PEQUENO, 2018, p. 110).

O psicélogo observando as organizacdes logo notou a presenca de outros
tipos de necessidades existentes nos perfis, Pequeno (2018, p. 110), nos relata
“Contudo, o psicoélogo percebeu também que havia outros perfis dentro das
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empresas e acrescentou a sua teoria mais dois tipos de necessidades: de poder e

de associagao”.

A teoria de ERG é uma teoria que ndo nega a teoria das necessidades, mas

acredita que as necessidades se movimentam dentro da hierarquia.

Pequeno (2018, p. 111), nos informa que “McGregor n&o foi o unico a adaptar
a teoria de Maslow ao contexto organizacional. Em 1969, o psicologo Clayton
Alderfer apresentou uma nova teoria das necessidades humanas, mais flexivel e

mais facilmente aplicavel a pratica das empresas”.

O psicologo desconstruiu através de sua teoria, pontos da hierarquia aonde
ele identificou certa abrangéncia de fatores.

Alderfer reagrupou os cinco degraus da piramide em apenas trés, além de,
estabelecer trés pontos de divergéncia em relacdo a teoria de Maslow. Primeiro ele
acreditava que a teoria das necessidades era diferente para cada individuo, variando
de acordo com cada pessoa e a cultura, portanto a escala para ele seria apenas um
ponto de referéncia. Segundo ele acreditava que uma pessoa poderia ser movida
por mais de uma necessidade, abrindo se o leque para gerenciar a motivacao.
(PEQUENO, 2018).

Segundo Pequeno (2018), por fim ele afirmava que quando uma pessoa
chegasse a certo nivel de necessidade e a mesma nédo fosse suprida, esta pessoa
poderia voltar a ser motivada por outras ja existencialmente supridas, por patamares

mais elevados.

A teoria da equidade defende a ideia de que o colaborador compara seus
esforcos e suas recompensas com 0s demais. E neste caso para que haja uma
motivacdo é necessario distinguir o que para tal pessoa € considerado justica

(equidade), em relacao aos outros.

O autor Pequeno (2018, p. 112), nos explica a origem da teoria da equidade
“Formulada pelo psicologo John Stacey Adams no inicio dos anos 1960, essa teoria
propde que a motivacdo de uma pessoa depende de como ela percebe a relacéao
entre as entradas (inputs) que ela coloca no trabalho e os resultados (outcomes) que

obtéem”.
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A teoria de Adams estabelece pontos iniciais de analise: a pessoa que define
se ha ou nado diferencas de acordo com sua percep¢cdo da relacdo entradas/
resultados-podendo ser real ou ndo; uma relacdo de altas entradas e baixos
resultados ndo é considerada como ruim (desde que sejam iguais as dos demais) e
a percepcdo pode ser para mais ou para menos em relacdo as diferencas, isto é,
esta pessoa pode sentir-se pouco ou excessivamente recompensada. (PEQUENO,
2018).

A pessoa que se senti nestas condicbes de comparacao e procurando esta
justica nos fatos idealizados por ela, vai procurar de alguma maneira o equilibrio na

situacao.

“Segundo a teoria, a percepgdao de uma diferenca gera tensdo dentro da
pessoa, que vai procurar (conscientemente ou né&o) elimina-la ou reduzi-la”.
(PEQUENO 2018, p. 114).

A teoria da expectativa representada com seus trés elementos na figura 47
requer uma ligacao entre eles para que realmente haja resultados motivacionais, em

uma pessoa.

Desenvolvida na década de 1960 por Victor Vroom, a teoria da expectativa &
até hoje considerada uma das mais coerentes e completas, segundo a teoria, ha trés

elementos que agem para que ocorra o despertar da motivacado. (PEQUENO, 2018).

Figura 47 — Teoria da expectativa
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Fonte: (DICAS PMP.PMTECH, 2015)


https://dicaspmp.pmtech.com.br/vroom/
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Porém ha a possibilidade de acordo com a teoria, de esta motivagédo crescer
devido alguns fatores, Pequeno (2018, p. 115), nos diz quando isso pode ocorrer:
qguando a pessoa atribui valor positivo ao resultado esperado, quando ela acredita
gue seu desempenho ira contribuir para o alcance deste resultado e quando ela

acredita ser capaz de ter o desempenho necessario para isso.

Na teoria do estabelecimento de metas a proposta é de que cada individuo

tem seu desempenho movido por alguns tipos de metas. Mas que o resultado e a
meta aplicada é diferente para cada um.

Na década de 1960 e 1970, alguns psic6logos comegaram a

investigar a relacdo entre motivacdo e fixacdo de objetivos. Entre

eles, Gary P. Latham e Edwin A. Locke se descaram por sistematizar

a teoria do estabelecimento de metas. Segundo ela, a motivagéo é a

aplicacdo deliberada de esforcos para alcancar um objetivo
consciente. (PEQUENO, 2018, p. 115).

Os resultados sempre véo ter diferencas no desempenho de um em relagao
ao outro, por existir esta diferenca devido as metas de cada, mesmo tendo

caracteristicas profissionais igualadas.

De acordo com Latham e Locke, “se observarmos profissionais com niveis
semelhantes de conhecimento e habilidade, perceberemos que alguns realizam a
mesma tarefa melhor do que os outros, para eles essa diferenca ocorre porque as
pessoas possuem diferentes metas de desempenho”. (PEQUENO, 2018, p. 115).

As metas estipuladas sugeridas pela teoria, associadas aos seus elementos
principais e os de apoio, formam um conjunto de estratégias valiosas para uma boa

politica de motivacéo.

Existem elementos importantes para compor a aplicagdo desta teoria, 0s
métodos podem ser variados, porém devem conter no minimo esses quatro,

segundo o autor Pequeno (2018, p. 115):
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Metas dificeis — quanto mais dificil a meta, melhor o desempenho.
(pelo esforco que as pessoas utilizam para alcancar tal cumprimento
da tarefa); Metas especificas — Sao mais eficazes do que metas
vagas; Metas aceitas pelos funcionarios — a aceitacdo pode ser
conseguida: a) pela autoridade do lider, quando ele é visto como
confiavel, dedicado e capaz; b) pela influéncia dos colegas, quando a
meta é estabelecida para equipe toda; c) por recompensa e
incentivos, como aumento de salarios ou troféus; d) pela
autoeficacia, isto €, a confianca que a pessoa deposita em sua
propria de cumprir a meta (equivale a expectativa, na teoria de
Vroom); Feedback — deve ser fornecido ao longo de todo o caminho
até o alcance da meta. A pessoa precisa saber se esta conseguindo
cumprir as etapas intermediarias até o resultado final ou se algo
precisa ser melhorado.

Além desses elementos, foram adicionados mais trés elementos de apoio
para a execucdo de um programa de metas de qualidade e que tenha bons
resultados, quais sdo: fontes de informacgéo para a fixacdo das metas, estratégias

para enfrentar resisténcias e as politicas de apoio. (PEQUENO, 2018).

As adocbes das teorias devem ser de acordo com a necessidade da
organizacdo em relacdo aos seus colaboradores em questdo, para melhor aplica-las.
Existem varios tipos de politicas de motivacao que podem ser praticadas, com a sua

adocao.

Segundo Robbins, (2005, 160-183), temos nas politicas de motivacdo: a
administracdo por objetivos, programas de reconhecimento, programas de
envolvimento, esquemas flexiveis na forma de (rodizios de tarefas, enriquecimento
de cargos, horario flexivel, emprego compartilhado e teletrabalho), programas de

remuneracao variavel e beneficios flexiveis.

A politica de motivacdo administragdo por objetivos, ainda é bastante
utilizada. Consegue-se através dela motivar os colaboradores, por permitir a
participacédo de todos os departamentos trabalhando em conjunto, através de metas

diferenciadas, porém, para o alcance dos objetivos da organizagao.

Administracéo por objetivos (APO, ou gestéo por resultados) segundo o autor,
“Delineado por Peter Drucker, coincide bastante com as premissas da teoria do
estabelecimento de metas, segundo as quais a autonomia, a fixacao de objetivos e 0
feedback sao poderosos agentes motivadores”. (PEQUENO, 2018, p. 117).

A figura 48 demonstra os processos da Administracao por objetivos.



139
Figura 48 - Administracao por objetivos
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Fonte: (PT.SLIDESHARE.NET, 2009)

Programas de reconhecimento estdo sendo muitos utilizados pelas empresas
para a motivacdo de seus colaboradores devido ao seu custo beneficio, tornando
seu quadro de funcionarios mais engajados na adocéo desta politica.

Pequeno (2018, p. 117), nos diz que estas técnicas de motivagdo “Visam
reconhecer, de modo ndo material, o bom trabalho dos funcionarios. Podem assumir
varias formas desde um simples “muito obrigado” dado pelo supervisor até

programas formalizados”.

Programas de envolvimento permitem que os funcionarios participem mais
das decisbes das organizacbes e atribuem algumas vantagens para seus

funcionarios, os envolvendo com a gestao de forma participativa.

Esta técnica de programas de envolvimento dentro das empresas, de acordo
com o autor Pequeno (2018, p. 117):

Incluem: gestao participativa (funcionarios participam diretamente da
tomada de decisbes); participacdo por representacdo (funcionarios
formam comités e sdo representados por colegas nas tomadas de
decisdes); circulos de qualidade (reunides regulares de pessoas da
mesma area para discutir como melhorar a produtividade e o
desempenho), e plano de participacdo acionaria (funcionarios podem
comprar acdes da empresa, geralmente por precos abaixo do
mercado).

A motivacao realizada através de esquemas flexiveis alinha as necessidades

dos colaboradores aos objetivos da empresa.


https://pt.slideshare.net/roneibueno/administracao-por-objetivos
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“Esquemas flexiveis buscam tornar a rotina mais interessante e adaptada as
necessidades pessoais do funcionario”. (PEQUENO, 2018, p. 117).

Podendo ser aplicados segundo o autor Pequeno (2018), através de: rodizio
de tarefas; enriquecimento de cargos; horario flexivel, emprego compartilhado e

teletrabalho (ou trabalho remoto).

Os programas de remuneracao variavel tratam de remunerar o funcionario, ou

até mesmo equipes, dando lhes recompensas, fora o salario proposto.

Pequeno (2018, p. 118), nos diz que nos programas de remuneracao variavel
“O mais comum € o programa de participacao nos lucros ou resultados (PRL), que

distribui um bonus vinculado a lucratividade ou desempenho da empresa”.

Referente aos outros tipos de programas de remuneracao variavel, aplicados
individualmente pelo desempenho do funcionério, no Brasil eles dificimente séo
praticados, pois ndo estdo dentro dos nossos padrdes constitucionais relacionados a
igualdade salarial. Comissdes sobre vendas e gorjetas sdo praticadas no Brasil,
porém de forma limitada. (PEQUENO, 2018).

Temos também os beneficios flexiveis, que sao propostos ao colaborador, e
ele tem a liberdade de escolha, podendo customizar o pacote com beneficios que

mais Ihe atrairem e de acordo com suas prioridades no momento.

“Sistema em que o funcionario pode optar entre um menu de beneficios,

segundo suas preferéncias e necessidades”. (PEQUENO, 2018, p. 118).

Retencao

Retencdo de talentos € o nome dado a estratégia de reter bons talentos em
uma organizacao, evitando que por algum motivo procurem se desligar do quadro de

colaboradores.

A retencao de funcionarios é essencial para a seguranca e desenvolvimento
de toda organizacéo, reter bons talentos requer estratégias desde a selecéo, para
que haja adequagéo durante todos os outros processos junto ao departamento de
recursos humanos, com os perfis adequados dos candidatos e a necessidade que o

cargo ofertado solicita.
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Segundo Dessler (2014, p. 230), “A rotatividade (voluntaria e involuntaria),
muitas vezes, comegca com mas decisbes de sele¢cdo, compostas por treinamento

inadequado, avaliagdes insensiveis e remuneracgao desigual”.

O processo de retencao necessita da atencéo dos gestores, que precisam ser
sensiveis ao descontentamento dos seus talentos, quanto ao seu interesse, seu
desconforto e sua insatisfacdo no geral, em relacéo ao seu trabalho.

O gestor deve entender que a retencdo de funcionarios € uma
guestdo de gestdo de talentos, e que as melhores estratégias de
retencdo, portanto, sdo multifuncionais. Por exemplo, os funcionarios
gue ndo estdo interessados em seu trabalho, sentem que nao estao

adequados a eles, ou aqueles que se sentem sub-remunerados sao
mais propensos a sair. (DESSLER, 2014, p. 229).

A gestao de talentos torna-se valiosa para que esta retencao aconteca, porém

deve estar associada a boas praticas, para que tenha resultados.

“Os empregadores podem lidar com tais questdes instituindo praticas eficazes
e abrangentes de gestdo de talentos. Portanto tentar formular uma “estratégia de
retencdo” sem considerar todas as praticas de RH é geralmente inutil”. (DESSLER,
2014, p. 230).

Existem métodos que podem ser utilizados conjuntamente e que podem
trazer importantes informagdes, para propiciar a retencéo e fazer com que aconteca

de forma eficaz e assertiva.

Dessler (2014, p. 230), nos diz que “Resultados de investigacdo somados aos
resultados de pesquisa e conhecimentos de profissionais fornecem ideias sobre os

blocos de construgdo de um programa de retengcédo abrangente”.

O ponto inicial para o levantamento de dados segundo o autor é descrever
uma abordagem abrangente para a retengdo de funcionarios baseadas em:
identificar a magnitude das questdes e dos problemas, remuneracéo (baixo salario),
selecdo, crescimento profissional, direcdo de carreira, expectativas significativas,
reconhecimento, cultura e ambiente, equilibrio entre trabalho e vida pessoal,
sistemas de praticas de alto desempenho (envolvimento) e uso de analises.
(DESSLER, 2014).
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Na verdade, o alinhamento entre as necessidades das pessoas que compdem
0 quadro de colaboradores e os objetivos e necessidades da empresa demonstrado

na figura 49, fazem toda a diferenca na retencéo de talentos de uma organizacao.

Figura 49 - Engajamento X retenc¢éo de talentos
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Fonte: (SLIDEPLAYER.COM.BR, 2015)

Ha& uma tendéncia acerca da abordagem de gestdo e retencdo de talentos
praticada pelos empregadores através de orientacbes adquiridas, de que mesmo
todos os colaboradores tendo sua importancia, o foco neste caso seria em cima dos
mais talentosos. (DESSLER, 2014).

A empresa Brech6é JRV adotou para as sOcias e seus funcionéarios a politica
de motivacao: horarios flexiveis e rodizio de tarefas. Quanto a politica de retencéo,
sera praticada a acado de acordo com 0s objetivos de cada socia e do perfil de cada
colaborador (a), associados aos valores, a cultura e a saude financeira da empresa,

através de dados levantados periodicamente.

4.5 Programa de Desenvolvimento de Pessoal

O desenvolvimento pessoal de uma empresa tem como finalidade abranger e
destacar as habilidades de seus colaboradores. Para desenvolver um programa de
desenvolvimento pessoal, é necessario realizar um processo de cinco passos, sendo
eles: a analise da necessidade de um treinamento que avalia a real necessidade de
aprendizado dos colaboradores, o projeto instrucional que une todos os objetivos e
recursos, a validacédo do treinamento, a implementacédo e a avaliagdo. (DESSLER,
2003).

De acordo com Dessler (2003, p. 141), existem varias técnicas de

treinamentos, como por exemplo:
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e Treinamento no trabalho: é a mais familiar entre as empresas, sendo feita
pelo funcionario mais experiente, para o funcionario novo.

e Treinamento de aprendizagem: é um processo estruturado onde os
colaboradores aprendem com instrucdbes em sala de aula e com o
treinamento no trabalho.

e Treinamento por simulacdo: é uma técnica utilizada fora do ambiente de
trabalho, utilizando equipamentos simulados.

e Treinamento para trabalho em equipe: tem como objetivo o aumento da
efetividade organizacional pela participagdo de seus funcionarios no
planejamento e na organizacdo da empresa.

Segundo Dessler (2003, p. 140), “Treinamento € o conjunto de métodos
usados para transmitir aos funcionarios novos e antigos as habilidades necessarias

para o desempenho do trabalho”.

O empreendimento Brech6é JRV, ird ofertar para a preparacdo e
desenvolvimento dos nossos funcionarios, cursos profissionalizantes com
certificado, podendo ser presencial ou online e workshops, tendo em vista sempre a

qualificacdo do funcionario e a qualidade no atendimento ao cliente.

Para a preparacao das sOcias do empreendimento, também sera aplicado um
treinamento de aprendizado, com cursos presenciais e online, workshops, palestras
sempre visando a melhoria no atendimento ao cliente, no controle de fluxo de caixa

da empresa e na gestéo de pessoas.

5 PLANO OPERACIONAL
5.1 Localizacdo do Negocio

A definicdo do local do negdcio ou comércio € uma das decisbes mais
importante que o empreendedor deve tomar. E para tomar essa decisdo devem-se
levar alguns fatores em consideragcdo, como por exemplo: se os clientes tém facil
acesso a loja, a concorréncia, o potencial de mercado, a infraestrutura local como o
servigo publico de transporte, seguranca, limpeza etc., estacionamento para clientes
e socios, entre outros. (SEBRAE, 2019).

O Brecho6 JRV é um saldo comercial que esta localizado na Rua Grumixamas,

no bairro do Jabaquara, na zona centro-sul de Sao Paulo. Escolhemos essa regiao
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por ser de facil acesso para nossos fornecedores e clientes, tendo acesso as
principais rodovias da cidade, entre elas, a Imigrantes, Anchieta e o Rodoanel trecho
Sul, além de ser proximo ao metr6 e ao terminal rodoviario Jabaquara, aos bancos

Itatl e Bradesco, aos Correios, e a Prefeitura Regional do Jabaquara.

Nas figuras 50 e 51 temos a localizacdo e fachada do empreendimento
Brechd JRV.

Figura 50 — Mapa da localizag&o do Breché JRV
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Figura 51 - Fachada do Breché JRV

5.2 Leiaute e arranjo fisico

Para a sobrevivéncia de uma organizacdo € essencial saber posicionar 0s
recursos fisicos e humanos, para obter a maximizacdo de produtividade que uma
empresa precisa. Saber definir layout estimula todo o processo produtivo e o circuito

de informacéo, podendo melhorar a tomada de decisao.

A definicdo do arranjo fisico de uma operagéo produtiva (em inglés,
layout) diz respeito ao posicionamento dos recursos de
transformacédo (inputs) e a alocacdo de instalacdes, maquinas e
equipamentos, considerando-se questdes como movimentacdes
logisticas, armazenamento de materiais, configuracbes de
departamentos, estacdes de trabalho, escadas, hidrantes, saidas de
emergéncia, corredores e 0 bem-estar dos trabalhadores de
producdo (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2009 citado por
SEIXAS, 2020, p. 119).

Os envolvidos no processo devem participar da elaboracdo do layout, para
que todos tenham conhecimento dos recursos disponiveis.

De acordo com o autor Seixas (2020, p. 119), “O arranjo fisico esta

relacionado ao conhecimento tacito e altamente especializado sobre o assunto em
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questao. Portanto, antes de o projeto ser realizado, todos os envolvidos devem ser

consultados”.

Um ambiente de uma empresa precisa ser organizado e bem definido, para
gue os projetos acontecam conforme o esperado, saber posicionar 0s equipamentos
e insumos ajuda a organizacgao atingir metas e possibilita mudancas positivas dentro
da organizacao, na falta de uma locacdo adequada dos equipamentos aumenta a
chance de atividades inadequada, elevando o risco de acidentes ou baixa eficiéncia

produtiva.

Algumas alteracBes no posicionamento de maquinas ou suprimentos podem
ajudar positivamente com o fluxo de pessoas e materiais e ainda na eficiéncia de
linha. Ambiente mal dimensionado pode afetar negativamente a eficacia da
producédo, além de gerar ambientes insalubres e impactar os custos da organizacao.
(SEIXAS, 2020).

Para que uma organizacao atinja 0os seus objetivos € importante saber qual é
o layout adequado para o seu tipo de negécio, por isso € bom conhecer todos os
arranjos fisicos e selecionar o que proporciona as melhores vantagens para a

empresa.

“‘As decisdes sobre um arranjo fisico sao importantes, pois geralmente
exercem impacto direto nos custos de producao. Além disto, elevados investimentos
sd0 necessarios para construir ou modificar o leiaute produtivo. Existem quatro ou
cinco tipos de arranjos fisicos”. (PEINADO; GRAEML, 2007, p. 197).

O arranjo por produgéo ou linha segue uma padronizagao de producao, o que

facilita a visualizagao e definicdo do processo.

“O arranjo por produgao ou em linha é muito utilizado pela industria e por
algumas prestadoras de servicos. Ele segue um roteiro predefinido e também é
denominado arranjo em fluxo. Como € de facil visualizagéo, torna-se facil o processo
de controle”. (SEIXAS, 2020, p. 128).

O seguimento que mais utiliza esse tipo de arranjo fisico sado as industrias do
ramo de montadoras, alimenticios, programas de vacinacao e restaurantes por quilo,

devido a clareza no processo.
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IndUstrias  montadoras: Automoveis, bicicletas, motocicletas,
eletrodomeésticos, brinquedos e aparelhos eletrénicos. Indastrias
alimenticias: Engarrafadoras de bebidas, fabricas de massas e
biscoitos, frigorificos; Programas de vacinacdo em massa: Em casos
de epidemias, estandes de vacinacdo montados em casos de
epidemias, para facilitar o atendimento a populacdo. (SEIXAS, 2020,
p. 128).

A industria utiliza esse arranjo de producdo devido ao seu método de
montagem por linha, o que facilita a producdo em fluxo continuo devido ao seu

roteiro de fabricagdo, demonstrado na figura 52.

Figura 52 - Arranjo por producdo ou em linha reta
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Fonte: (SEIXAS, 2020, p.129)
O arranjo fisico em linha nao é realizado apenas em linha reta, pois também
h& processos de fabricacdo em formato de U, este formato ajuda a supervisdo do

processo, assim como demonstra a figura 53.

Figura 53 - Arranjo por produto em linha — em formato U

Fonte: (SEIXAS, 2020, p.129)
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As vantagens e desvantagens em utilizar o arranjo fisico por producdo ou em

linha sdo: producdo em massa com grande produtividade, capacidade de maquina e

consumo de material constante, capital elevado em maquinas, trabalhos monatonos,
inflexibilidade de linha e gargalos.

E possivel assegurar que a divisdo de tarefas faz com que a curva de

aprendizagem seja muito proxima ao ideal, ou seja, 100%. Mesmo

assim € necessario haver um balanceamento da linha de producao e

atribuir tarefas nas estacbes de trabalho para que haja um ritmo

cadenciado em sua execugdo. Dessa forma, ndo havera tempo

ocioso e o trabalho flui de uma estacdo para outra. (SEIXAS, 2020,
p. 131).

O balanceamento de linha de uma organizacdo € para auxiliar a empresa, a
atingir os seus objetivos e na distribuicdo de tarefas e de materiais para

transformacao.

“A funcado do balanceamento de linha é a de atribuir as tarefas aos poucos
postos de trabalho para atingir a taxa de producdo de forma que o trabalho seja
dividido igualmente entre os postos”. (SEIXAS, 2020, p. 141).

O balanceamento de linha € um método muito eficiente, e costuma ser
utilizado com véarios objetivos dentro de uma organizacéo, entre eles estdo distribuir
atividades no processo produtivo. Outra atividade fundamental € manter eficiente o
ritmo de trabalho no processo de producdo, assim como distribuir manter o ritmo
ajuda a empresa continuar com um ciclo continuo de producdo, a figura 54

demonstra como uma linha balanceada realiza suas atividades.

Figura 54 - Linha balanceada

A§:'
Fonte: (SEIXAS, 2020, p. 131)
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Com objetivo de agilizar a producao o arranjo fisico por processo, mantém o0s
recursos a serem transformados no mesmo ambiente em que se produz, tornando a

montagem rapida e eficiente.

‘O arranjo por processo agrupa, em uma mesma area, 0OS recursos
transformadores e todos 0s processos e equipamentos que compdem o0 mesmo tipo
e funcao”. (SEIXAS, 2020, p. 131).

Para que o arranjo fisico mantenha os recursos a serem transformados na
mesma area é necessario que o0s processos de producao sejam similares, para que

a ambiente continue com a producéo adequada.

“Assim, esse arranjo também € conhecido como arranjo funcional e reune
processos com necessidades similares em uma mesma &rea de operacdo ou em
montagens semelhantes”. (SEIXAS, 2020, p. 131).

A vantagem do arranjo fisico por processo € que ele pode ser adaptado de

acordo com a necessidade de producdo, por isso € uma boa escolha para as

empresas.

“‘Mesmo com diferentes produtos, materiais, informacdes ou clientes, esse
arranjo abrange diferentes processos ou roteiros de acordo com a necessidade”.
(SEIXAS, 2020, p.131).

Por ser um arranjo que abrangem varios roteiros de processo, ele é o mais
utilizado devido ao modo como se adapta ao cenario e por manter 0S recursos a
serem transformados por perto, agilizando a produgdo, porém é necessario um
estudo adequado do espaco para que todos envolvidos na elaboracdo tenham
condi¢cbes de desempenhar suas funcdes, como demonstrado na figura 55 o arranjo

fisico por processo precisa de muitos recursos para atingir seus objetivos.



150

Figura 55 - Arranjo fisico por processo ou funcional

Fonte: (SEIXAS, 2020, p. 132)

Este modelo de arranjo fisico pode ser utilizado em véarios tipos de empresas,

porém, & mais utilizado no comercial, devido ao modelo de organizagéo.

Segundo o Seixas (2020, p. 132), “E comum encontrar esse modelo de

arranjo em prestadores de servigos e em organizagées comerciais”.

Como por exemplo: hospitais, usinagem de pecas, tratamentos térmicos de

moldes e ferramentas, supermercados e lojas comerciais.

As vantagens que os empreendimentos tém em adotar o arranjo fisico por

processo sao:

e Maior nivel de motivacao do trabalhador em relacdo as metas no trabalho;

e Fabricacdo de produtos diversificados em quantidade variaveis
simultaneamente;

e Menos investimento para instalacdo da industria;

e Longos trajetos dentro da fabrica;

e Maior valor agregado de produto e menor diluicdo de custo fixo;

¢ Dificuldade de balanceamento;

e Mao de obra especializada e qualificada;

e Maior frequéncia de preparo e setup de maquinas.
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O arranjo fisico celular considera as informa¢des antes de propor um projeto,
ele analisa os recursos a serem transformados e as condi¢des do ambiente, apos
feito esta analise € possivel determinar qual sera o melhor meio de producéo por

arranjo fisico por processo ou produto.

De acordo com Seixas (2020, p. 134), “O arranjo fisico celular considera os
recursos que serdo transformados, e apos a analise, reline 0s processos inteiros ou
em partes semelhantes de cada operacdo para serem colocados em um arranjo

fisico por processo ou produto”.

Devido a capacidade e diversidade do arranjo fisico celular é possivel inserir

ele de forma positiva dentro da organizacao.

“Ao unir as vantagens do arranjo fisico por processo e do arranjo fisico por
produto, o arranjo fisico celular se apresenta como uma técnica mais simples e
eficiente”. (SEIXAS, 2020, p. 134).

O arranjo fisico celular € utilizado por ser versétil, devido ao modo como uma
organizacdo pode adapta-lo ao ambiente de trabalho, um funcionario pode participar
em mais de uma func¢do no fluxo do processo de criagao do produto. Como pode-se

observar na figura 56.

“‘Uma vez processado na célula, os recursos transformados podem prosseguir
para outra célula, o que reduz os deslocamentos e permite que o0 mesmo operador
efetue varios processos distintos. Portanto, sua caracteristica fundamental é a
flexibilidade”. (SEIXAS, 2020, p. 134).

O arranjo fisico celular € uma 6tima opcao para se trabalhar, pois 0 mesmo
pode unir forcas com o arranjo fisico por produto e arranjo por processo dando um
diferencial para a organizacdo, a vantagem em trabalhar com o arranjo fisico celular

€ gue, ele é bem mais simples.
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Figura 56 - Arranjo celular

Fonte: (SEIXAS, 2020, p. 134)

Esse tipo de arranjo fisico é utilizado por:

¢ Montagem de placas de computadores
e Areas para produtos especificos em supermercados
e Maternidade dentro do hospital
e Células em escritorio
e Lojas de conveniéncia
Para aplicar o arranjo fisico celular corretamente é necessario, reconhecer a
suas necessidades, fazer o levantamento dos recursos envolvidos, e saber
reconhecer as suas vantagens e desvantagens.
As trés fases de implementacdo do arranjo fisico celular s&o:
formacao das células; definicdo do layout celular; programacédo das
tarefas para cada células. A Vantagem do arranjo fisico celular é que
ele resulta em um fluxo de tr&fego mais ordenado, reduzindo filas e o
tempo de passagem pelo processo de transformacdo. A

desvantagem, porém, € que em algumas situacdes, 0s recursos de
transformagao devem ser duplicados”. (SEIXAS, 2020, p. 135).

O arranjo fisico por posicédo fixa € conhecido pelo fato do produto a ser

transformado fica mantido somente em um local devido a sua magnitude.

“O arranjo fisico por posigéo fixa ou posicional € um tipo de layout no qual o

objeto a ser processado fica estacionado e o0 que se movimenta na medida do
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necessario sdo as pessoas, 0S componentes, 0s dispositivos, as maquinas e 0s
equipamentos”. (SEIXAS, 2020, p.135).

Por ser um produto Unico e de grande complexidade, este tipo de arranjo
fisico € o mais adequado para empresas que fazem produtos por encomendas, 0s
produtos solicitados normalmente sdo de grande porte, como pode ser visto na

figura 57.

“A operacgao de transformacao é feita dessa forma em virtude das dimensdes
do objetivo, da delicadeza do produto, da dificuldade de locomocéo, do alto grau da
customizacdo e pelo fato de ser um produto Unico ou fabricado em pequena
quantidade”. (SEIXAS, 2020, p. 135).

Este arranjo fisico € utilizado em:

e Construcado de rodovias;

e Cirurgia de coracéo;

e Restaurantes de alta classe;
e Construcao de navios;

e Construcao de aviodes;

e Manutencdo de computares de grande porte.

Figura 57 - Arranjo por posic¢ao fixa

Fonte: (SEIXAS, 2020, p. 136)
Devido a magnitude dos empreendimentos envolvidos este tipo de arranjo
nao € eficiente, por cauda da sua baixa produtividade, porém €& um método

necessario.
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De modo geral, esse tipo de arranjo tem baixa eficiéncia. A eficacia
de um arranjo fisico posicional estd diretamente ligada a
programacdo de acesso ao canteiro de obras e a confiabilidade das
entregas, em razdo da falta de espago para a alocacdo de espacos
permanentes e de todos os subcontratados que precisam ter acesso
a obra. (SEIXAS, 2020, p. 136).

O arranjo misto € uma juncdo dos arranjos, uma empresa que tem mais de
um processo pode utilizar mais de um tipo de arranjo fisico, para que a empresa

obtenha sucesso e se mantenha organizada.

“O arranjo fisico misto, no qual ha a jung¢ado dos arranjos fisicos estudados em
um unico ambiente ou em setores da mesma organizacéo a fim de obter vantagens
de cada tipo”. (SEIXAS, 2020, p. 136).

Por usar mais de um layout, o arranjo fisico misto oferece vantagens para
uma organizacdo, devido a maneira como pode ser planejado e aprimorado de
acordo com a necessidade, ele também pode ser utilizado em mais de um segmento

de mercado, a figura 58 mostra como ele pode ser aplicado em restaurante.

“O arranjo fisico misto € utilizado quando se deseja aproveitar as vantagens
dos diversos tipos de arranjo fisico conjuntamente. Geralmente é utilizada uma
combinacdo dos arranjos por produgao, por processo e celular”. (PEINADO;
GRAEML, 2007, p. 228).
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Figura 58 - Arranjo fisico misto de um restaurante com quatro tipos basicos de arranjo fisico

Fonte: (SEIXAS, 2020, p.137)

Exemplos de arranjos fisicos:

e Hospital;

e Complexo de Restaurantes.

Para uma organizagéo obter o sucesso é importante saber qual € o seu tipo

de arranjo fisico, depois de definido € possivel elaborar planos estratégicos de

acordo com a sua necessidade, como representado na figura 59.

“‘Nos arranjos fisicos € importante prever qual € o tipo de produto, sua
diferenciacdo no mercado, o volume a ser produzido conforme o produto, o projeto a
flexibilidade de processos, a variagdo de roteiros e a mao de obra necessaria”.
(SEIXAS, 2020, p.138).
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Figura 59 - Caracteristicas dos tipos de arranjos fisicos

Uma ou Especlal

Grande Alta poucas Sob so0b Alta Alta Qualificada
encomanda
unidades encomenda |
Vandavel/
Medio/ | e Pequens |80k customiza- |Alta/média [Alta/média Qualificada

pequeno quantidade | encomenda ol
Médio/  Média/ | oquena oo Repetitivo/ |Média/ | Média/

ueno  baixa ou média estoque modular balxa balxa Poivaienie
e quantidade -
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9 nenhuma | quantidade | estoque zado | nenhuma lificagiho

Fonte: (SEIXAS, 2020, p. 138)

Para realizar a elaborac&o de um arranjo fisico é necessario saber como se

compor um, e quais sdo as suas necessidades.

De acordo com Seixas (2020, p. 147), “O arranjo fisico depende de cinco

elementos basicos para o planejamento do /ayout”™.

e P: produto, material ou servi¢o (product)
¢ Q: quantidade ou volume (quantity)
e R:roteamento ou processo (routing)
e T:tempo (time ou timing).
Depois de descoberto o que € necessario para se compor um layout, foi visto
gue para geréncia o arranjo fisico é preciso ter organiza¢do para controlar todos os

elementos basicos de uma operacéao.

“‘Essa sequéncia de letras (P, Q, R, S e T) é essencial ao planejador de
layout, pois inicia com os dados basicos de entrada utilizados no projeto de /layout’.
(SEIXAS, 2020, p. 147).

Planejamento sistematico de layout (SLP)

Devido a particularidade de cada layout é raro a utilizagdo de todos ha mesma
organizacdo. Sendo assim é importante conhecer bem a sua empresa, e definir o

mais adequado.

“Com base nos tipos de layout apresentados anteriormente, é possivel notar
gue dificilmente sera utilizado um layout que envolva os quatro tipos de arranjo fisico
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ao mesmo tempo, pois sdo analisados as variedades e o0os volumes de cada
processo”. (SEIXAS, 2020, p. 147).

O SLP ter por fungdo demonstrar a cobertura que o método de supervisionar

0S projetos existentes.

“A Procura de um enfoque mais organizado, o planejamento sistematico de
layout (systematic layout planning — SLP) retrata uma metodologia de ampla
aplicacao no projeto de um arranjo fisico, principalmente em layouts funcionais”.
(SEIXAS, 2020, p. 147).

O SLP esta envolvido na elaboracdo do layout com o objetivo de manter o
local adequado para a execucdo das atividades, esta ferramenta leva em
consideracéo o fluxo de clientes e suas interagcdes com 0 ambiente proporcionando
o auxilio no controle de servicos, informacbes e ajustes para um bom

desenvolvimento.

‘Em meio as adequacgdes, destaca-se a introducdo da andlise do fluxo de
clientes ao modelo, cuja caracteristica essencial € a participacdo do cliente nos
sistemas de operacgdes de servigos”. (Ponsignon; Smart; Maull, 2011; Sampson;
Froehle, 2006 citado por SEIXAS, 2020, p. 147).

O SLP utiliza como tripé os conceitos Inter-relacfes, espaco e ajuste, estes

conceitos possibilitam a compreensdo desta metodologia.

Segundo os autores, “A metodologia de aplicagdo do SLP implica que o
projeto de um layout esta apoiado em trés conceitos basicos” (Muther, 1973; Muther;
Wheeler, 2000 citado por SEIXAS, 2020, p. 147).

¢ Inter-relacdes: Nivel de dependéncia ou proximidade entre as atividades;

e Espaco: Configuracdo dos itens a serem posicionados, seja em quantidade,
tipo ou forma,;

e Ajuste: Melhores condigcbes possiveis de layout das éareas e dos

equipamentos.
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Diagrama de relacionamentos de atividades (DRA)

Conhecer a importancia das atividades e saber classifica-las é vital para o
planejamento de uma organizacdo, assim € possivel saber para qual dar a maior
atencao ou visualizar que se trata de uma funcéo secundaria.

Também conhecida como grafico de relacionamento de atividade
(Relationship chart activities) ou Diagrama de configuragdes, o DRA
€ uma matriz triangular em que séo representados os graus de inter-
relacbes ou proximidade razdo de importancia entre cada par de

atividades (Mother, Hales, 2015, p.5.2-5.4 citado por SEIXAS, 2020
p. 148).

O diagrama ajuda a empresa a classificar as atividades de acordo com a sua
importancia, usando letras do alfabeto, para auxiliar na compreensao as figuras 60 e

61 ilustram como o diagrama realiza a classificacdo das atividades.

Para utilizar o diagrama, € necessario organiza-lo classificando as
inter-relacdes existentes entre as areas ou fung¢des. Desta forma
utiliza-se as letras A, E, I, O, U e X, que representam os valores dos
graus de importancia. (SEIXAS, 2020, p. 148).

Figura 60 - Diagrama de relacionamentos de atividades (DRA)

Fonte: (SEIXAS, 2020, p. 148)

Figura 61 - Diagrama de relacionamentos de atividades

Fonte: (SEIXAS, 2020, p. 149)
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Arranjo fisico do Brech6 JRV

Por ser uma loja comercial o layout escolhido foi o arranjo fisico por processo
ou funcional, devido ao modo como este arranjo proporciona vantagens competitivas

para o mercado de roupas.
As vantagens na aquisi¢do deste arranjo para o Brecho JRV séo:

¢ Flexibilidade com a variacao do produto;
e Facilidade de supervisao, por ser feita em secao;

e Oportunidade de mudancas na sequéncia dos processos.

O layout de uma empresa € a representacdo dos componentes da fabricacéo
para gue possa alcancar os resultados de producéo desejados, e tem como objetivo

garantir um fluxo de trabalho, material e informacé&o através de um sistema.

No Breché JRV o layout na figura 62, consiste em um espaco fisico, composto
por trés araras de roupa, sendo uma redonda, quatro espelhos, uma ilha de roupa
que também é utilizada para demonstracdo de pecas para as clientes, caixa
registradora, estoque com um armario, escritdrio que possui uma mesa com

computador e banheiro.



Figura 62 - Layout da Empresa Breché JRV
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Fonte: (MASCI, 2020)
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Estas sdo as atividades externas do Brechd JRV, o quadrol5 define o nivel

de dependéncia dos setores.

Quadro 15 - Diagrama de relacionamentos de atividades (DRA) Breché JRV

Razao

Cédigo

Proximidades

1 - Recebimento

E — Especialmente importante.

Movimentacéo de matéria
prima.

2 - Estoque

E — Especialmente importante.

Area compartilhada.

3 - llha de Roupas/ estante
de sapatos.

| — Importante.

Ponto de visualizagao dos
clientes.

4 - Caixa

A — Absolutamente importante.

Momento de expedicdo de
nota fiscal e contato com o
cliente.

5 - Escritério

| — Importante.

Controle do ambiente.

Fonte: As Autoras, (2020)

5.3 Processo de producao e/ ou comercializagéao

A matriz produto-processo auxilia a tomada de decisdo com relacdo as

principais caracteristicas de producéo, que devem ser consideradas em um projeto.

Apds o produto definido, é necessério decidir o tipo de tecnologia que sera adotado
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no processo para determinar o tamanho da capacidade produtiva e o perfil técnico

de tal produgéo.

Logo apoOs definir a matriz, é adotada a classificacdo da producéo.
Inicialmente pode ser aplicada a fase de analise do processo, que possibilita o
detalhamento das atividades envolvidas em todo o processo produtivo. E de muita
importancia o fluxograma de processo nesse aspecto, pois permite a melhor

visualizagao do fluxo que faz parte da fabricacéo do produto.

O fluxograma pode ser representado por varias maneiras, do complexo até o
mais simples. Conforme Corréa (2006, p. 214) nos demonstra em seu exemplo com

a figura 63.

Figura 63 - Fluxograma simplificado de uma pizza

L ente cheds
e far aen o
N
Saskiei perand
toarcblema /S speands
v x
Clierts co'ocd
pe<liva

L
C ente espea

peclicle

.
Enaive. areay - %
£ grebioma ‘/'
ey
»

s

Fadico chega

Fonte: (CORREA, 2006, p. 214.)

Tal exemplo caso obtivesse mais informacgdes facilitaria 0 monitoramento do

gerente com maior utilidade e poder de aprimoramento.

Uma proposta de melhoria continua de qualidade ou com a reengenharia no

processo apos a producao fabril e langcamento do produto.
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Sendo assim Wieneke (2009), nos orienta o entendimento de como um

projeto de reengenharia deve ser seguido através do roteiro:

e Definir os objetivos a serem alcancados e os meios de desempenho para o
novo processo sao utilizados como base os dados de desempenho do
processo em forma de comparativo com o0s requisitos de mercado, sendo
fundamental para o aprimoramento do processo.

e Elaborar um mapa de processo de alto nivel que contenha os principais
blocos agregados de atividades de processo.

Na analise do projeto deve ser considerado alguns principios tais como, tornar
paralelo as atividades simplificando e eliminando quando possivel, agrupar as
informacBes mais importantes, centralizar os recursos por meio da tecnologia de
informacgé&o, projetos, processos de forma que seja feito corretamente da primeira
vez de forma que evite retrabalhos.

Os fluxogramas séo formas de representar por meio de simbolos grafico, a
sequéncia dos passos de um trabalho, para facilitar sua andlise. (PEINADO;
GRAEML, 2007, p. 140).

Uma forma mais simples para visualizar a apresentacdo das tarefas € através
do fluxograma, pois os simbolos geométricos sdo utilizados para descrever quais
s80 0s materiais, servigos e recursos envolvidos, delimitando o caminho que deve

ser percorrido para entregar o melhor resultado através da execucao do processo.

Existem vérias formas de desenhar um fluxograma, alguns deles sdo: de

bloco, padrao, funcional, cronograma e geogréfico.

LINEAR/ DE BLOCOS: é um diagrama que escreve a sequéncia de trabalho
passo a passo que compde o processo. Tal ferramenta ajuda a identificar
retrabalhos ou etapas desnecesséarias. Conforme demonstra o exemplo basico na

figura 64, referente ao fluxograma linear/de blocos.
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Figura 64 — Fluxograma de bloco
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Fonte: (FERRAMENTASDAQUALIDADE.ORG, 2016)

PADRAO: indica a sequéncia do funcionamento em processos simples, é um
diagrama de blocos que contém pontos de decisdo, que depende de uma condicao
para executar um tipo de tarefa. Conforme demonstra o exemplo basico na figura 65,

referente ao fluxograma padréo.

Figura 65 — Fluxograma padréo

Fonte: (FERRAMENTASDAQUALIDADE.ORG, 2016)
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FUNCIONAL: mostra a sequéncia de uma atividade de um processo entre as
areas ou secdes por onde acontece. E de muita importancia em processos
transversais, que passam por diversas areas até ser concluido, incluem-se também
0S responsaveis pelos setores que indica o gargalo no processo. Conforme

demonstra o exemplo basico na figura 66, referente ao fluxograma funcional.

Figura 66 — Fluxograma funcional

Fonte: (FERRAMENTASDAQUALIDADE.ORG, 2016)

FiSICO/ GEOGRAFICO: Demonstra o caminho percorrido por um processo
no ambiente, geralmente confeccionado sobre uma planta da empresa ou setor.
Conforme demonstra o exemplo basico na figura 67, referente ao fluxograma

geografico.
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Figura 67 — Fluxograma geogréafico

Fonte: (INFOESCOLA.COM, 2020)

ANSI: E o tipo mais complexo, porem o mais completo, pois, apresenta uma
relacdo fiel da interagdo das etapas do processo, possui uma simbologia
internacionalmente compreendida. Conforme demonstra o exemplo basico na figura

68, referente ao fluxograma ANSI.

Figura 68 — Fluxograma ANSI
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Fonte: (SLIDEPLAYER.COM.BR, 2015)

Na figura 69, temos a demonstracédo do fluxograma tipo padrdo, para retratar
0s processos do empreendimento Brechd JRV.



Figura 69 - Fluxograma do Breché JRV
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166



167

5.4 Capacidade de producéo e/ou comercial

A capacidade de producao significa 0 quanto a empresa suporta produzir ou
comercializar em um periodo. Para ter uma ideia do quanto ir4 atender no mercado
€ necesséario efetuar um bom planejamento da capacidade de producdo ou
comercial, para que consiga atender a demanda e ndo perder clientes. Por isso é
necessario efetuar um estudo da quantidade de funcionarios que sera necessario
para atuar na producdo, de acordo com o tempo que ird gastar em cada produto ou

comercializagao.

No caso do comércio é preciso ter uma base de quantas pessoas serao
atendidas naquele local, sendo calculado por hora ou minutos, o tempo que ira
gastar com cada cliente, e prever se a estrutura do local serd adequada para
atender aquela capacidade. Deve ser feito uma estimativa da capacidade para saber
0 quanto ela podera produzir no dia e no més, através de estudos da movimentagao

no local e atratividade do produto, € possivel estimar essa capacidade.

O termo capacidade, conforme visto, considerou o volume ou a
guantidade méxima em condi¢des fixas destes ativos ou instalacoes.
Embora estas medidas possam ser Uteis, e frequentemente utilizadas
pelos gestores de producdo, € necessario também se conhecer a
capacidade sob seu aspecto dindmico. Para isto, deve ser
adicionada a dimenséo tempo a esta medida. Por exemplo, o cinema
tem capacidade para 400 lugares, como cada secao de cinema dura
cerca de duas horas, se for considerado o intervalo entre uma
sessdo e outra, verificar-se que o cinema pode “processar” 1.200
espectadores por dia de oito horas (realizagdo de trés sessfes). A
sala de aula pode “processar” até 80 alunos por dia, se for utilizada
para aulas em dois turnos. (PEINADO; GRAEML, 2007, p. 241).

A Capacidade de comercializacdo do Brech6 JRV serd baseada na
guantidade de atendimentos realizados por dia, através de estudos realizados da
movimentagdo da regido, devido ser proximo ao metrdé e terminal de 6nibus é
possivel prever uma movimentacdo boa, foi realizada uma projecédo de demanda, e
através dele calculado a quantidade de atendimentos que sera realizado por dia,

conforme demonstra as tabelas 30 e 31.

Através disso sera possivel identificar se a empresa ira conseguir atender as
suas demandas diarias e mensais. E muito importante ter este conhecimento, pois

como trata-se de um negdcio pequeno com poucos funcionarios, sem o
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conhecimento da capacidade de producdo e demanda, ndo sera possivel alcancar a
satisfacdo dos clientes. Podendo haver uma perda para os concorrentes.

Tabela 30 - Capacidade Operacional
Capacidade Operacional

Tempo médio de

Atendimento ao
Categoria Quantidade mensal = Quantidades diarias | cliente
Atendimentos | 1.664 64 *15 minutos

*Atendimentos realizados por 2 atendentes durante o turno de 8h/dia-horario de funcionamento
das 10:00 as 18:00h de seg. a sab. (6 horas cada atendente, horéarios intercalados entre manha
(10:00 as 16:00h e tarde 12:00 as 18:00h) em 26 dias Uteis).

Fontes: As autoras (2020)

Tabela 31 - Horas de trabalho colaboradores
Horas de trabalho colaboradores

208h/ més=8h/dia Horas Observacdes

Horas diarias 08: 00 Turno de trabalho

Almoco 00: 30 15 minutos de intervalos (p/ cada 1 das
2 atendentes)

Intervalos 00: 15 15 minutos para paradas adicionais

Perda MOD 9,37% 00: 45 Eficiéncia 90,63%

Horas Uteis 07: 15

Fontes: As autoras (2020)
Célculos

¢ 15 min x (4 atendimentos/h) x 2 atendentes = 8 atendimentos h/dia
e 8 atendimentos por hora x 8h/dia = 64 atendimentos diarios x 26d/uteis =
1.664 atendimentos mensais.

6 PLANO FINANCEIRO

Para o negdcio funcionar e obter o sucesso desejado € necessario efetuar um
bom plano financeiro, pois é preciso detalhar todo o orgamento da empresa, tanto o
custo para abertura, quanto os dos produtos ou servicos que serdo comercializados.
E necessario ter em mente uma boa geréncia do orcamento, analisar tudo que a
empresa precisa planejar e considerar tanto os Recursos Materiais quanto 0s

Recursos Humanos.

Para elaborarmos o nosso plano financeiro, devemos ter em mente
gue o orcamento deve ser cuidadosamente distribuido de acordo
com as necessidades e os requisitos do negdcio e identificado no
inicio de seu planejamento. Precisamos impor limites méximos e
minimos a serem aplicados em cada orcamento, dividindo-os em
categorias. (WILDAUER, 2012, p. 256).
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De acordo com o autor, € preciso efetuar um or¢gamento e ter em mente um
gerenciamento conforme o planejado no inicio, impondo seus limites para conseguir

manter a empresa funcionando bem.

6.1 Estimativa de investimentos

A estimativa de investimento é a apresentacdo do valor que a empresa possui
para iniciar suas atividades, e deve ser oferecido em forma de projecédo de vendas,
de rentabilidade, como recursos financeiros, aplicacdes realizadas, estoque e capital

de giro.

Para abrir um negécio é necessario estar atento ao tipo de investimento que
ir realizar, pois fara parte da formacdo de capital de giro. Isso ajudarda muito no
futuro da empresa, pois € fato que nao funcionara sem dinheiro, mesmo que inicie
com um valor alto de investimento, se nao tiver um bom planejamento podera fechar

em pouco tempo.

Se existe um fato sobre o empreendedorismo é que sem dinheiro, as
chances da sua empresa dar certo sdo quase nulas. Empresas que
estdo comecando passam por dificuldades ainda maiores ja que,
engquanto se estabelecem, precisam conquistar novos clientes para
garantir o capital. J& demos a dica, mas é importante repetir: a maior
parte das empresas vai a faléncia nos primeiros anos de vida, um
bom planejamento pode salva-lo das estatisticas. (CONCURSO
SEBRAE, 2014).

Para buscar qual é o investimento ideal para o inicio do negdcio, € preciso
calcular o investimento fixo, investimento pré-operacional e o capital de giro. Com
isto serd possivel efetuar uma analise e descobrir qual o melhor para a empresa

naquele momento.

Investimento Fixo: séo todos os bens adquiridos para a empresa funcionar, como
(méveis, veiculos, computadores, maquina de café, araras, cabides, puff, e todos os
utensilios necessario para o dia a dia da loja). Ao buscar esses gastos € preciso
efetuar uma planilha com todos os itens e precos, analisar e verificar o melhor meio
para reduzir gastos, como comprar produtos de segunda mao, alugar alguns itens e

até mesmo buscar mao de obra terceirizada.

Investimento pré-operacional: Esses sdo os gastos efetuados para a empresa

abrir, € parecido com o fixo, mas ndo pode ser considerada por ndo ser um gasto
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que ocorrerd sempre. Nesse caso trata-se de gastos com documentacdo para

funcionamento, legislacdo, reforma, divulgacao inicial e treinamento de funcionérios.

Capital de giro: E um valor reserva que a empresa deve obter para utilizar em
ocasifes futuras, seja em caso de emergéncia ou quando houver realmente a
necessidade. Para calcular é preciso estimar tanto o estoque inicial, quanto o valor

inicial do caixa.

O total de investimentos utilizados para que o Brechdé JRV pudesse iniciar
suas atividades foi o de R$ 65.455,62 conforme demonstra a tabela 32, composto
pelos investimentos: pré-operacionais R$ 48.661,47, os investimentos fixos R$
7.344,84 e os financeiros R$ 9.449,31.

Tabela 32 - Total de Investimentos

TOTAL DE INVESTIMENTOS
Investimentos pré-operacionais R$  48.661,47
Investimentos fixos R$ 7.344,84
Investimentos financeiros R$ 9.449,31
INVESTIMENTO TOTAL R$ 65.455,62

Fontes: As autoras (2020)

O Brech6 JRV realizou todos os tramites legais necessarios para a abertura
de uma empresa, desde a criacdo do contrato social a autorizacdo para emissao de
notas fiscais na secretaria estadual da fazenda para o ramo de comércio. Logo apo6s
foi realizada a reforma do espaco aonde as atividades de comercializagdo serdo
exercidas e a aquisicdo do estoque inicial para o abastecimento de um periodo de
seis meses. Por fim, para que o empreendimento fosse divulgado na regido, houve a
implementacgéo de plano de marketing realizado através da distribuicdo de panfletos
em estabelecimentos que realizam servicos para o publico feminino, como troca de

divulgacao.

A soma de todas as implementa¢cdes nos investimentos pré-operacionais

resultou em um gasto de R$ 48.661,47, conforme descrito na tabela 33.
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Tabela 33 - Investimentos Pré-Operacional

INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS QDTE. R$ UNIT. R$ TOTAL
Reforma do imével 1| R$ 1.650,00 R$ 1.650,00
Abertura da empresa 1| R$ 2.075,40 R$ 2.075,40
Estoque inicial (6 meses de operagéo) 1| R$ 39.953,79 | R$  39.953,79
Plano de Marketing para o 1° ano 12| R$ 41519 | R$ 4.982,28
Outros: 1| R$ - R$ o
TOTAIS INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS R$ 48.661,47

Fontes: As autoras (2020)

Os investimentos fixos do Brechd JRV foram adquiridos com base nos itens
gue se julgaram necessarios para a abertura de um estabelecimento de pequeno
porte que comercializa roupas e calgados femininos. Os itens totalizaram o valor de
R$ 7.344,84, de acordo com a tabela 34.

Tabela 34 - Investimentos Fixos

INVESTIMENTOS FIXOS QDTE. R$ UNIT. R$ TOTAL

Arara de cabides 2 R$ 80,00 R$ 160,00
Arara redonda 1 R$ 119,99 R$ 119,99
llha de roupa 1 R$ 215,00 R$ 215,00
Aro de provador 2 R$ 42,00 R$ 84,00
Cortina de provador 2 R$ 49,00 R$ 98,00
Balcédo caixa 1 R$ 199,99 R$ 199,99
Computador escritorio 2 R$ 1.349,10 R$ 2.698,20
Mesa escritdrio 1 R$ 200,00 R$ 200,00
Cadeira escritorio 3 R$ 239,00 R$ 717,00
Puff para sentar-se 4 R$ 34,99 R$ 139,96
Armario estoque 1 R$ 350,00 R$ 350,00
Expositor de sapatos 1 R$ 350,00 R$ 350,00
Espelhos 4 R$ 289,00 R$ 1.156,00
Manequins 3 R$ 95,80 R$ 287,40
Tapete entrada 1 R$ 99,50 R$ 99,50
Impressora 1 R$ 300,00 R$ 300,00
Ventilador de parede 2 R$ 84,90 R$ 169,80

TOTAIS INVESTIMENTOS FIXOS R$ 7.344,84

Fontes: As autoras (2020)
Para que o Brechd JRV tenha uma reserva consideravel, foi assegurado um
capital de giro no montante de R$ 9.449,31, para suprir eventuais emergéncias

financeiras conforme a tabela 35.
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Tabela 35 - Investimentos Financeiros

INVESTIMENTOS FINANCEIROS R$ TOTAL

Capital de giro (despesas dos 3 primeiros meses ou soma dos fluxos de caixa

negativos) R$ 9.449,31
TOTAIS INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS R$ 9.449,31

Fontes: As autoras (2020)

A projecdo de capital de giro foi calculada com base na soma dos trés
primeiros meses (1° més: R$ 3.188,97 2° més: R$ 3.130,17 e 3° més: R$ 3.130,17),
das despesas operacionais fixas do primeiro ano.

6.2 Projecédo de vendas

As vendas da empresa tém uma importancia crucial, pois é através do seu
volume que ocorrera o sucesso da empresa, afinal, sem vendas a empresa nao
existira, pois o lucro vem através delas. Efetuar a projecdo de vendas é um ponto
principal para que consiga atingir as expectativas, levando em consideracdo que
essa projecao deve ser feita de acordo com a demanda da empresa.

O crescimento das vendas ocorre de maneira proporcional a
adequacdo da empresa no mercado. O orgamento de vendas, no
curto prazo, facilta o acompanhamento e o monitoramento das

atividades de uma empresa, inclusive permitindo intervencdes para
reajustar determinados rumos. (LUZ, 2015, p. 19).

Y

Trata-se de realizar uma estimativa ou orcamento do quanto a empresa
pretende vender, de acordo com a demanda estipulada no plano de Marketing. E
necessario efetuar um bom planejamento, levando em consideracdo que em
determinados meses dos anos pode haver um namero de vendas maior, como por
exemplo, em épocas sazonais como Dia das Mées, Dia dos Namorados etc., com

isso as vendas vao crescendo gradativamente.

Segundo o SEBRAE “Planejar de forma sistematica e permanente contribui
para 0 sucesso das vendas e de seu negbécio na medida em que permite
desenvolver instrumentos para o monitoramento das metas e quotas estabelecidas”.
(SEBRAE, 2016).

E importante lembrar que o potencial das vendas devera estar atrelado ao
potencial de mercado, por isso existem dois pontos importantes que devem ser
analisados durante a projecdo: analisar as reais condicdbes de mercado e as

condicdes da empresa, isso ajudara a efetuar um bom planejamento das vendas.
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Os parametros utilizados para projetar o crescimento de vendas do Brechd
JRV, foi fundamentado na base mensal de clientes (demanda potencial multiplicada
a porcentagem de estimativa de penetracdo na demanda potencial) vezes a
porcentagem de quanto cada produto representava no portfélio da empresa, assim
obtivemos as projecdes de quantidade de vendas mensais de cada produto para o
primeiro ano, de acordo com a tabela 36.

Tabela 36 - Projecdo de quantidades de vendas mensais do primeiro ano

Nome do Produto PROJECAO DE QUANTIDADES DE VENDAS MENSAIS

Blusa Feminina 15 19 26 30 34 37
Camisa Feminina 15 19 26 30 34 37
Calca Social Feminina 7 9 13 15 17 19
Calca Jeans Feminina 7 9 13 15 17 19
Vestido 7 8 12 13 15 17
Short Feminino 6 7 10 12 13 15
Cardigan Feminino 5 7 9 10 12 13
Casaco Feminino 5 7 9 10 12 13
Calgcado Feminino 4 5 7

Saia 3 4 5 6

e Cemes | somes | ovmes | onmes | 1tsmes | 120mes |

Blusa Feminina 41 48 56 60 63 67
Camisa Feminina 41 48 56 60 63 67
Calca Social Feminina 20 24 28 30 32 34
Calca Jeans Feminina 20 24 28 30 32 34
Vestido 18 22 25 27 28 30
Short Feminino 16 19 22 24 25 27
Cardigan Feminino 14 17 20 21 22 23
Casaco Feminino 14 17 20 21 22 23
Calcado Feminino 10 12 14 15 16 17
Saia 8 10 11 12 13 13

Fontes: As autoras (2020)
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Tabela 37 - Quantidade de vendas anuais

Nome do Produto QUANTIDADES DE VENDAS ANUAIS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Blusa Feminina 495 569 655 753 866
Camisa Feminina 495 569 655 753 866
Calca Social Feminina 248 285 327 377 433
Calca Jeans Feminina 248 285 327 377 433
Vestido 223 256 295 339 390
Short Feminino 198 228 262 301 346
Cardigan Feminino 173 199 229 264 303
Casaco Feminino 173 199 229 264 303
Calgcado Feminino 124 142 164 188 217
Saia 99 114 131 151 173

Fontes: As autoras (2020)

No decorrer dos anos 2 a 5 houve o aumento da projecédo do crescimento de
vendas de 15% conforme tabela 37, devido as pesquisas de estatisticas realizadas
referente ao tipo de ramo do negdcio apontar uma média entrel5% a 20% de

crescimento no mercado que esta em ascensao.

6.3 Formacéo de preco de venda

Formar os precos dos produtos ou servicos que a empresa ira comercializar é
um ponto muito importante para a gestao financeira do negécio, porque é atraves
das vendas que a empresa tera a garantia que havera renda suficiente para cobrir

0s gastos, repor estogue e ter o lucro esperado.

Wildauer nos diz que, “Como estratégia de preco, devemos analisar as
vantagens e as limitac6es de precificacdo com base no custo facil de usar, dando
énfase em cobrir os custos. Essas estratégias geralmente ndo consideram os efeitos
do preco na demanda”. (WILDAUER, 2012, p. 118).

Para isto sdo utilizadas algumas técnicas para calcular o preco de venda,

entre elas sao:

Precificacdo por Markup: nesse modelo é utilizada uma porcentagem do

preco pago no produto para chegar ao preco de venda.

Precificacdo pela taxa de retorno: é utilizada a determinacdo dos custos

totais, mais a adi¢ao da taxa de retorno desejada para determinar o preco de venda.

Andlise de nivelamento: trata-se de uma técnica que analisa e determina o

volume de vendas necessario para cobrir 0s custos de um preco.
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6.3.1 Apuracgao do custo unitario dos produtos

Efetuar a apuracéo do custo unitario dos produtos que serdo comercializados
€ de extrema importancia para a empresa, pois é através desse custo que sera
formulado o preco de venda do produto. Nesse caso deve efetuar a descricao de
todos os itens comprados juntamente com 0 Seu preco, para que seja verificado o
guanto foi gasto e assim criar um preco justo, que seja incluso uma porcentagem do
preco adquirido e a tributacdo paga por ele.

Muitas empresas simplesmente determinam o preco por meio da
estimativa do custo unitario de produgédo do produto ou servigo, a
qual e direcionada uma margem de lucro. No entanto, as empresas
observam os precos dos concorrentes, para nao ficar acima deles. E
importante lembrar que o custo unitario de produgdo depende do
volume de producgéo. Para produtos sujeitos a economias de escala,
a média do custo unitario de producao decresce com o aumento do

volume de producdo. A estratégia de preco deve estar atenta a
economia de escala. (MAXIMIANO, 2006, p. 100).

Dessa forma, com a revenda do produto conseguird o retorno do valor que foi
gasto e podera retirar o lucro daquele produto. Com isso tera retorno suficiente para
repor o estoque e arcar com as despesas da loja e o lucro fara parte do capital da

empresa. Para isto é preciso efetuar o calculo para obter a informacéo necessaria.

O processo utilizado de igual modo, para a obtencdo do custo unitario de
cada um dos produtos que compdem o portfélio da empresa Breché JRV, foi da
seguinte forma: o custo da peca adquirida com o nosso fornecedor realizada através
de garimpos, somado aos custos do servico de higienizacdo R$ 1,02 e o da

embalagem usada para embalar os produtos, conforme a descri¢cdo da tabela 38.

Tabela 38 - Formacdo do custo do produto

PRODUTO HIGIENIZA(;AO EMBALAGENS CUSI;I—OORI?\IAI‘ECPESSIQ:OM CUSTO
Blusa Feminina R$ 1,02 R$ 2,98 R$ 40,00 R$ 44,00
Camisa Feminina R$ 1,02 R$ 2,98 R$ 40,00 R$ 44,00
Calca Social Feminina R$ 1,02 R$ 2,98 R$ 55,00 R$ 59,00
Calca Jeans Feminina R$ 1,02 R$ 2,98 R$ 50,00 R$ 54,00
Vestido R$ 1,02 R$ 2,98 R$ 50,00 R$ 54,00
Short Feminino R$ 1,02 R$ 2,98 R$ 45,00 R$ 49,00
Cardigan Feminino R$ 1,02 R$ 2,98 R$ 48,00 R$ 52,00
Casaco Feminino R$ 1,02 R$ 2,98 R$ 45,00 R$ 49,00
Calcado Feminino R$ 1,02 R$ 2,98 R$ 40,00 R$ 44,00
Saia R$ 1,02 R$ 2,98 R$ 70,00 R$ 74,00

Fontes: As autoras (2020)
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6.3.2 Formacao do preco dos produtos

Para efetuar a formacdo de preco da empresa precisa de esforco e
planejamento, € necessario analisar o mercado a sua volta e principalmente os seus
concorrentes. Ficar atento para ndo colocar um pre¢co muito abaixo do normal, pois
isso ira gerar desconfianca quanto a qualidade do produto e/ou servico, e nao

colocar um preco fora da realidade para néo perder clientela.

Segundo Kotler “A determinagao de pregos é dificil porque varios produtos
tém demanda e custos relacionados e enfrentam diferentes graus de concorréncia”.
(KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p. 281).

Para efetuar a formacédo do preco de um produto é necessario realizar um
estudo e andlise daquele determinado produto que ira comercializar, é preciso
verificar se 0 mesmo sera bem recebido, se tem boas vendas no mercado e se 0

preco € compativel com o0s seus concorrentes.

E necessario levar em consideracéo os custos da empresa, as despesas fixas
e variaveis, e margem de lucro que pretende alcancar para efetuar a criacdo do
preco. Além disso, é preciso ficar atento para criar um preco que esteja dentro das

exigéncias de mercado, ndo se distanciando da meta e nem do que é praticado

pelos seus concorrentes.

As estratégias de precos geralmente mudam a medida que o produto
avanca em seu ciclo de vida. O estagio de introducdo €
particularmente desafiador. As empresas que apresentam um novo
produto enfrentam desafios de estabelecer pregos pela primeira vez.
Elas podem escolher entre duas estratégias gerais: determinagéo de
precos de desnatamento (skimming de mercado) e determinacdo de
precos de penetragdo de mercado. (KOTLER, ARMSTRONG, 2007,
p. 280).

Para estabelecer o preco de venda dos produtos do Brecho JRV, utilizamos o
seguinte processo: 0 preco de custo total de cada peca, somado a técnica de mark-
up (P= C (1+M) / (1-E), combinados ao preco médio da concorréncia (obtidos de

cotacdes dos produtos de 3 concorrentes).

Como por exemplo, o item blusa feminina: P= 44,00. (1+60) / (1-14,30%)=1,60
/ 0,857= 1,87, P=44,00 X 1,87 = 82,15+100,00=182,15 / 2=91,08, arredondamos

para R$ 91,00. Conforme demonstragéo de formacéo de prec¢o da tabela 39.
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Tabela 39 - Formacéao do preco do produto

PRODUTOS custo unitéario | custo + markup féﬁggrrpéidé; _
Blusa Feminina R$ 44,00 R$ 82,15 R$ 100,00 R$ 91,00
Camisa Feminina R$ 44,00 R$ 82,15 R$ 98,00 R$ 90,00
Calca Social Feminina R$ 59,00 R$ 110,15 R$ 125,00 R$ 117,00
Calca Jeans Feminina R$ 54,00 R$ 100,82 R$ 120,00 R$ 110,00
Vestido R$ 54,00 R$ 100,82 R$ 100,00 R$ 100,00
Short Feminino R$ 49,00 R$ 91,48 R$ 100,00 R$ 95,00
Cardigan Feminino R$ 52,00 R$ 97,08 R$ 100,00 R$ 98,00
Casaco Feminino R$ 49,00 R$ 91,48 R$ 96,00 R$ 93,00
Calcado Feminino R$ 44,00 R$ 82,15 R$ 77,00 R$ 79,00
Saia R$ 74,00 R$ 138,16 R$ 140,00 R$ 139,00

Fontes: As autoras (2020)

O aumento da projecao do preco unitario para os anos de 2 a 5, foi baseado
no indice de inflacdo projetada de 2020 para 2021, somadas a projecao de receita e
acOes de marketing: (8% = 3% inflacdo + 2% projecao de receita + 3% acdes de

marketing).

6.4 Projecdo da receita

A projecado de receita € uma previsdo de faturamento mensal, baseada na
estimativa de vendas e precos dos produtos, onde demonstra quanto a empresa

pretende vender.

Ao criar um negdcio deve-se efetuar uma estimativa de margem de lucro, a
fim de organizar os custos da empresa de acordo com a projecdo de receita
realizada, e conseguir efetuar um controle do fluxo de caixa. Com isso a empresa
conseguira obter sucesso nos negacios e ter o lucro desejado.

A forma de fazer estimativa de faturamento ou receita esta sujeita a
fatores externos que podem influenciar no crescimento, como
mudancas de comportamento do mercado, cenario econdmico,

mudangas na economia, inflagdo, aumento dos juros e possiveis
concorrentes. (SEBRAE, 2020).

Através da projecdo de vendas o Brecho JRV efetuard uma estimativa do
lucro juntamente com o apoio de um contador, serd avaliado os custos fixos e
variavel da empresa e um estudo do quanto a empresa ird vender, para assim
descobrir se ter4 o lucro esperado. A estimativa sera feita levando em consideracéo
as mudancas externas, com relacdo ao mercado e ao comportamento do

consumidor.
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O Breché JRV vai ficar atento quanto as mudancas na economia, tributacéo e
estar sempre de olho nos concorrentes, tanto nos antigos quanto nos novos. Com

isso, caso ocorra alguma mudanca no cenario que seja fora do planejado néo sera

surpresa e terd um plano b para que as vendas néo caiam.

Tabela 40 - Projecéo de receita de vendas mensais

Prego de venda

PROJECAO DE RECEITA DE VENDAS MENSAIS

(Reais)
Blusa Feminina R$1.35529 | R$1.694,12 | R$2.371,76 | R$2.710,59 | R$3.049,41 | R$ 3.38823
Camisa Feminina R$1.340,40 | R$1.67550 | R$2.34570 | R$2.680,80 | R$3.01590 | R$ 3.351,00
E:r'ﬁﬁ] iflg"ia' R$ 871,26 | R$1.089,08 | R$1.52471 | R$1.74252 | R$1.960,34 | R$2.178,15
g:r'ﬁﬁ] iJnZa”S R$819,13 | R$1.023,92 | R$1.433,48 | R$1.63827 | R$1.84305 | R$2.047,83
Vestido R$ 670,20 R$837,75 | R$1.172,85 | R$1.340,40 | R$1.507,95 | R$ 1.675,50
Short Feminino R$ 565,95 R$ 707,43 R$990,41 | R$1.131,89 | R$1.273,38 | R$1.414,87
Cardigan Feminino R$ 510,84 R$ 638,55 R$893,97 | R$1.021,68 | R$1.149,39 | R$1.277,10
Casaco Feminino R$ 484,78 R$ 605,97 R$ 848,36 R$ 969,56 | R$1.090,75 | R$1.211,95
Calcado Feminino R$ 294,14 R$ 367,68 R$ 514,75 R$ 588,29 R$ 661,82 R$ 735,36
Saia R$ 414,03 R$ 517,54 R$ 724,56 R$ 828,07 R$ 931,58 | R$1.035,09
Receita total R$7.326,03 | R$9.157,54 | R$12.820,55 | R$14.652,06 | R$ 16.483,57 | R$ 18.315,08
Prego de venda
(Reais)

Blusa Feminina R$3.727,06 | R$4.404,70 | R$5.082,35 | R$5.421,17 | R$5.760,00 | R$6.098,82
Camisa Feminina R$3.686,10 | R$4.356,30 | R$5.026,50 | R$5.361,60 | R$5.696,70 | R$6.031,80
Calga Social Feminina | R$2.39597 | R$2.831,60 | R$3.267,23 | R$3.48504 | R$3.702,86 | R$3.920,67
Calca Jeans Feminina | R$2.252,62 | R$2.662,18 | R$3.071,75 | R$3.276,53 | R$3.481,32 | R$ 3.686,10
Vestido R$1.843,05 | R$2.178,15 | R$2.51325 | R$2.680,80 | R$2.848,35 | R$3.015,90
Short Feminino R$ 1.556,35 | R$1.839,33 | R$2.122,30 | R$2.263,79 | R$2.40527 | R$2.546,76
Cardigan Feminino R$1.404,81 | R$1.660,23 | R$1.915,66 | R$2.04337 | R$2.171,08 | R$2.298,79
Casaco Feminino R$ 1.333,14 R$ 1.575,53 | R$1.817,92 | R$1.939,11 R$ 2.060,31 R$ 2.181,50
Calcado Feminino R$ 808,89 R$ 955,97 | R$1.103,04 | R$1.176,57 | R$1.250,11 | R$1.323,65
Saia R$1.138,60 | R$1.34561 | R$1.552,63 | R$1.656,14 | R$1.759,65 | R$1.863,16
Receita total R$ 20.146,58 | R$ 23.809,60 | R$ 27.472,62 | R$29.304,12 | R$31.13563 | R$32.967,14

Fontes: As autoras (2020)
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Preco de venda (Reais) RECEITA DE VENDAS ANUAIS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Blusa Feminina R$ 45.063,50 R$ 55.968,87 R$ 69.513,34 R$ 86.335,57 R$ 107.228,77
Camisa Feminina R$ 44.568,30 R$ 55.353,83 R$ 68.749,46 R$ 85.386,82 R$ 106.050,43
Calga Social Feminina R$ 28.969,40 R$ 35.979,99 R$ 44.687,15 R$ 55.501,44 R$ 68.932,78
Calga Jeans Feminina R$ 27.236,18 R$ 33.827,34 R$ 42.013,56 R$ 52.180,84 R$ 64.808,60
Vestido R$ 22.284,15 R$ 27.676,91 R$ 34.374,73 R$ 42.693,41 R$ 53.025,22
Short Feminino R$ 18.817,73 R$ 23.371,62 R$ 29.027,55 R$ 36.052,21 R$ 44.776,85
Cardigan Feminino R$ 16.985,47 R$ 21.095,96 R$ 26.201,18 R$ 32.541,87 R$ 40.417,00
Casaco Feminino R$ 16.118,87 R$ 20.019,63 R$ 24.864,39 R$ 30.881,57 R$ 38.354,91
Calcado Feminino R$ 9.780,27 R$ 12.147,09 R$ 15.086,69 R$ 18.737,66 R$ 23.272,18
Saia R$ 13.766,65 R$ 17.098,18 R$ 21.235,94 R$ 26.375,04 R$ 32.757,80
Receita total R$ 243.590,52 R$ 302.539,43 R$ 375.753,97 | R$ 466.686,43 | R$ 579.624,54

Fontes: As autoras (2020)

Na tabela 40 pode-se verificar que, no decorrer dos meses do primeiro
semestre do 1° ano ocorreram oscilacdes, e a empresa Brechd JRV teve um
aumento de projecao de receita do 1° més para 0 2° més de 25%, do 2° més para o
3° de 40%, do 3° para 0 4° e nos demais meses do 1° semestre houve quedas no
crescimento e o aumento foi de apenas 14,29%, do 4° para 5° o crescimento foi de
12,50%, do 5° para 6° de 11,11% e do 6° para o 7° més de 10%.

Porém, analisando a receita do empreendimento de um modo geral, entre 0s

anos a média de crescimento foi a de 24,14% de aumento, conforme a tabela 41.

6.5 Despesas operacionais

As despesas operacionais sao os gastos fundamentais para o funcionamento
da empresa e manter o negocio. As despesas fixas sdo: gastos com materiais de
escritorios, materiais de higiene, café, agua, materiais descartaveis entre outros. As
despesas variaveis: como prestacdo de servigos, aluguel de carro, tudo que néo
sera mensalmente. As administrativas: que sao o pagamento de funcionarios e seus
beneficios, contas de agua, luz, telefone, internet, imposto e aluguel do imovel. E as
despesas comerciais: relacionadas a marketing, redes sociais e comissdes, e

despesas especificas: que cada empresa possui de modo diferente.

Para obter um bom plano operacional é necessario efetuar a descricdo de

cada item relacionado aos custos financeiros.
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Apresentar cada item com detalhes, etapa por etapa, para oferecer
um panorama inicial de operacionalizacdo do negdcio, com o objetivo
de evitar desperdicios e otimizar as rotinas. Os custos pré-
operacionais devem ser projetados, identificando o que sera
necessario adquirir para que a empresa seja aberta, como o aluguel,
a reforma do espaco e as taxas de registro. A lista de equipamentos
(ferramentas e veiculos, elementos de que a empresa precisara para
funcionar) entra no grupo dos investimentos fixos. Nesse momento,
deve ser observada a necessidade imediata de cada item ou até
mesmo se alguns deles podem ser alugados ou terceirizados.
(SEBRAE, 2020).

Tabela 42 - Despesas operacionais mensais do primeiro ano

Saidas Fixas/Operacionais 1° MES 2° MES 3° MES 40 MES 5° MES 6° MES
Aluguel do imével R$1.500,00 R$1.500,00 | R$1.500,00 R$1.500,00 R$1.500,00 | R$1.500,00
Agua e esgoto R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72
Energia elétrica R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55
Telefonia fixa R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00
Internet R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99
Manutencéo de Conta Corrente R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95
Magquina Cartéo R$58,80 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Material de Escrit6rio R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70
Material de Limpeza R$187,26 R$187,26 R$187,26 R$187,26 R$187,26 R$187,26
Honorarios Contabilidade R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00
Marketing R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Outros R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
TOTAIS DESPESAS
OPERACIONAIS R$3.188,97 R$3.130,17 | R$3.130,17 R$3.130,17 R$3.130,17 | R$3.130,17

Saidas Fixas/Operacionais 7° MES 8° MES 9° MES 10° MES 11° MES 12° MES
Aluguel do imével R$1.500,00 R$1.500,00 | R$1.500,00 R$1.500,00 R$1.500,00 | R$1.500,00
Agua e esgoto R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72
Energia elétrica R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55
Telefonia fixa R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00
Internet R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99
Manutencéo de Conta Corrente R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95
Maquina Cartdo R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Material de Escritério R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70
Material de Limpeza R$187,26 R$187,26 | R$187,26 R$187,26 R$187,26 R$187,26
Honorarios Contabilidade R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00
Marketing R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Outros R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
TOTAL DESPESAS
OPERACIONAIS R$3.130,17 R$3.130,17 | R$3.130,17 R$3.130,17 R$3.130,17 | R$3.130,17

Fontes: As autoras (2020)
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Fontes: As autoras (2020)

Saidas Fixas/Operacionais ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 INDICE | %
Aluguel do imével R$18.000,00 | R$18.900,00 | R$19.845,00 | R$20.837,25| R$21.879,11| IPCA | 5
Agua e esgoto R$1.304,64 R$1.369,87 R$1.438,37 R$1.510,28 R$1.585,80 | IPCA | 5
Energia elétrica R$3.234,60 R$3.396,33 R$3.566,15 R$3.744,45 R$3.931,68 | IPCA | 5
Telefonia fixa R$600,00 R$630,00 R$661,50 R$694,58 R$729,30 | IPCA | 5
Internet R$1.559,88 R$1.637,87 R$1.719,77 R$1.805,76 R$1.896,04 | IPCA | 5
Manutencéo de Conta Corrente R$659,40 R$692,37 R$726,99 R$763,34 R$801,50 | IPCA | 5
Méaquina Cartéo R$58,80 R$61,74 R$64,83 R$68,07 R$71,47| IPCA | 5
Material de Escritério R$3.956,40 R$4.154,22 R$4.361,93 R$4.580,03 R$4.809,03 | IPCA | 5
Material de Limpeza R$2.247,12 R$2.359,48 R$2.477,45 R$2.601,32 R$2.731,39 | IPCA | 5
Honorarios Contabilidade R$6.000,00 R$6.300,00 R$6.615,00 R$6.945,75 R$7.293,04 | IPCA | 5
Marketing R$0,00 R$5.000,00 R$5.000,00 R$5.000,00 R$5.000,00
Outros R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00| IPCA | 5
TOTAL DESPESAS
OPERACIONAIS R$37.620,84 | R$44.501,88 | R$46.476,98 | R$48.550,82 | R$50.728,37

As projecdes dos custos e despesas operacionais do Breché JRV, foram

realizadas através de pesquisas e cotacBes no mercado. O indice de ajuste anual
para as despesas operacionais escolhido foi o IPCA de 5% conforme a tabela 43
demonstra, por ser um tipo de indice nacional de precos ao consumidor amplo, que

abrange uma parcela maior da populacéao.

6.5.1 Depreciagéo

A depreciacao ocorre quando a empresa faz o lancamento de custos do que
adquiriu dos ativos permanentes, sdo efetuados sistematicamente e com o passar
do tempo recebe essa nomenclatura. E efetuado para fins fiscais e para divulgacio
dos lancamentos de andlise financeira quando necessario. As vezes pode acontecer
o fato de a finalidade da divulgacdo de analise financeira ndo ser de acordo com a
legislacdo, quando isso acontece a empresa opta por um meio semelhante a

depreciacdo para a divulgacdo desses resultados e para meios fiscais.

De acordo com Gitman “Para fins fiscais, a depreciagao é determinada pelo
uso do sistema modificado de recuperacdo acelerada de custo (modified acelerated
cost recorvery system-MACRS). Existem diversos métodos de depreciacao
disponiveis para fins de divulgagdo de resultados financeiros”. (GITMAN, 2004, p.

83).

A figura 70 mostra um modelo de tabela, exemplo de como é calculado a
depreciagdo. Valor da maquina comprada: R$ 40.000,00 com a inclusdo de
instalacao, e prazo de recuperacao de cinco anos, com a utilizagdo da taxa da figura

71, foi efetuado o calculo.
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Figura 70 — Método de depreciacao

Fonte: (GITMAN, 2004, p. 84)

Figura 71 - Taxas de arredondamentos de deprecia¢cdo por ano de recuperagao, usando o
MACRS para as quatro primeiras classes de ativos.

Porcentagem por ano de recuperagao®

Ano de recuperagao 3 anos 5 anos 7 anos 10 anos
1 33% 20% 14% 10%
2 45 32 25 18
3 15 19 18 14
4 7 12 12 12
5 12 9 9
6 R 9 8
7 9 B
8 4 6
9 6
10 6
11 - - - 4
Totais 100% 100% 100% 100 %

7 Essas porcentagens foram arredondadas para o nimero inteiro mais proximo para simplificar os caleulos,
a0 mesmo tempo que se preserva seu realismo. Para calcular a depreciagao efetiva para fins fiscais, devem-
se aplicar as porcentagens nao arredondadas ou usar diretamente o saldo duplamente decrescente (taxa de
200%), junramente com a convengao de meio ano.

Fonte: (GITMAN, 2004, p. 85)
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DEPRECIACAQ
ITENS DO ATIVO VIDA UTIL (ANOS) DEPRECIACAO ANUAL QTDE. R$ UNIT. R$ TOTAL
Arara de cabides 25 4% 2| R$ 80,00 R$ 160,00
Avrara redonda 25 4% 1| R$ 119,99 R$ 119,99
Ilha de roupa 10 10% 1| R$ 215,00 R$ 215,00
Aro de provador 25 4% 2| R$ 42,00 R$ 84,00
Cortina de provador 5 20% 2| R$ 49,00 R$ 98,00
Balc&o caixa 10 10% 1| R$ 199,99 R$ 199,99
Computador
escritdrio 5 20% 2| R$1.349,10 R$ 2.698,20
Mesa esctitdrio 10 10% 1| R$ 200,00 R$ 200,00
Cadeira escritério 10 10% 3| R$ 239,00 R$ 717,00
Puff para sentar-se 10 10% 4| R$ 34,99 R$ 139,96
Armario estoque 10 10% 1| R$ 350,00 R$ 350,00
Expositor de
sapatos 10 10% 1| R$ 350,00 R$ 350,00
Espelhos 0 0% 4| R$ 289,00 R$ 1.156,00
Manequins 0 0% 3| R$ 95,80 R$ 287,40
Tapete entrada 5 20% 1| R$ 99,50 R$ 99,50
Impressora 10 10% 1| R$ 300,00 R$ 300,00
Ventilador de
parede 10 10% 2| R$ 84,90 R$ 169,80
Fontes: As autoras (2020)
Tabela 45 - Deprecia¢do anual
DEPRECIACAO
ltem ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

1 R$ 6,40 R$ 6,40 R$ 6,40 R$ 6,40 R$ 6,40

2 R$ 4,80 R$ 4,80 R$ 4,80 R$ 4,80 R$ 4,80

3 R$ 21,50 R$ 21,50 R$ 21,50 R$ 21,50 R$ 21,50

4 R$ 3,36 R$ 3,36 R$ 3,36 R$ 3,36 R$ 3,36

5 R$ 19,60 R$ 19,60 R$ 19,60 R$ 19,60 R$ 19,60

6 R$ 20,00 R$ 20,00 R$ 20,00 R$ 20,00 R$ 20,00

7 R$ 539,64 R$ 539,64 R$ 539,64 R$ 539,64 R$ 539,64

8 R$ 20,00 R$ 20,00 R$ 20,00 R$ 20,00 R$ 20,00

9 R$ 71,70 R$ 71,70 R$ 71,70 R$ 71,70 R$ 71,70

10 R$ 14,00 R$ 14,00 R$ 14,00 R$ 14,00 R$ 14,00

11 R$ 35,00 R$ 35,00 R$ 35,00 R$ 35,00 R$ 35,00

12 R$ 35,00 R$ 35,00 R$ 35,00 R$ 35,00 R$ 35,00

13 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00

14 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00

15 R$ 19,90 R$ 19,90 R$ 19,90 R$ 19,90 R$ 19,90

16 R$ 30,00 R$ 30,00 R$ 30,00 R$ 30,00 R$ 30,00

17 R$ 16,98 R$ 16,98 R$ 16,98 R$ 16,98 R$ 16,98

Fontes: As autoras (2020)
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6.5.2 Folha de Pagamento

A Folha de pagamento é um documento ao qual formaliza todas as verbas e
beneficios pagos e descontados aos trabalhadores, o documento é obrigatério e
gerado para fins de fiscalizagdo trabalhista. Serve também para deixar os

colaboradores cientes do valor bruto e liquido gerado no més.

Todas as informacdes sdo detalhadas para que nao haja problemas futuros
comecando pelos dados do trabalhador e descrigdo das verbas, como por exemplo,
a porcentagem de desconto do INSS 8%, vale transporte 6%, faltas injustificadas e
as justificadas, quantidade de horas extras com seu devido valor, porcentagem de
extra sendo 50% ou 100% (em caso de feriado), adicional noturno (se ocorrer
trabalho noturno), insalubridade e periculosidade (se aplicavel), comissdo e vale

refeicdo ou alimentacéo.

A legislacédo Trabalhista e Previdenciaria prevé que a empresa faca o
célculo da folha de pagamento a mao, de forma mecéanica ou
eletrbnica, bem como coletivamente por estabelecimento da
empresa, por obra da construcao civil e por tomador de servigo, com
corresponde totalizagcdo. Além disso, a empresa deve manter, em
cada estabelecimento, uma via da respectiva folha e recibos de
pagamentos. (METADADOS, 2019).

A folha de pagamento pode ser gerada pela empresa ou através de
empresas terceirizadas especialistas nesse ramo, fica a critério da empresa decidir o
que é mais econdbmico. Em caso de empresas pequenas geralmente € feita através
de um contador, pois essa prestacdo de servico geralmente é contratada para cuidar

da parte de Departamento pessoal e financeira.
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%

MAO DE OBRA INDIRETA

ANO 1 PROVISOES
ENCARGOS Assistente de Vendas Total

NP°. funcionarios 1 1
Salario R$ 1.331,43
Provisdo férias + 1/3 12,67% R$ 168,69
Provisdo 130. salario 10,86% R$ 18,32
FGTS s/ salarios 8,00% R$ 106,51
FGTS s/ férias 8,00% R$ 13,50
FGTS s/ 130. salario 8,00% R$ 1,47
Total remunerac&o R$ 1.639,92 R$ 1.639,92
Vale transporte R$ 148,91
Vale refei¢éo R$ 208,00
Vale alimentacao -
Assisténcia médica -
Seguro vida/acidentes -
Total de beneficios R$ 356,91 R$ 356,91
TOTAL FOLHA DE PAGAMENTO R$ 1.996,83 R$ 1.996,83

Fontes: As autoras (2020)

Tabela 47 - Folha de pagamento de mé&o de obra indireta ano 2

%

MAO DE OBRA INDIRETA

ANO 2 PROVISOES
ENCARGOS Assistente de Vendas Total

N°, funcionarios 1 1
Salario ajustado R$ 1.384,69
Provisio férias + 1/3 12,67% R$ 175,44
Provis&o 130. salario 10,86% R$ 19,05
FGTS s/ salarios 8,00% R$ 110,77
FGTS s/ férias 8,00% R$ 14,04
FGTS s/ 130. salério 8,00% R$ 1,52
Total remuneracéo R$ 1.705,51 R$ 1.705,51
Vale transporte R$ 228,80
Vale refeicéo R$ 208,00
Vale alimentacdo
Assisténcia médica
Seguro vida/acidentes
Total de beneficios R$ 436,80 R$ 436,80
TOTAL FOLHA DE PAGAMENTO R$ 2.142,31 R$ 2.142,31

Fontes: As autoras (2020)
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%

MAO DE OBRA INDIRETA

halere Eﬁgxgggg Assistente de
Vendas Total

Ne. funcionarios 2 2
Salario R$ 1.440,07
Provisdo férias + 1/3 12,67% R$ 182,46
Provisdo 130. salario 10,86% R$ 19,81
FGTS s/ salarios 8,00% R$ 115,21
FGTS s/ férias 8,00% R$ 14,60
FGTS s/ 130. salério 8,00% R$ 1,59
Total remuneracgéo R$ 3.547,47 R$ 3.547,47
Vale transporte R$ 228,80
Vale refei¢éo R$ 208,00
Vale alimentacao
Assisténcia médica
Seguro vida/acidentes
Total de beneficios R$ 873,60 R$ 873,60
TOTAL FOLHA DE PAGAMENTO R$ 4.421,07 R$ 4.421,07

Fontes: As autoras (2020)

Tabela 49 - Folha de pagamento de méo de obraindireta ano 4

%

MAO DE OBRA INDIRETA

ANO 4 PROVISOES
ENCARGOS ssistente de Vendas Total

Ne. funcionarios 2 2
Salario R$ 1.497,68
Provisdo férias + 1/3 12,67% R$ 189,76
Provisdo 130. salario 10,86% R$ 20,61
FGTS s/ salarios 8,00% R$ 119,81
FGTS s/ férias 8,00% R$ 15,18
FGTS s/ 130. salario 8,00% R$ 1,65
Total remuneracéo R$ 3.689,37 R$ 3.689,37
Vale transporte R$ 228,80
Vale refeicédo R$ 208,00
Vale alimentacéo
Assisténcia médica
Seguro vida/acidentes
Total de beneficios R$ 873,60 R$ 873,60
TOTAL FOLHA DE PAGAMENTO R$ 4.562,97 R$ 4.562,97

Fontes: As autoras (2020)
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ANO 5 PRO\;)f)SOES MAO DE OBRA INDIRETA
ENCARGOS Assistente de Vendas Total
Ne. funcionarios 2 2
Salério R$ 1.557,58
Provis&o férias + 1/3 12,67% R$ 197,35
Provis&o 130. salario 10,86% R$ 21,43
FGTS s/ salarios 8,00% R$ 124,61
FGTS s/ férias 8,00% R$ 15,79
FGTS s/ 13o. salario 8,00% R$1,71
Total remuneracéo R$ 3.836,94 R$ 3.836,94
Vale transporte R$ 228,80
Vale refeicéo R$ 208,00
Vale alimentacao
Assisténcia médica
Seguro vida/acidentes
Total de beneficios R$ 873,60 R$ 873,60
TOTAL FOLHA DE PAGAMENTO R$ 4.710,54 R$ 4.710,54

Fontes: As autoras (2020)

O Brech6 JRV teve por critério de ajustes de salarios, o aumento de acordo
com a categoria dos comerciarios de 4% ao ano. O seu quadro de funcionérios teve
a necessidade de mais uma contratacdo na area de vendas a partir do 3° ano,

devido a estimativa do crescimento ha demanda do empreendimento.

6.5.3 Retirada dos s6cios

A retirada dos socios € o recebimento do lucro que a empresa teve no ano, o
valor é dividido entre os socios apés o fechamento do balanco patrimonial. Essa
divisdo é realizada apds o pagamento de todas as despesas da empresa, € dividida
de acordo com o percentual de participacdo no capital social. Diferente do pro-

labore, que é o pagamento mensal do socio administrador.

Todo sdOcio devera participar dos resultados da sociedade, ou seja,
se beneficiar dos lucros ou participar dos prejuizos. Tal participacdo
podera ser proporcional as quotas sociais ou conforme previsto em
contrato (art.1.007 c/c art. 1.008 do CC). Sendo o sdcio de servico,
como sua participacdo social pode oscilar com relagdo aos servigos
prestados, sua participacdo nos lucros se da proporcionalmente &
medida de suas quotas. Com isso, claro esta que o legislador nao
afastou nenhum sdcio dos resultados sociais, de forma que qualquer
disposicdo contratual em contrdrio ndo surtiria efeito juridico.
(GABRIEL, 2018, p.103).
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Como mencionado pelo autor, a retirada dos socios € o recebimento do que
lhe é direito, pois trata-se no lucro gerado pela empresa, o qual todos tém o direito
de receber. E importante lembrar que esse direito é protegido por lei e mesmo que
haja alguma clausula contratual informando que algum dos sécios nao tera o direito
de efetuar a retirada do lucro, ndo tera nenhum efeito, pois a lei prevalece perante o

contrato empresarial.

Segundo Gabriel “Os direitos e deveres dos socios nascem com a instituigao
de seu contrato de constituicdo e cessam quando da liquidacdo da sociedade (art.
1.001 do CC), ou seja, inicio e fim formal da sociedade”. (GABRIEL, 2018, p.102).

O Brecho efetuard o pagamento mensal da socia administradora, que é o pro-
labore e as demais receberdo anualmente o valor da retirada do lucro, sendo o valor
proporcional ao capital investido no negdcio. Para isto sera efetuado o célculo, e o
valor sera depositado na conta individual de cada uma ao final de cada ano, apés o

fechamento do balancgo patrimonial.

Para isto a empresa contard com o apoio de um profissional especializado,
gue sera contratado como prestador de servico, para que haja um controle dos

valores que serao retirados.

Tabela 51 - Retirada das socias mensal do primeiro ano

Valor da retirada 1° MES 2° MES 3° MES 4° MES 5° MES 6° MES
Reginalva Rita de Cassia da Silva R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84
Juliete Conceicdo Santos R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84
Vitoria de Melo Santos R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84
Joyce da Silva Ferreira R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84
Joslaine Gongalves B. da Silva R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84
TOTAL RETIRADA DOS SOCIOS | R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20

Valor da retirada 7° MES 8° MES 9° MES 10° MES 11° MES 12° MES

Reginalva Rita de Cassia da Silva R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84

Juliete Conceicdo Santos R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84
Vitoria de Melo Santos R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84
Joyce da Silva Ferreira R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84
Joslaine Goncalves B. da Silva R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84 | R$1.087,84

TOTAL RETIRADA DOS SOCIOS | R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20
Fontes: As autoras (2020)
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Valor da retirada ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Reginalva Rita de Cassia da Silva | R$13.054,08 | R$13.628,46 | R$14.228,11 | R$14.854,15 | R$15.507,73
Juliete Conceicédo Santos R$13.054,08 | R$13.628,46 | R$14.228,11 | R$14.854,15 | R$15.507,73
Vitoria de Melo Santos R$13.054,08 | R$13.628,46 | R$14.228,11 | R$14.854,15 | R$15.507,73
Joyce da Silva Ferreira R$13.054,08 | R$13.628,46 | R$14.228,11 | R$14.854,15 | R$15.507,73
Joslaine Gongalves B. da Silva R$13.054,08 | R$13.628,46 | R$14.228,11 | R$14.854,15 | R$15.507,73
TOTAL RETIRADA DOS SOCIOS | R$65.270,40 | R$68.142,30 | R$71.140,56 | R$74.270,74 | R$77.538,66

Fontes: As autoras (2020)

Os critérios utilizados pelo Brech6 JRV para definir a retirada das socias no
primeiro de atividades foram com base na previsdo do reajuste do salario minimo

para o ano 2021, que passara a ser no valor de R$ 1.087,84.

Portanto o reajuste foi projetado com base da média das variacdes do
percentual de ajustes realizados dentre os anos (2016 o valor de R$ 880,00 para
2017 o aumento foi o de (6,5%), de 2017 o valor de R$ 937,00 para 2018 o0 aumento
foi (1,8%), de 2018 o valor de R$954,00 para 2019 o ajuste foi o de (4,6%), 2019 o
valor de R$ 998,00 para 2020 o aumento foi o de (4,7%) e de 2020 o valor de R$
1.045,00 para 2021.

Sendo que a média de 4,4% nas variacdes de ajustes dentre os anos foi
utilizada para o aumento das projecdes futuras das retiradas das sécias entre os

anos 2 a 5.

6.6 Fluxo de caixa (cash-flow)

Fluxo de Caixa € uma ferramenta muito importante para o controle e

planejamento financeiro da empresa, pois nele €& efetuado o registro das

informagdes como entradas e saidas de dinheiro. E efetuado o registro de vendas
tanto a vista quanto a prazo, das compras e pagamentos de despesas, por iSso € um

instrumento muito importante para a Gestao de negocios.

Ao elaborar o fluxo de caixa, o empresério tera uma visdo do
presente e do futuro. E uma excelente ferramenta para avaliar a
disponibilidade de caixa e a liquidez da empresa. Com essa
tranquilidade, o empreendedor pode antecipar algumas decisbes
importantes, como a reducdo de despesas sem o0 comprometimento
do lucro, o planejamento de investimentos, a organizacdo de
promocdes para desencalhe de estoque, o planejamento de
solicitagdo de empréstimos, a negociacdo para uma dilatacdo de
prazo com fornecedore outras medidas para que possiveis
dificuldades financeiras possam ser evitadas ou minimizadas.
(SEBRAE, 2020).
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E muito importante efetuar o registro das entradas e saidas, saber tomar
decisbes no capital de giro em situagBes dificeis, analisar o saldo diariamente,
incluindo os que ainda nao entraram, tomar decisbes sobre o valor investido em
caso de emergéncia, e projetar os pagamento e recebimentos. A figura 72 mostra

um exemplo pratico de como é realizado um fluxo de caixa.

Figura 72- Exemplo de fluxo de caixa '

FLUXO DECAIXA |Realizado[projetadof | | |

01/06 a | 09/06 a | 16706 a | 23/06 a2
Mal.203 11|~ ha/06 15106 | 22706 | 301086 |UN-/03

Vendas a vista 4.850,40 1.200,00 1.200,00 1.200,00 140000 5.000,00

Cobranga
duplicatas

65.899.05 18.150,90 17.145,44 18.120,40 34.150,20 87.566,94

Resgate —

aplicacoes 17.899,00 5.400,00 5.400,00
g financeiras
g Empréstimos 10.100,00 10.000,00 10.000,00
=
5 X

e uguels 2.500,00 2.500,00 2.500,00

recebidos

150,00 0,00

A - total dos
recebimentos

Fornecedores 45.005,20 15.165,04 12.180,40 9.80540 18.167,80 55.328,64
Compras a vista 1.990,00 1.000,00 500,00 400,00 300,00 2.200,00
Tributos 7.155,90 1.765,00 5.190,00 159,00 270,00 7.384,00

Folha de
pagamento
Despesas
gerais
Amortizagao
Emprestimos

101.398,45 29.350,90 26.245,44 19.320,40 35.550,20 110.466,94

15.190,00 10.155,00 1.500,00 5.400,00 500,00 17.555,00
7.185,05 2.150,00 4.00500 110000 1.050,00  8.305,00
11.420,50 - 515500 5.188,00 10.340,00 20.683,00

Outras saidas 3.450,20 1.000,00 1.050,00 1.000,00 1.000,00 4.050,00

9
In
»
I

B - total dos
pagamentos

Saldo anterior - 9.987,60 8.103,46 4.758,50 1.026,50 =
Saldo da semana 998760 (1.884,14) (3.34496) (3.732,00) 3.922,40 (5.03870)
Saldo acumulado 998760 8.103,46 475850 1.026,50 494890 4.94890

Fonte: (WILDAUER, 2012, p. 269)

91.410,85 31.235,04 29.590,40 23.052,40 31.627,80 15.505,64

Algumas empresas usam técnicas no fluxo de caixa na abertura do negécio,
de forma que fique confortavel quanto aos investimentos realizados para a abertura
da empresa, cada uma utiliza métodos diferentes para organizar as suas finangas. A
figura 73 mostra algumas técnicas utilizadas para composicdo de um fluxo de caixa,
auxiliando a tomada de decisao financeira para o negécio.
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Figura 73- Composicao de fluxo de caixa

Composicao do
Fluxo de Caixa

W&

o~

Projete os Em situacao superavitaria
pagamentos e tome decisoes
recebimentos futuros

Fonte: (SEBRAE, 2020)

Segundo o autor “A demonstracédo do fluxo de caixa (DFC) é uma poderosa
ferramenta de gestdo do empreendedor, permitindo-lhe planejar as acdes que
envolvem recursos financeiros”. (MAXIMIANO, 2006, p. 166).

O Breché terd um profissional da area de contabilidade como aliado para
obter um bom fluxo de caixa, ocorrera visitas mensais para analisar como esta o
andamento financeiro do negocio. Sera contratado como prestador de servico e

estara a disposicao para fornecer orientacdes referente a essa area.

E para acompanhamento foi feito um planejamento para organizar o fluxo de
caixa e manter todas as despesas em ordem, foi realizado a elaboracdo de planilhas
com todos os gastos da empresa, para comecar com uma Vvisdo mais ampla do

orcamento financeiro e manter a empresa em ordem.
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ENTRADAS 1 2 S 4 5 6
1. Receitas de Prestacéo de
Servigos R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
2. Receitas de Venda de
Produtos R$7.326,03 R$9.157,54 | R$12.820,55 | R$14.652,06 | R$16.483,57 | R$18.315,08
TOTAL DE ENTRADAS R$7.326,03 | R$9.157,54 | R$12.820,55 | R$14.652,06 | R$16.483,57 | R$18.315,08
SAIDAS R$1,00 R$2,00 R$3,00 R$4,00 R$5,00 R$6,00
1. Impostos R$534,80 R$668,50 R$935,90 R$1.069,60 R$1.203,30 R$1.337,00
Prestacgdo de Servigos R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Venda de Produtos R$534,80 R$668,50 R$935,90 R$1.069,60 R$1.203,30 R$1.337,00
2. Remuneragéo R$7.436,03 | R$7.436,03 R$7.436,03 R$7.436,03 R$7.436,03 R$7.436,03
Mé&o de obra indireta R$1.996,83 | R$1.996,83 R$1.996,83 R$1.996,83 R$1.996,83 R$1.996,83
Mé&o de obra direta R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Retirada dos sécios R$5.439,20 | R$5.439,20 R$5.439,20 | R$5.439,20 R$5.439,20 R$5.439,20
3. Despesas Operacionais R$3.188,97 R$3.130,17 R$3.130,17 R$3.130,17 R$3.130,17 R$3.130,17
Aluguel do imdvel R$1.500,00 | R$1.500,00 R$1.500,00 | R$1.500,00 R$1.500,00 R$1.500,00
Agua e esgoto R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72
Energia elétrica R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55
Telefonia fixa R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00
Internet R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99
Manutencéo de Conta
Corrente R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95
Méquina Cartdo R$58,80 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Material de Escritdrio R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70
Material de Limpeza R$187,26 R$187,26 R$187,26 R$187,26 R$187,26 R$187,26
Honorérios Contabilidade R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00
Marketing R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Outros R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
4. Fornecedores (Custos
Variaveis) R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Produtos utilizados R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
TOTAL DE SAIDAS R$11.159,80 | R$11.234,70 | R$11.502,10 | R$11.635,80 | R$11.769,50 | R$11.903,20
SALDO DE CAIXA -R$3.833,77 | -R$2.077,16 | R$1.318,46 R$3.016,26 R$4.714,07 R$6.411,88
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ENTRADAS 7 8 9 10 11 12
1. Receitas de Prestacéo de
Servigos R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
2. Receitas de Venda de
Produtos R$20.146,58 | R$23.809,60 | R$27.472,62 | R$29.304,12 | R$31.135,63 | R$32.967,14
TOTAL DE ENTRADAS R$20.146,58 | R$23.809,60 | R$27.472,62 | R$29.304,12 | R$31.135,63 | R$32.967,14
SAIDAS R$7,00 R$8,00 R$9,00 R$10,00 R$11,00 R$12,00
1. Impostos R$1.470,70 | R$1.738,10 | R$2.005,50 | R$2.139,20 | R$2.272,90 | R$2.406,60
Prestacgéo de Servigos R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Venda de Produtos R$1.470,70 R$1.738,10 R$2.005,50 R$2.139,20 R$2.272,90 R$2.406,60
2. Remuneracéo R$7.436,03 R$7.436,03 R$7.436,03 R$7.436,03 R$7.436,03 R$7.436,03
Mé&o de obra indireta R$1.996,83 | R$1.996,83 | R$1.996,83 | R$1.996,83 R$1.996,83 | R$1.996,83
Mé&o de obra direta R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Retirada dos sécios R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20 | R$5.439,20
3. Despesas Operacionais R$3.130,17 R$3.130,17 R$3.130,17 R$3.130,17 R$3.130,17 R$3.130,17
Aluguel do imdvel R$1.500,00 | R$1.500,00 | R$1.500,00 | R$1.500,00 | R$1.500,00 | R$1.500,00
Agua e esgoto R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72 R$108,72
Energia elétrica R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55 R$269,55
Telefonia fixa R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00 R$50,00
Internet R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99 R$129,99
Manutencéo de Conta
Corrente R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95 R$54,95
Méquina Cartdo R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Material de Escritdrio R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70 R$329,70
Material de Limpeza R$187,26 R$187,26 R$187,26 R$187,26 R$187,26 R$187,26
Honorérios Contabilidade R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00
Marketing R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Outros R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
4. Fornecedores (Custos
Variaveis) R$10.220,74 | R$12.079,05 | R$13.937,37 | R$14.866,53 | R$15.795,68 | R$16.724,84
Produtos utilizados R$10.220,74 | R$12.079,05 | R$13.937,37 | R$14.866,53 | R$15.795,68 | R$16.724,84
TOTAL DE SAIDAS R$22.257,63 | R$24.383,35 | R$26.509,07 | R$27.571,92 | R$28.634,78 | R$29.697,64
SALDO DE CAIXA -R$2.111,05 -R$573,75 R$963,55 R$1.732,20 | R$2.500,85 | R$3.269,50

Fontes: As autoras (2020)
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ENTRADAS

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

1. Receitas de Prestacdo de Servigos

R$0,00

R$0,00

R$0,00

R$0,00

R$0,00

2. Receitas de Venda de Produtos

R$243.590,52

R$302.539,43

R$375.753,97

R$466.686,43

R$579.624,54

TOTAL DE ENTRADAS

R$243.590,52

R$302.539,43

R$375.753,97

R$466.686,43

R$579.624,54

SAIDAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1. Impostos R$17.782,11 R$22.085,38 R$27.430,04 R$34.068,11 R$42.312,59
Prestacgéo de Servigos R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Venda de Produtos R$17.782,11 R$22.085,38 R$27.430,04 R$34.068,11 R$42.312,59
2. Remuneragéo R$89.232,33 R$93.850,07 R$124.193,39 | R$129.026,36 | R$134.065,17
Ma&o de obra indireta R$23.961,93 R$25.707,77 R$53.052,84 R$54.755,62 R$56.526,52
Ma&o de obra direta R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Retirada dos sécios R$65.270,40 | R$68.142,30 R$71.140,56 | R$74.270,74 | R$77.538,66
3. Despesas Operacionais R$37.620,84 | R$44.501,88 R$46.476,98 R$48.550,82 R$50.728,37
Aluguel do imével R$18.000,00 R$18.900,00 R$19.845,00 R$20.837,25 R$21.879,11
Agua e esgoto R$1.304,64 R$1.369,87 R$1.438,37 R$1.510,28 R$1.585,80
Energia elétrica R$3.234,60 R$3.396,33 R$3.566,15 R$3.744,45 R$3.931,68
Telefonia fixa R$600,00 R$630,00 R$661,50 R$694,58 R$729,30
Internet R$1.559,88 R$1.637,87 R$1.719,77 R$1.805,76 R$1.896,04
Manutencéo de Conta Corrente R$659,40 R$692,37 R$726,99 R$763,34 R$801,50
Méaguina Cartdo R$58,80 R$61,74 R$64,83 R$68,07 R$71,47
Material de Escritdrio R$3.956,40 R$4.154,22 R$4.361,93 R$4.580,03 R$4.809,03
Material de Limpeza R$2.247,12 R$2.359,48 R$2.477,45 R$2.601,32 R$2.731,39
Honoré&rios Contabilidade R$6.000,00 R$6.300,00 R$6.615,00 R$6.945,75 R$7.293,04
Marketing R$0,00 R$5.000,00 R$5.000,00 R$5.000,00 R$5.000,00
Outros R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
4. Fornecedores (Custos Variaveis) R$83.624,21 | R$146.378,13 | R$173.384,90 | R$205.374,41 | R$243.265,99
Produtos utilizados R$83.624,21 | R$146.378,13 | R$173.384,90 | R$205.374,41 | R$243.265,99
TOTAL DE SAIDAS R$228.259,48 | R$306.815,46 R$371.485,31 | R$417.019,71 | R$470.372,12
SALDO DE CAIXA R$15.331,04 -R$4.276,03 R$4.268,66 R$49.666,72 | R$109.252,42

Fontes: As autoras (2020)

O fluxo de caixa da empresa Breché JRV, teve seu saldo positivo a partir do

3° més do primeiro ano, entretanto, nos dois primeiros meses do 2° semestre voltou

a ficar negativo, devido aos custos variaveis com os fornecedores. Na avaliagéo

dentre os anos foi identificado que, o saldo de caixa fechou negativo apenas no 2°

ano, pelos mesmos motivos.

6.7

Demonstrativo de resultados

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) € apresentacdo dos

resultados financeiros da empresa em forma de relatérios que sao efetuados por

periodo. E uma peca fundamental para o empreendedor e a sobrevivéncia da



195

empresa, pois através dele é possivel identificar como esta a parte financeira, como
estdo os gastos, se necessario reduzir, e consequentemente obter um controle da

empresa no geral.

Segundo Maximiano, “Trata-se de um resumo ordenado das receitas e
despesas da empresa em determinado periodo, geralmente 12 meses”.
(MAXIMIANO, 2006, p. 165).

Serve para comparar os dados das receitas e despesas através de relatorios

e graficos ajudando na tomada de decisdes na area financeira, sendo entdo

considerado como um grande aliado para o gestor, pois € importante manter as

financas em dia para que ndo ocorra desequilibrio em outras areas e afete a
empresa.

Além disso, a DRE é um documento importante para agentes

externos a empresa. O governo utiliza o relatério para verificar se os

impostos foram calculados corretamente, e faz o confronto do lucro

declarado na DRE com os lucros declarados pelos sécios no IRPF.

A declaracdo ainda costuma ser fundamental na hora de conseguir

uma ajudinha extra. Bancos e analistas financeiros podem requerer o

demonstrativo para avaliar a situacao do negdcio e decidir se daréo

crédito ou ndo ao solicitante; enquanto eventuais investidores iréo

analisa-lo para ter mais seguranca ao aplicar seu dinheiro.
(CONTABILIZEI, 2020).

A DRE é feita com a receita bruta das vendas ou servi¢cos prestados ja com a
deducéo de impostos, obtendo entdo a receita liquida, deduzindo as despesas tanto
financeiras como as administrativas e operacionais para chegar ao valor do lucro
bruto. ApGs efetuar esse procedimento € necessario incluir todas as despesas, 0
resultado desse exercicio sera o valor do imposto, e no final tera o resultado do lucro

e prejuizo, a figura 74 demonstra os componentes financeiros que ela possui.
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Figura 74 - Componentes da Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE)

Fonte: (MAXIMIANO, 2006, p. 175)

A figura 75 mostra um exemplo pratico de como é realizado um DRE de uma

empresa, contendo todos os componentes descritos na figura 74.

Figura 75 - Exemplo de Demonstracédo do Resultado do Exercicio (DRE)

Fonte: (MAXIMIANO, 2006, p. 175)
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O Brech6 JRV efetuar4d a contratacdo da prestacdo de servicos de um
contador para auxiliar no fluxo de caixa e na Demonstragdo de Resultados do
Exercicio, buscando obter um controle do planejamento financeiro e estar sempre

preparado para enfrentar os desafios que ocorrerem no futuro.

Esse controle servira também para acompanhar os lucros e prejuizos e
buscar melhorias, para que a saude financeira da empresa esteja sempre em dia,
buscando aumentar os lucros e manter todas as despesas necessarias, avaliar os

custos e verificar sempre a possibilidade de reduzir.

Tabela 55 - Demonstracdo de resultados do Brech6 JRV

DEMONTRAGAO DE RESULTADOS - DRE

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

RECEITA OPERACIONAL BRUTA

R$243.590,52

R$302.539,43

R$375.753,97

R$466.686,43

R$579.624,54

(-) Impostos sobre Servico

R$0,00

R$0,00

R$0,00

R$0,00

R$0,00

(-) Impostos sobre Comércio

-R$17.782,11

-R$22.085,38

-R$27.430,04

-R$34.068,11

-R$42.312,59

RECEITA OPERACIONAL
LIQUIDA

R$225.808,41

R$280.454,05

R$348.323,93

R$432.618,32

R$537.311,95

() CMV/CSP

-R$123.577,99

-R$146.378,13

-R$173.384,90

R$205.374,41

-R$243.265,99

LUCRO BRUTO

R$102.230,42

R$134.075,92

R$174.939,03

R$227.243,91

R$294.045,96

DESPESAS

-R$131.835,45

-R$143.351,95

-R$175.670,37

R$182.577,19

-R$189.793,54

(-) Despesas
Administrativas/Gerais

-R$126.853,17

-R$138.351,95

-R$170.670,37

R$177.577,19

-R$184.793,54

(-) Despesas Financeira

(-) Despesas Comerciais -R$4.982,28 -R$5.000,00 -R$5.000,00 | -R$5.000,00 -R$5.000,00
DEPRECIAQAO -R$857,87 -R$857,87 -R$857,87 -R$857,87 -R$857,87
LUCRO LIQUIDO (Prejuizo) -R$30.462,90 -R$10.133,91 -R$1.589,21 | R$43.808,84 | R$103.394,55

Fontes: As autoras (2020)

O DRE da empresa Brech6 JRV, nos primeiros trés anos permaneceu
negativo, porém com reducdo do prejuizo, devido ao aumento da sua receita
operacional liquida dentre os anos. A partir do 4° ano obteve-se o lucro esperado e

no 5° ano a empresa teve um aumento no lucro de 136,01%.

6.8 Analise de viabilidade

s

O estudo da viabilidade é a apresentacdo do plano de negdécio, mostram
quais sdo os produtos ou servigcos que serdo comercializados, as estratégias, 0s
pontos positivos, oportunidades de mercado, as vantagens competitivas, plano
financeiro, fluxo de caixa e todos os detalhes que compdem o negdcio. Dessa forma

poderd identificar se tera retorno para os investidores.
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“O Plano de negocio é um documento estruturado, formalizado, concreto e
que nos orienta a iniciarmos nosso negocio (ou ampliarmos o j& existente),
refletindo-se em orientagdes aos integrantes da organizacéao”. (WILDAUER, 2012, p.
298).

E importante porque analisa uma série de dados, que sd0 necessarios para
calcular os indicadores que podem impactar na parte financeira, e assim conseguir
identificar se 0 negocio € viavel ou ndo. Por isso é muito importante efetuar todo o

plano financeiro para descobrir a sua viabilidade.

6.8.1 Custo de oportunidade

Tabela 56 - Custo de oportunidade do Brech6 JRV

Célculo da Taxa de Desconto / Custo de Oportunidade
Taxa livre de risco (projecdo CDI médio 2018) 7,50%
Prémio de mercado de grandes empresas (IBRX50 - junho/2018) 1,62%
Beta do setor 0,60
Risco Pais (Embi+ 27/06/2018) 3,32%
Custo do capital préprio nominal 11,79%
Taxa da Inflagdo Americana do Periodo (maio/2018) 2,80%
Custo do capital préprio real 8,75%
Participacdo do capital préprio 50%
Custo do capital de terceiros nominal (TJLP-jun./2018) 6,60%
Participacdo do capital de terceiros 50%
C.A.P.M./W.A.C.C. Real 7,67%
Taxa da Inflacdo Brasileira Projetada (IPCA -junho/2018) 3,65%
C.AP.M./W.A.C.C. Nominal 11,60%

Fontes: As autoras (2020)

6.8.2 Analise do Projeto

Tabela 57 - Payback do negécio
ANOS | FLUXOS DE CAIXA ANOS | FLUXOS DE CAIXA SALDO
0 RS (65.455,62) 0 RS (65.455,62) | RS (65.455,62)
1 RS 15.331,04 1 RS 15.331,04 | RS (50.124,58)
2 RS (4.276,03) 2 RS (4.276,03) | RS (54.400,61)
3 RS 4.268,66 3 RS 4.268,66 RS (50.131,95)
4 RS 49.666,72 4 RS 49.666,72 RS (465,24)
5 RS 109.252,42 5 RS 109.252,42 | RS 108.787,19
Taxa 11,60% | | Payback 4,04 anos \
VPL R$ 38.561,08
TIR 26,1%

Fontes: As autoras (2020)
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7

O projeto Brechdé JRV é economicamente viavel porque remunerou o
investimento de 11,60% a.a. e ainda gerou uma sobra de R$ 38.561,08 para a
empresa, devido apresentar um VPL > 0. E a taxa do custo de capital TIR de 26,10%
ser maior que a taxa de custo de financiamento. Além de, o projeto ter o retorno do

capital investido em 4,04 anos, como demonstra a tabela 57.

6.8.3 Andlise Financeira

A Analise financeira tem como objetivo utilizar meios de avaliar a situacao
financeira da empresa, esse estudo é efetuado com o intuito de investigar o
desempenho econémico, como por exemplo, a liquidez, o nivel de endividamento, o
capital e a estrutura organizacional como um todo. E feito com base em indices e
algumas técnicas, que sdo muito utilizadas na area de contabilidade. Quando
efetuada de forma eficaz € essencial para avaliar o negdcio, se é viavel ou no.
Através do DRE (demonstracéo de resultados) e BP (balan¢o patrimonial) é possivel

calcular varios indices incluindo o de lucratividade.

Conforme dito por Luz “Utilizar indices em analise econdmico-financeira
consiste em uma técnica que possibilita enxergar a realidade e a situacao financeira

empresa de maneira mais abrangente”. (LUZ, 2015, p.49).

Por ser um fator muito importante na empresa, a analise financeira sera bem
estruturada e organizada, o Breché JRV efetuara a contratacdo da prestacdo de
servicos de um contador para analisar de perto, e passar todas as orientacdes
necessarias para que o financeiro da empresa figue sempre em ordem.
Mensalmente ocorrera uma visita na loja para discutir como esta o andamento da
empresa, se as vendas estdo ocorrendo bem, como esta o fluxo de caixa, o lucro e

0s gastos da empresa.
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Analise Financeira / Viabilidade Econémica

RECEITA BRUTA

Necessidade de Capital (R$) Origem do Capital (R$)
Pré-operacionais R$ 48.661,47 50% R$ 32.727,81
Fixos R$ 7.344,84 Financiamento 50% R$ 32.727,81
Financeiros R$ 9.449,31
Total R$ 65.455,62 Total R$ 65.455,62
Atual Anual Prevista 50.ano

R$ 243.590,52

R$ 579.624,54

CUSTO EIXO TOTAL Atual Anual Prevista 50.ano
R$ 37.620,84 R$ 50.728,37
Atual Anual Prevista 50.ano

CUSTO VARIAVEL

R$ 123.577,99

R$ 243.265,99

MARGEM DE CONTRIBUICAO (%) Atual Anual Prevista 50.ano
49,27% 58,03%
PONTO DE EQUILIBRIO CONTABIL Atual Anual Prevista 50.ano
R$ 76.359,36 R$ 87.416,85
LUCRATIVIDADE Atual Anual Prevista 50.ano
-13,49% 19,24%
RETORNO SOBRE O INVESTIMENTO (ROI) Taxa % a.a. ROI (anos)
32,09% 3,12

Fontes: As autoras (2020)

A analise financeira do negdcio Brech6 JRV baseado nos indicadores, teve os

seguintes resultados se comparado com o0 ano atual e o previsto para o 5° ano: na

receita bruta houve um aumento de R$ 336.034,02 mil, o custo fixo total um

aumento de R$ 13.107,53 mil, o custo variavel R$ 119.688,00 mil, a margem de

contribuicdo de 8,46%, o ponto de equilibrio contabil R$ 11.057,49, a lucratividade

5,75% e o retorno sobre o investimento sob a taxa de 32,09% foi obtida em 3,12

anos.

Em uma analise comparativa, foi identificado que o empreendimento no seu

5° ano de projecdo de suas atividades estara com uma situacdo financeira

consolidada.
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7 PLANO DE IMPLEMENTACAO

O plano de implementacdo é importante para alcancar bons resultados e
metas com efetividade, deve ser definido de que forma o projeto vai ser executado e
s6 apOs a aprovagdo por toda a equipe envolvida pode entdo ser iniciado, pode-se

utilizar de diversas ferramentas como o cronograma, anotacdes entre outras.

Tem por finalidade estabelecer atividades, estimar recursos, selecionar os
responsaveis e estipular prazos, controlando assim as acdes que sao necessarias

para concluir o servigo ou projeto.

CRONOGRAMA DE IMPLANTAGAO: (Breché JRV)

PERIODO

ACAO RESPONSAVEL 2019 2020

7 8 9 |10 | 11 | 12 | 1 2 3 4 5 6

Criagdo do Contrato Sécias e
Social contadora
Criagao do Contrato de Sécia3 e
Aluguel contadora
Cadastro da empresa Sécia3 e
na Junta Comercial contadora

Registrar a empresa na

Secretaria da Receita Sécia3 e
Federal, e obter o contadora
CNPJ

Otitedr allnscrlgao o Sécia 3 e
estadual na secretaria contadora
estadual da fazenda

Receber autorizagdo

para emitir notas fiscais Sécia 3 e
na secretaria estadual contadora
da fazenda para o ramo

de comércio

Reforma da loja Sécia 1

Aquisicao e instalagao
de maquinas, Sécia 1 e Sécia 3
equipamentos e moéveis

Contratacéo e
treinamento de Sécia 2
funcionarios

Aquisicao de estoques

e materiais Sécia 1 e Socia 3

Inicio das atividades da
empresa

Socias

Implementacéo do
Plano de Marketing Sécia 4 e Sécia 5
para o 1° ano

Fontes: As autoras (2020)
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CONCLUSAO

Com a elaboracao desse projeto foi possivel compreender a importancia e a
complexidade no planejamento da abertura de uma empresa. Foi possivel perceber
que todas as matérias estudadas ao longo dos quatros anos fazem parte de cada

setor existente dentro da organizacéo.

De modo geral elaborar o TCC foi uma experiéncia positiva, mesmo diante de
tantas dificuldades que ocorreram no decorrer, varios assuntos abordados durante
as pesquisas nos permitiram adquirir o entendimento em muitas questdes, tanto no

ambito académico, profissional e em nossas vidas pessoais.

Vivenciar cada momento, nos fez evoluir como estudantes de uma graduacao
tdo ampla e com uma grade de matérias tao diversificada, além de abranger nossa
visdo referente ha alguns conteddos tedricos e topicos expostos em sala de aula,

ministrados pelo corpo docente da UNISA.

Todo o processo nos proporcionou adquirir um pouco das expertises que um
empreendedor deve possuir para construir um negécio de maneira soélida, efetiva e
profissional ao ponto de por em pratica um plano de neg6cio que possa dar

realmente certo e ter o retorno esperado.

O Breché JRV foi planejado de uma forma bem estratégica, evidenciando a
importancia do ramo ao qual pertence, pois além de ajudar no crescimento
financeiro como ja vem acontecendo em muitos paises e conscientizar as pessoas
gue vao ter acesso a este material de que o consumo em brechds esta cada vez
mais em evidéncia, e que ao aderirem a esta pratica estardo colaborando com a
sociedade e o meio ambiente.

Através das pesquisas e estudos, foi identificado que boa parte da populagéo
ja tem o habito de consumo em brechos e muitos deles pelo fato de ajudar o meio
ambiente dando um novo destino, evitando que pecas sejam descartadas, reduzindo
o0 consumo de novas roupas, economizando com gastos de agua e energia,

diminuindo a polui¢édo e contribuindo para um planeta mais sustentavel.
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ANEXOS A — Modelo de contrato social (Sociedade Limitada)

MODELD BASICO DE CONTRATO SOC1AL
SOCEDADE SIMPLES PURS DU LIMITADA

CONTRATO DE COMSTITINGED DE-

1. FULAND DE TAL, nadionalidade, naturaldade, estado chvil [se casado indlear
0 regime de bens), categona profissional, n° de registro de kKertkdade de fiscailzacio

, ¢rgS0 expedidor & Unidade Federathva onde fol emiikda, n® do CPF,
resigents Eﬂu‘nkﬂllad:na[endaegnmﬁehxtpuerﬂredumgm nimen,
complemento bairmidlstiio, municiplo, Unidade Fegeratlva e CEP) @

2 BELTRAND DE TAL e (A 8497, |, CCra002)
resoivern corstiulr uma socledade ... {slmpies pura, s& sua consthuicao
for regida pelcs art 997 3 1.035 do codigo ChI),  (Simples LTDA ou emprasarta
LTDA, == sua consifulgSo for regda art. 1.052 a 1.057 do chdige Cl),
medants 35 seguini=s clausulas 3
L A socledads girard com 3 denominacao & ... ivide art 1.158 da L=
10406 ababm).................. & terd sede & domiklia na Jenderapo complein: Hipo, & nome

o |ogradound, NOMerD, complementa, balmoidistito, municipio, unidade federativa e
CEP). (art. 357, Il CCr2002)

1[)h5 Art. 1.158. Pode a sociedade limitada adotar firma ou denominagdio,
E'i pela palawra final "limitada™ ou a sua abreviatura.
ﬁmmuﬂmﬁmnmd&ummmﬁm desde que
p-e-ssuaﬁﬁzunaﬁ de modo indicativo da relagao social.
g 2 A denominagao deve designar o cbjeto da sociedade, sendo
permitido nela figurar o nome de um ou mals Socios.)

Obs 10 Quando o sndsrege da socledads for ponfe de referéncia (endersgo
resldencial de um dos sdcles) devera sar Inclulde o paragrafo abalxo:

Paragrafo Onkco: O Socios autorzam o Ingresso da fiscalizagio do CRC RJ nas
dependsnclas da sociedade

2%, O capital social sera e RS ....... [ — reais) dvidioo em ... quOt3s No
valor nomingl RS ... A reals), tntaimente Inlegrailzadas neste ato am
moeda coments do Fals, F]'H-ﬂﬁ:ﬁm:
Mome do SOck Cuanidage g2 Valor em RS %
Quotas

Fulano de Ta nPde quoias 5
Beliranc oe Tal e qUOES

[

Paragrafo dnico. & responsabilidade oe cada stclo & resinta ao valor de suas Quoias,
mas todos respondem solldaramentes pela Inlegralizacdo oo capital soclal o
cormfomidade com o anigo 1052 da kel 10.40672002.

Oibs F Para as sociedades consfiiuidas como SIMIPLES PURA 0 pakgain unico da
clausula 2° tera que ser sUpTmIgo, hala vista que as sociedades EMples pUra 550
irnitadas, devendo para tamio declarsr =2 0F SO0CCS respOnNdEm, oUW ndo,
sunsidiadamente pelas obrigagies soclals, de acordo com o Incso Vill do art. 997 do
Codigo Chvil|



Obs 3 Em case de socledads mista [assoclacio oo confablista com
profiasionals de oulras profiasdes (Dsade que sste)a reglstrado
ni regpectien conaslho & apressnis copla da cartedra) Resolugdo CFC 1.39002012
art. 3°), deverd flcar claro que o objsto princlpal da accladade & a presiagio de
sarvigos contabels & qus ofs) s6ciofs) contabliista)s) devera ser majoritaro, ou
£8]a, 3 soma das quodas dofs) contabliistajs) devera aer da mo minimao 51%.

Obs 4: Para 05 Cas0e de sockedades que contenha no objeto soclal Auditona Contaoil,
cufa constiuigSo societana s2ja composta por ouos profissionals, tera que atrioulr 3
mﬁmzﬂlﬂaiehémha peios servigos de Audiora 30 soco.._[soco contador), o

....... responderd pelos senicDs o2 contabllidade em geral (sOcio tacnico em
mrmlnaue:..usn-un ...... TESpONdEra Peios Senigos de consultona Mnancaira [sock
economista), © S0CH.... pelos SENICos o2 a3sSessoria fscal & MDutana ([sock
advogada) ou simplesments declarar que serd apenas cotlsia.

4% A sociedade Inlclard suas ahidadss em o £ 58U prazn de duragdo &
Indetesminado. [art. 537, I, SCr3002)

5. As quotas s30 Induisivels & ndo poderdo ser cedidas ou tensferidas a fercelnos
ESM 0 CoMsEntimento do owing socio, A guem flca assegurado, em iguaidade de
condigdes 2 prego @relto o2 preferdncla para & sua aquisigdo se postas 3 vends,
fornalizando, 52 realzada 3 cessao delas, a ateragdo conTatual pertinente. (art.
1.056, art. 1057, CC2002)

Faragrafo unkco; de acordo com a Resoiugio CFC 1.350/2012, no caso de Ingresso de
profissionals de outras profissdes reguiamentadas, os meemos deveran fEzer prova de
registno ativo no respecthed conseiho, mediants certiodo ou outo documenta Ratl, 2 o
profissional da contablidade devera ser ostentor de no minimo S1% o35 guolas de

capttal

. A administracdo o3 sockedade cabera . COM 05

poderss & amowicdes o2 e aforzago 0 w0 00 nome
empresaral, vedado, no entanto, em afvidades estranhas a0 Interesse soclal ou

Mrumﬁmmmmmmmmmm bem
COMO onerar ou alenar bens Imdvels da sociedade, sem autorzac®o dofs) ouirDls)
s0cinjs). (artigos 597, VIZ 1.013. 1.015, 1064, CCi2002)

Obs: A socledade poderd consftulr procuradores, com excegdo porém, daqueles
partinentes a responsabilidade ecnica que & privativa gos socks.

7. ADbtermino o cada exerciclo social, em 31 de dezembro, 0 administrador presiara
contas [usifcatas de sua administracio, procsdendo 3 elaboracado oo Imentano, do
balango pairimonial @ do balango oe resuitado econdmico, cabando acs sOclos, na
propcrgdo de suEs quotas, a distibulgEn dos lucnos ou pendas. (0w outra forma que os
EO0CI0S acenarsm. Meste caso muda-s2 3 regagdo final desta clausula, ats. 1.007,
1.053 e 1.055 do Codigo Chvl)

EF.  MoE quamo meses sequintes 30 bATMInG @0 exercicio socdial oS SOC0S
gelinerardo sobre 35 coMas e designardo administradories) guando for o caso. (arts.
1.071 & 1072 § ¥ o art. 1.078, CCI2002)

. A sociedade 3 quaiquer tempo, aber ou fechar fillal ou owira dependéncia,
medante contratual assinada por ndos 05 S0Ci0s.
1
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107, O socics podsrdn, de cOMUm ac0ndo, Mar uma retirada mensal, @ thulo de “pro
laore”, cosenadas as dsposighes reguiamentares perinentes.

112, Falecendo ou fomandio-se Imterditado qualquer s0ck, 3 spdedade comtinuara
suas atividades com o5 Nerdelros, SUCESS0MES, OU COM O(s) SO0Ci(E) remanescante,
deste que soam profssionals Nabiitaoos e 58 forem 02 OutRs

amentadas o5 MEesmos deverdo ser regisTans nos respectivos conselos Oe
fiscallzacdo profisskonal. O contabillsia deverd sar detentor de no minima 51% das
quoias de caphial, conforme Reslucdo do CFC 1.39002012. Mao sendo possheal ou
Inestndo Inleresse ORGIES Ou OO(S) SOCIDE) reMansscema(s) 0 valor de Seus
hiaverss s&ra apurado & Iquidado com base na shuacdo patrmonial da sociedade, &
data ge pcomancia do evenio, verfficada em balanco espaciaiments levaniado.

Paragrafo unica - O mesmo procedment serd adotado em ouinos c3s0s &M gue 3
sociedade deckda =m relagdo 3 seus sicios. (ark 1.028 e art 1,031, CC2002)

12a . Este Insumento Coniratual, sera regido paia Lal 104062002, tendo como
regenda supleiva as Monmas Regimentals da Socledade Andnima Led 680476,

13%. () Administradories) declara(m), 50b 35 penas da lel, de que ndo estajio)
Impedidos de exercer a administacio da sociedade, por lel especial, bu em wirude de
condenagdo cimingl, ou por s& encontrarjem) sob 05 Sfeitos dela, 3 pena que vede,
anda que emporariamente, 0 acES50 A CAMOS pUbicos; ou por cime falmentar, de
prevancagdo, pelfa ou suboma, concussao, peculaio, ou CONTa a economia popular,
contra o sistema inancelro racional, contra nonmaEs ge defesa da concomancia, contra
as relapies de consumo, f& publicaou 3 propredade, comforme © artigo 1.011
paragrafo 1° da Lel 10.4D6/2002. (art. 1,011, § 1°, CC/2002)

14%. Fica eleito o foro da Cidade de . . para o exsrcico & o cumprimento dos
dreltos & obrigacdes resultantes deste contrato.

E por esiarem assim |uUsios & Cconbratadios assinam o presente Instumento em

... M35,
local e data . de2__
FULANO DE TAL BELTRANO DE TAL
Teslamunhas:

Nome, Igentidade, Org. Exp. € UF

NOME, I0entidade, Org. EXp. € UF

i
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Oibz 5: As referdncias aos ariigos do Codige Chvil 230 llustrativas, tendo por
finalidade orentar o profizsional na elaboragdo do contrato, asslm como as
obasraiias, qua ndo podsm conaiar do instrumsnio contratusl.

Obs & Esta minuta serve como referéncla, podendo acrescentarss
clausulas de Intsresss dos adcies, desds que n&c haja confiibte com as

normas vigentes.

A sequir 3 Integra de alguns artigos do Codgo O citades, que Fatam da
consiftuico de socledaces.

At 997, A sociedade constil-se mediante contratn esciio, particular ou pabdico, que,
dem de causulas estipuladas pelas panes, mendonars:

I - nome, nacionalidade, estado o, profissdo e residénca dos socios, 5o
peEs0EE Naturals, & 3 iMa ou 3 denominacio, nadonaldade @ se0e 006 SOCI0S, 58
|uridicas;

1| - denominacao, oojetn, sede & prazn da sociedade;

Il - capital da sociedade, expresso em Moeda comente, podendo cOmpraender
quaiquer espécie de bens, suscetivels de avallagio pecunlara;

IV - & quota de cada 500k o capial social, & o modD de realza-a;

Art. 1.007. Salvo estipulagio em conirana, o s0ciD participa dos ICrDs & &35 perdas,
na proporpao das respectivas quotas, mas aquele, cula contrbulgan consiste em
EEVICDS, SOmente paricina dos Iucros na proporcio d4a madla do valor das quiotas.

Art. 1.010. QUSNGC, por ke ou PEID CoNrato Social, COmpaly 306 SOCis decidlr soofe
0 Negicios da socedade, as delberapdes sardo omadas por malora de vobos,
contados segqundo o valor das quotas de cada um.

§ 12 Para formagdo da malorta sosoluta s30 necessanos vobos comsspondentes 3
mals de metade do caphal.

5 22 Pravalece @ decisdp sufragada por malor nmeno de s4Ckos no caso de
empate, &, 52 eshe persistr, decidra o |ulz.

§ 3 Responde por perdas e dancs 0 S0C0 que, 2ndo em alguma operacao

Inferes5e contraro an da sociedade, paricipar da delk=racio que a aprove gracas a seu voio

Art. 1.011. O administrasor d3 socledate devers ter, no exerciclo g8 suas funples, o
Cudaco & 3 diigencia que todo homem atvo & probd cOSluma empregar na
administragdo de seUs progios negocios.

& 1¢ Nio podem ser adminisTadores, além das pessoas Impedidas por el
especial, 05 condenados a pena que vede, alnda que temporariaments, 0 AcREED 3
Mﬁwum-wmmummmm poite OU SLIDOIMI,

U CONa @ economia popular, comira o slsiema financelno
nacional, contra a5 nomas de defesa da concoménoia, comra as relaches de
Mﬂ%ﬁmmlmwamm enquanip perdurarem e efSlioe da
Conden
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Art. 1.013. A adminisiragdo da sosiedade, nada dspondo o conbraio sodal, compete
sEDaradaments 3 cada um oos 50C08

Art. 1.015. No sliéncio do confraio, o5 adminisiradores podem prabicar todos o5 abos
periinentes 3 gestio da sockedads; ndo consthindo objeto soclal, 3 oneracdo ou 3
venia de bens Imdvels degende do guee a malora dos stclos decldlr

At 1.028. Mo caso de mome 02 50CiD, lquidar-s2-3 sua guata, saha:

| - 5& 0 coniratn dispuser diieneniamente;

Il - 52 05 stclos remanescemes optarem pela dssolugdo da sociedads;

Il - s&, por 3cordo com 05 herdelnas, reqular-s2 3 substhulcdo do stclo falecido.
Art. 1.031. Mos casos em que 3 sociedade se resnlver em r2lacdo 3 um socko, o valkr
da sua quota, considerada peio montanie efiethamenie reallzago, quidar-se-a, sahd

coniratual em contrano, com DEse na stuacdo patrmonlal da socledade, 3
data da resoluco, verticata em balanco sspeciaiments levantado.

m%ﬁ-&ﬂﬁmﬂeﬁamm. EalvD B2 05 Gemals SO0k

§ 28 A guota llquidada ser paga em dnhelr, no prazo de noventa dias, a partir
da liquidagin, salvo acomo, ou estipulacdo contratual em contraria.

&rt. 1.052. Na socledade limitada, a responsabilidades de cada socio & resirta ao valar

de su3s quoias, mas 1n00s respondem solidariaments pela Imegralizagio oo caphal
S0Ci.

Art. 1.053. A sociedade Imitada rege-se, nas omissBos desia Capiulo, palas nommas
da sociedads Elmpies.

Pardgrafc dnico. O contralo: soclal poderd prever @ negénch supletiva da sociedade Imiads
peias nomras. da sockedsds ardnima.

Art. 1055, O capital social divide-se em quotas, Iguals ou desiguals, cabendo Uma ou
dversas 3 cada =0k

At 1.056. A quola @ Indivisiesl em relagdo 3 sockedade, salvo pam efelo Oe
transferénsia, caso em gue se obsanard o disposto no artigo saguinie.

Art. 1.057. Ma omissdo do contrato, o socko pode ceder sUE quots, folal ou
parcaiments, 3 quem s&fa s0ciD, Independentemente de audencla dos oultros, ou 3
esiranho, 52 nao hower oposigdo de tRulares de mals de um Quario do capial socal.

Art. 1064, O uso da firma ou denominag3o social & privativo dos adminisiradores que
tenhiam o0& necessanins pOdeTes

Art. 1065 A0 iémming de cada exerciclo sodal, proceder-se-d & Saboragdo do
Inventano, do balango patrimonial & do balango g resUtads acondmico.

Art. 1.071. Dependem da dellberagdo dos socios, além de oulras mabéras Indicadas
na lel ou no contrato:

| - 3 aprovagao das contss da adminksragdo;

3



Il - 3 deslgnacio dos adminisiadores, guando felta em aip separado;
Il - 3 desTuigio dos adminisTadores;

IV - o modo de sua remuneragao, Quando ndo estEabelecido no coniraio;
V - a modificagdo do confrabo social;

Wl - 3 Incorporagdn, & fusdo & 3 dissolucdo da soddedade, ou 3 cessapdo do
estacd oe liquitacio;

W - & nomeagdo & destihucdo dos quitantss 2 o julgamento das sUSS contas;
Wil - o padido de concomata.

Art. 1072 As deliberacdes dos s0cios, obedecido o dsposto no art 1.040, serdo
tomadas em reuniao ou em assembiela, conforme previsio no contrato social, devendo
&7 comvDcadas pelos adminisTadores Nos 3505 previstcs am el ou no conrata.

18 A gelberagdo em Sssembida Serd obMgattna s2 o nomern 0os stalos for
superior a dez

4§ = Dispensam-e a5 formallidades de convocagdo previsias no § 3= do an
1.152, quando 10005 05 SOCIDS COMPArSCEreM Ou 52 declararem, por esoiio, dientes
da local, data, hora e ordem do da.

Art. 1.073. A assembliéla oos s000S dave reallzar-se 30 MENos UITE WeZ par ana, Nos
LET0 MesSs sequintes 3 30 Amming do SXercicho soddal, com o ot e

| - tomar 35 contas dos administradones & dellberar sobve 0 balango patrimonial e
0 g resultado econdmics;

Il - designar adminisiadores, quando for o caso;
Nl - traftar de qualquer oulrn 3ssUNio constante da ordem do dia

§ 1% Abé finta dlas antes da data marcada para 3 assambiéla, os documentos
refiendos no Inciso | deste arigo devem S2r posios, por esciin, € COM 3 prova do
respactivo recebimento, & disposigdo G0s S00K0S QUE NS0 SXEMGEM & admin Eragan.

§ 2 Insialada 3 assembiéla, proceder-se-4 3 leliura dos documeniss referldas no

amzcedenis, 0f quals serdo suomeldos, pelo presidents, 3 discussdo e

mnam ndo podendo tomar parte os membros da administragdo e, 52 houver,
5 d0 corsing fiscal

5 3 A FNOVECE0, SAm ISGEMVa, 00 DalangD patimaonial @ oo de resuRado
econdmico, salo emo, dolo ou simulagao, exonera de responsatlldade os membros
da administragdo e, 52 houver, 05 do conselho fiscal.

 § 4 Extingue-s2 em dos anos o direito de amilar 2 aprovagao a que & refere o
peragTaio anferedenie.
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ANEXO B — Modelo de contrato de locacao

COMNTRATO OE LOCAGED DE IMOVEL PARA FINS COMERCIAIS

Peln presente instrumento particular, de um lado (rAzdo soclal) ... . s2dlada
.. N® .., nacidade de ..., Estado de ......... |I'I-E-E-I'|'|3 I'lu I'JMF'.] s0b n®

neste  ato represeniada por  s8u  séclo-proprietano
p{:‘tal:lnr do R n® . L ERFEN® e, TEEITENTE

E I![H'ﬂlﬂllﬂl:lﬂ I1EE1.3 ﬂdaﬂe g e IJF:-. dl:-ra'.rante denaminada LCADORA,

2 02 ouiro lado [razi3o ED[HH] e DELADRIECIEA NA cidade de ...,
Estado de .. .na. cereneasieny M e, IRBETHE MO CHPJ SO0 O RF ...,
naste 3o rep-resental:la p-l:nr . poriador do RG n® .

CPF n® . I:H]F.i'-'.EII'l‘tE d-ennmlna:l.a EJIT'FPE-Em-EHI:E L'DL':.I'I.T.";HL"-. tEm
antre sl mmnjmm & coniratado o que segue:

1. A LOCADDRA, poreste instrumenta, 43 em locacdo & LOCATARLA o Imdvel
de sua redade, Ivre & desembaragado de qualsquer Anus redls e em perfelias

condl de higiene e consenvagdo, de usp  comercial,  sliio

-:endemgu] e M® .., MEELS mlaue pels prazo de ... anos, 3 partr de
k... num ferming previsto pam

2. O 3lugud aestado entre a5 partss & de RS ... ... re3ls) mensals, e

SErd reaustado anuaimenie, de 3c0000 oM a vanagdo do nmca .., oUde

3cordo com 3s NOMas legals que vigorarem na &poca.

21 O pagamento §os aluguels serd feifo na sede da LOCADDORA, nesta cldade,
aw o dia ... 92 cada més, 500 pena de Incomer 3 LOCATARLA em multa de 2 %
{dois por cento) sobre o valor do aluguel mensal, maks comegdo monetana e uros
de mora pelo periodo &m atraso.

3. A LOCATARIA ancara com o pagamenio de indos os Imposios @ taxas, seja
de que natureza forem, que Incidam ou venham a Ingidir sobre o Imewel & eventuals
multas decomenies do Inadimpiemento ou alraso Nos respectivos pagamenios €,
ainga, por todas as despesas 02 agua, enengla elétrica, telefons, gas & oulras
igadas ao Imowvel.

4. Flcardy a cargsy &3 LOCATARIA a5 obras que forem exigdas pelas
Jutoridades municlpals e sanltarias relativamente 3 seguranga, cOnsenvacido e
higlene do pradio. A lcataria poders, ainda, realizar benfeltorias & modiicagies no
Imdvel, desde que com prévia anuencla, por esciito, da LOCADORA, nao lhe
cabendo, porém, qualgquer Indentzagdo ou retengda em fngdo £3s MEEMas.

5. Como forma de propagagdo de suas atividades comencials, & permitide a
LOCATARIA far lstrelns ou fakas e Instalar umingsos nas areas extemas do
Imdvel, desde que nao o danfiguem.

6. A LOCATARIA se obrga, durante todo o periodo &m Que pemmanscer no
Imavel, 3 zelar pela perieita conservagdo & Impeza do mesmo, efetuandn 05
reparns NECessArios & anando com os custos decofentas destes.
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[ Quando findo ou rescindido o presente confrato de locagdo, caberd a
LOCATARIA restiur o Imével em condighes adequadas de uso, pintura,
consenvagao, higiene & manuwencao.

8. AD terming 43 Ocagdo, 58 houver danos ou deteroragbes no Imovel, 3
LOCATARIA devera providenciar os devidos repamos. Se assim ndo proceder, a
LOCADORA podera mandar executd-los a5 expensas da LOCATARIA, que,
enguanio n3o concluldos es5es sarvigos, continuara obrigada a0 pagamento dos
Aluguéls & 2NCargos que 58 VENCEMEM, MesmD que nio esiala ocunando o Imdvel.

9. O presents confrato oobrga também 05 SUCESSOMES O3 partes & 06
adguirentes do Imdwel.

10. As benfeltorias eventuaimente reallzadas pela LOCATARIA no Imbvel serdo
cedidas gratuliamente a LOCADORA, 5em quakjuer reemBboiss oU COMPEnsacao
no alugusl.

11. Findo o prazo da locagdo, ndo havendo Interesse da LOCATARIA em
permanecer no Imbvel, devera comunicar 3 LOCADORA su3 Intencao em dar par
finda a locagao & desocupar o Imdwel, por escrito, & com aniecedéncla de 30 (iinta)
dias. Contrariaments, 52 a LOCATARIA desajar continuar no Imiéwel, 3 LOCADORA
providenclara a elaboragao de um nowo contrato, cujos femmos e condicles serdo
acordados pelas partes na ocasldo.

12,  Obega-se a LOCATARIA 3 confratar um seguro total sobre o Imdwvel, com
aptiice a favor da LOCADORA, na sequradora de sua@ preferdncla, maniendo-o
segurado até o final do prazo confratual, sob pena de, nao o fazendo, responder por
todos 05 dan0s ocomdos 30 Imbvel, ainda gue orundos de caso fortulto ou forga
malor.

13. A presenie locacdo oestna-se exclusivaments para  ocupa do
esiabelecimenio comercial da LOCATARIA, vedada qualguer alteragdo desta
destinagdo. A LOCATARIA também ndo serd permiido emprestar, ceder ou
sublocar o Imével oojeln da presente locacdo, Sem prévia & expressa anuéncia da
LOCADORA.

14, A LOCADORA fca TacuRiado vistorar e examingr o prédio em s2u Infenior,
SEmpre Que Ihe aprouver, &m horano comercial & medianie previo aviso.

15. Flca estpulada a multa equivalents 3 2 [dols) meses de alugusl, na qual
Incormera a parte que Imfringlr qualquer ciausula deste contrato, com a faculdade
para a pame Inocente ge conslderar simuitaneamenie rescindida a locagdo,
Independents de qualguer notfcagdo.

16. A LOCATARIA apresanta como Nador{es): (NOME) ................., (estada civil)
eeeeeeeeeeers (PAOMEESD) ..., pOrtADOr O l0enbdade RG N° ..., CPF "
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ey TEEIDENEE & domiciiadO ..., A" .., BalMO._._._. , cldade
ey ESL300 02 .., & [NOME) ............, (62300 V) ..., (prOfiEsSD)
ereeeeereeeeernns POTEOT 03 Identdate RG A" .......... CAF 0" ... residenie e
domiciiado jenderego)................., n* ..., Bamo_.._._., cidade ..., Estado
(s CR— . ue s& responsabliizam por todas as oorgagdes ora assumidas peia

LOCATARIA, 3t 3 entrega das chaves, que ora deciara (m) desistr da faculdade
asizbelecida nos HTEDE 835 & B33 do Movo ﬂl:l-['g} Chvll & repungiands ao

benaficio de ordem do artigo 27 do mesmo codigo & 595 do Codigo de Processo
Civil.

17. Mo caso de more ou Insolvéncia dofs) fladones) a LOCATARIA flcara
obrigada a darhe(s) subsbtuto(s) idnao(s), dentro do prazo de ... |........) dias,
500 pena de resclsdo confratual.

18. A tolerdncla das partes a respelio do descumprimento ou Inobservancla do
disposto no presente Instrumento ndo poderd ser conslderada como novagdo ou
aiteragdo das clausulas contratuals.

19. A5 partes elegem o foro 43 ComManca em ... para decldr qualguer
questdo judiclal decormente deste contrato, renunclando a gualkquer outro, por mals
priviieglado que s2)a.

E por estarem LOCADORA e LOCATARIA g2 pleno acondo ¢om o disposio neste
Insbrumento particular, assinam-no na presenga das fuas tiesiemunhas abao, em

... Vi35 de lgual teor e forma, destinando-s2 uma via para ¢ada uma das pares.
Local e data:

LOCADORA LOCATARIA

FIADOR[ES)
Teslemunnas:
1

H;ﬂﬁlE:
AG:

2.
Miome:
GLEN
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APENDICE A - Planilhas auxiliares do Plano Financeiro

REFORMA

PINTURA

RETOQUE COM MASSA CORRIDA

VASO SANITARIO E PIA

VALOR TOTAL RS 1.650,00
ABERTURA DA EMPRESA

Junta comercial, CNPJ, registro de marca | RS 1.006,02
TEF - Taxa de Fiscalizagdo RS 169,84
Jucesp - DARE RS 256,52
AVCB - Corpo de Bombeiros RS 106,02
Honorarios contador RS 500,00
Copias autenticadas RS 37,00

TOTAL

RS 2.075,40

Estoque inicial dos 6 primeiros méses
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1 2 3 4 5 6 Total
3.717 4.646 6.504 7.433 8.362 9.292 39.954
PLANO DE MARKETING
Iltem Qnt Valor
Panfletos 16.000 | RS 415,19
Demanda potencial 372 ANO 1
Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 [10] 11| 12
% Estimado de penetragdo na demanda potencial 20% 25% 35% 40% 45% | 50% | 55% | 65% | 75% | 80% | 85% | 90%
Base mensal de clientes 74 93 130 149 168 186 | 205 | 242 | 279 | 298 | 316 | 335
Base mensal dos clientes 74 93 | 130 [ 149 [168[ 186 [ 205 [ 242 [ 279] 208 [ 316 | 335
PRODUTOS % DO PORTFOLIO Projegdo de quantidade de vendas
Blusa Feminina 20,00% 15 19 26 30 34| 37 [ 41 ) 48 | 56| 60| 63| 67
Camisa Feminina 20,00%, 15 19 26 30 34| 37 | 41| 48| 5|60 | 63| 67
Calca Social Feminina 10,00% 7 9 13 15 171 19 [ 20 ) 24 | 28| 30 | 32 | 34
Calga Jeans Feminina 10,00% 7 9 13 15 171 19 [ 20| 24 | 28 30 | 32 | 34
Vestido 9,00% 7 8 12 13 1517 [18) 2 |25|27] 28| 30
Short Feminino 8,00% 6 7 10 12 B 15]16|19|2(24]|205 27
Cardigan Feminino 7,00% 5 7 9 10 | B|WA|17[20|20|2|23
Casaco Feminino 7,00%) 5] 7 9 10 | B|1¥4|17|20(2(|2 23
Calgado Feminino 5,00% 4 5 7 7 8 9 | 10| 12]|214] 15| 16| 17
Saia 4,00%] 3 4 5 6 7 7 g | 10| 11|12 13| 13
Total 100,00%
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DISTRIBUICAO DE PRODUTOS DE ACORDO COM A DEMANDA

PRODUTOS % DO PORTFOLIO

Blusa Manga Curta Feminina 20,00%
Camisa Feminina 20,00%
Calga de Sarja Feminina 10,00%
Calca Jeans Feminina 10,00%
Vestido 9,00%
Short Jeans Feminino 8,00%
Cardigan Feminino 7,00%
Casaco Feminino 7,00%
Calgado Feminino 5,00%
Saia 4,00%
Total 100,00%

Consolidagdo da base potencial de clientes:

Periodo do plano de negocio
Perfil 2020 2021 2022 2023 2024
Residentes 3.298 3.331 3.364 3.398 3.432
que trabalham 1.170 1.158 1.146 1.135 1.124
base potencial 4.468 4.489 4.510 4,533 4,556
Analise de sensibilidade Ano 1 Anual Mensal Penetracio (20%)
4,468 372 894
% Estimativa de preparagdao na demanda potencial Base mensal de cliente
15% 56
20% 74
25% 93
35% 130
40% 149
50% 186
55% 205
60% 223
65% 242
70% 261
75% 279
80% 298
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Markup Markup sugestao C custo unitario
P=C (1+M) / (1-E) M margem 60%
E encargos 14,30%

Aluguel da empresa: Aproximadamente: RS 18,75 por m2 (18,75 x 40m2 = RS 1.500,00).

Link: https://www.zsimovel.com.br/imovel/sala-comercial-aluguel-rs1500-1vaga-40m2-jabaquara-zona-sul-sao-
paulo-sp/2258965/ https://www.vivareal.com.br/imovel/sala-comercial-jabaquara-zona-sul-sao-paulo-com-
garagem-41m2-aluguel-RS1700-id-2499774347/?__ vt=psc:a

Manutengio conta corrente: Banco do Brasil: RS 54,95
Link: https://www.bb.com.br/docs/pub/trf/tarifasP).pdf?pk_vid=b1b7a934ed62793616053758138e185d

Maquina de cartdo: RS 58,90

https://www.mercadopago.com.br/point/invite ?device=9&code=P2L3A4GO&utm_source=google&utm_medium
=cpc&utm_campaign=MLB_MP_G_AO_POINT_X_SSC_SELL_TXS_MINI|&utm_content=SHOPPING_FEED_MINI&utm_
term=SHOPPING_MINI&utm_experiment=optimize&anuncio=mini&matt_tool=88109563&matt_word=MLB_MP_
G_AO_POINT_X_SSC_SELL_TXS_MINI&gclid=EAlalQobChMIyqP05uqB7AIVhwWRChOie QBXEAQYBCABEg)3mfD_Bw




|Agua: RS 108,72 (simulacio de Sabesp)

Categoria

Comercial / Comum

Classes de consumo m3/més

Tarifas de agua - (em RS)
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Tarifas de esgoto - (e

alo 54,36 /més 54,36 /més
11220 10,58 fm® 10,58 /m®
21230 20,27 jm? 20,27 fm?
3la 20,27 fm? 20,27 fm?
acma 50 21,11 ‘,,‘73 21.11 fm3
|Link: https://www9.sabesp.com.br/agenciavirtual/pages/template/siteexterno.iface?idFuncao=13
|[Energia: R$ 269,55 (simulagio de ENEL) |
Quantidade Descricao Uso diario KWh/més Custo/més Consumo/Total
6 lluminagéao 8 horas 86,40 RS 46,15 21,67%
2 Monitor 8 horas 48,00 RS 25,64 12,04%
2 Computador Desktop 8 horas 144,00 RS 76,92 36,12%
1 Impressora 8 horas 21,60 RS 11,54 5,42%
1 Modem 24 horas 19,44 RS 10,38 4,88%
1 Telefone 24 horas 720 RS 3,85 1,81%
2 Ventilador 8 horas 72,00 RS 38,46 18,06%
TOTAL 398,64 RS 212,95 100,00%
Informacoes de Consumo
CONSUMO TARIFA COMTRIBUTOS cusTo CONSUMOTOTAL
90 kWh RS 0,55889 R$ 50,30 398,64 kWh RS 269,55
109 kih 7S 0,63914 7S 69,67
198 kWh RS 0,75686 RS 149,59

|Link: https://enel-sp.simuladordeconsumo.com.br/

Telefone + internet: RS 179,99, plano Vivo: 300 mega + ilimitado
Link: https://www.vivo.com.br/para-empresas/produtos-e-servicos/servicos-essenciais/ultrabanda-

Marketing:

https://www.360imprimir.com.br/panfleto?id=8363&campaignid=1590906129&adgroupid=60533370379&creative
=427787193964&keyword=panfleto&matchtype=e&adposition=&network=g&placement=&target=&targetid=kwd-
299604780195& device=c&year=&week=&gclid=CjOKCQjwwuD7BRDBARIsAK_5YhVeQuECYr8FJRAVMRhELO_3QQye
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MATERIAL DE ESCRITORIO
ITEM VALOR LINK
Papel sulfite RS 21,90 |https://www.kalunga.com.br/prod/papel-sulfite-chamex-:
Caixa bic RS 29,90 |https://www.kalunga.com.br/prod/caneta-esferografica-1
Clips RS 13,30 |https://www.kalunga.com.br/prod/clips-nr-2-0-galvanizad
Grampeador RS 21,90 |https://www.kalunga.com.br/prod/grampeador-26-6-20fl-
Grampo 26/6 RS 6,90 [https://www.kalunga.com.br/prod/grampo-p-grampeador
Pasta c/ elastico RS 6,20 |https://www.kalunga.com.br/prod/pasta-plastica-em-I-pp
Post-it RS 7,20 |https://www.kalunga.com.br/prod/bloco-post-it-38x50mrm
Suporte para fita adesiva RS 15,90 |https://www.kalunga.com.br/prod/suporte-p-fita-adesiva
Fita adesiva fina RS 13,90 |https://www.kalunga.com.br/prod/fita-adesiva-durex-trar
Fita adesiva grossa RS 5,90 |https://www.kalunga.com.br/prod/fita-adesiva-pp-48mmy
Calculadora RS 29,90 |https://www.kalunga.com.br/prod/calculadora-de-mesa-k
Cola RS 9,20 |https://www.kalunga.com.br/prod/cola-em-bastao-20g-pr
Envelope A4 RS 20,50 |https://www.kalunga.com.br/prod/envelope-saco-kraft-n:
Organizador de papel RS 52,70 |https://www.kalunga.com.br/prod/organizador-de-escrito
Pasta sanfonada RS 18,10 |https://www.kalunga.com.br/prod/pasta-sanfonada-plasti
Aplicador de tag RS 35,00 |https://www.americanas.com.br/produto/1977386816/kit-
Marca texto RS 21,30 |https://www.kalunga.com.br/prod/pincel-marca-texto-an
TOTAL RS 329,70 |
MATERIAL DE LIMPEZA
ITEM VALOR LINK
Papel Higienico RS 25,00 |https://www.extra.com.br/perfumaria/higieneintima/pap
Detergente RS 2,03 |https://www.extra.com.br/Produtosdelimpeza/Limpezad:
Veja RS 4,60 |https://www.extra.com.br/Produtosdelimpeza/Limpezad:
Lustra movél RS 5,13 |https://www.extra.com.br/Produtosdelimpeza/Limpezad:
Alcool RS 1,99 [https://www.extra.com.br/ProdutosdeLimpeza/Limpezad:
Vassoura RS 24,90 |https://www.extra.com.br/Produtosdelimpeza/Acessorio:
Rodo RS 30,90 |https://www.extra.com.br/Produtosdelimpeza/Acessorio:
Pano de chdo RS 26,50 |https://www.extra.com.br/malasemochilas/Mochilaspara\
Candida RS 6,91 |https://www.extra.com.br/Produtosdelimpeza/Limpezad:
Balde RS 5,54 |https://www.extra.com.br/UtilidadesDomesticas/lavandel
Luva RS 22,14 |https://www.extra.com.br/BelezaSaude/hospitaisclinicase
Pade lixo RS 2,43 |https://www.extra.com.br/Produtosdelimpeza/Acessorio:
Desinfetante RS 6,20 |https://www.extra.com.br/Produtosdelimpeza/Limpezad:
Espanador RS 15,49 |https://www.extra.com.br/UtilidadesDomesticas/lavandel
Saco de lixo RS 7,50 |https://www.extra.com.br/Produtosdelimpeza/Acessorio:
TOTAL RS 187,26 |
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APENDICE B - Planilha de Fontes

COTAGOES E FONTES

Item Fonte Link / Contato
Arara de cabides OLX https://mg.olx.com.br/belo-horizonte-e-regiao/moveis/arara-para-roupas-781680785
Arara redonda EXTRA https://www.extra.com.br/agro-industria-comercio/equipamentospararestauranteselojas/araraspararoupas/arara-redonda-ref
llha de roupa MERCADO LIVRE  |https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1540813933-halco-arara-ilha-cabideiro-100mdf-lojaroupascloset-_IM?matt_tool=6
Aro de provador de roupa MERCADO LIVRE  |https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-810459144-provador-para-loja-em-arco-90x90-branco-premium-_JM?matt_tool=26
Cortina de provador de roupa AMERICANAS  |https://www.americanas.com.br/produto/45614499/cortina-preta-provador-de-roupas-1-50x2-00-privacidade-total?WT.srch=_
Cabides MERCADO LIVRE  |https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1273907306-cabide-adulto-kit-100-unidades-39-cm-atacado-pronta-entrega-_JM?r
Balcdo Caixa AMERICANAS  |https://www.americanas.com.br/produto/159400647/balcac-atendimento-caixa?WT.srch=1&acc=e789ea56094489dffd 798t
Computador CASAS BAHIA  |https://m.casasbahia.com.br/computador-com-monitor-led-intel-dual-core-258gh-2gb-500gh-smart-15127629.html?utm_me:
Mesa de escritorio OLX https://ba.olx.com.br/sul-da-bahia/moveis/mesa-de-escritorio-seminova- 786340255
Cadeira de escritorio CASAS BAHIA  [https://www.casashahia.com.br/Moveis/escritorio/CadeirasdeEscritorio/cadeira-de-escritorio-preta-com-regulagem-de-alture
Puff SENA DECORAGOES |https://www.senadecoracoes.com. br/produtos/pufe-pop-couro-sintetico-branco/2pf=gs&gclid=Ciwk CAjw4_H6BRALEiwAw!
Armario de estoque MERCADO LIVRE  |https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1535402338-armario-colmeia-100mdforganizador-estante-prateleira--_JM?matt_to
Espelhos MADEIRA MADEIRA |https://www.madeiramadeira.com.br/quadro-de-espelho-180cm-flora-mavaular-2735105.htmi?seller=2282&origem=pla-2735
Manequins MONTE SUA LOJA  |https://www.montesualoja.com/manequins/manecona-com-base-187.html?gclid=CjwK CAjw4_H6BRALEiwAwgfzaxmi_MINC
Tapete de entrada JC DECOR https://www.jcdecor.com.br/capacho-grafite-metro?gclid=CjwkK CAjw4_H6BRALEiwAwgfzq5N6tp55ITPISUY fynXVA73RGI4F
Impressora ENJOEI https://www.enjoei.com.br/p/impressora-usada-45393029?gclid=CjwK CAjw2Jb7BRBHEIWAXTR4jeH1__stjnu-DFhyMwgLBE
Ventidalor MAGAZINELUIZA  |https://www.magazineluiza.com.br/ventilador-de-parede-e-mesa-mondial-maxi-power-nv-15-6p-fo-30cm-3-velocidades/p/020
Plano de intemet e telefone VIVO https://www.\ivo.com. br/para-empresas/produtos-e-senicos/senicos-essenciais/ultrabanda-largalinternet-fiora
Agua SABESP https://www9.sabesp.com.br/agenciavirtual/pages/template/siteexterno.iface?idFuncao=13
Energia ENEL https://enel-sp.simuladordeconsumo.com.br/
Sacola pequena RIZZO EMBALAGENS |https://www.rizzoembalagens.com.br/sacola-de-papel-p-215x15x8cm-pardo-50-unidades-cromus-rizzo-embalagens
Sacola media RIZZO EMBALAGENS |https://www.rizzoembalagens.com.br/sacola-de-papel-m-26x195x95¢m-pardo-50-unidades-cromus-rizzo-embalagens
Sacola grande RIZZO EMBALAGENS |https://www.rizzoembalagens.com.br/sacola-de-papel-g-32x265x 13cm-pardo-50-unidades-cromus-rizzo-embalagens
Fita para presente RIZZO EMBALAGENS |https://www.rizzoembalagens.com.br/tsOhducoo-cordao-de-juta-10-metros-rizzo-embalagens
Panfletos 360 IMPRIMIR ~ {https://www.360imprimir.com.br/panfleto?id=8363&campaignid=1590906129&adgroupid=60533370379&creative=42778719
Maquina de cartdo MERCADO PAGO | https://www.mercadopago.com.br/point/invite?device=98&code=P2L3A4GO&utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_
Papel sulfite KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/papel-sulfite-chamex-ad-75g-210mmx297mm-branco-edicao-especial-outubro-rosa-ipaper
Caixa de canetas esferograficas KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/caneta-esferografica-1-Omm-cristal-azul-hic/176072/
Caixa de clips KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/clips-nr-2-0-galvanizado-lata-c-500g-spiral/ 195426/
Grampeador 26/6 KALUNGA https://waww.kalunga.com.br/prod/grampeador-26-6-20fi-0-200-easy-office-cx-1-cx/371728
Caixa de grampo 26/6 KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/grampo-p-grampeador-26-6-galvanizado-63230-spiral-grampos-cx-5000-un/377069
Pasta plastica KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/pasta-plastica-em--pp-0-15-a4-transparente-l15a4-plascony-pt-10-un/550233
Bloco de post-it KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/bloco-post-it-38x50mm-sortido-c-200fls-3m/040731/
Suporte para fita adesiva KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/suporte-p-fita-adesiva-pequeno-preto-t20001-easy-office-pt-1-un/018919
Fita adesiva fina KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/fita-adesiva-durex-transparente-12-mm-x-30-m-10-rolos-pt-10-un/305611
Fita adesiva grossa KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/fita-adesiva-pp-48mmx45m-qualitape-transparente-adelbras-pt-1-un/303584
Calculadora KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/calculadora-de-mesa-bat-solar-8-digitos-preto-800-spiral-digit-cx-1-un/159004
Cola em bastéo KALUNGA https://waww.kalunga.com.br/prod/cola-em-bastao-20g-pritt-1905230-henkel-bt-1-un/209741
Caixa de envelope kraft KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/envelope-saco-kraft-natural-75g-229x324-k{t32-5541-romitec/249376/
Organizador de escritorio KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/organizador-de-escritorio-triplo-cristal-waleu-cx-1-un/632844
Pasta sanfonada KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/pasta-sanfonada-plastica-ad-fume-com-12-divisorias-sme12pfm-plascony-pt-1-un/605506)
Marca textp KALUNGA https://www.kalunga.com.br/prod/pincel-marca-texto-amarelo-grifpen-pm-mtambzf-faber-castell-cx-12-un/619207
Papel higienico EXTRA https://www.extra.com.br/perfumaria/higieneintima/papelhigienico/papel-higienico-folha-dupla-toque-da-seda-leve-16-pague-
Detergente EXTRA https://www.extra.com.br/ProdutosdeLimpeza/LimpezadaCasa/Detergentes/detergente-ype-500ml-clear-10862632. html 2ld:
Limpador Veja EXTRA https://www.extra.com.br/ProdutosdeLimpeza/LimpezadaCasa/Limpadores/limpador-veja-multiuso-500ml-8106204. htmi?ld:
Lustra moveis EXTRA https://www.extra.com.br/ProdutosdeLimpeza/LimpezadaCasa/LustraMoveis/Lustra-Moveis-Destac-200-MI-9091559.html?|
Alcool liquido EXTRA https://www.extra.com.br/ProdutosdeLimpeza/LimpezadaCasa/AlcoolAlvejantesCia/alcoal-liquido-cocamar-11-46-inpm-de-u
Vassoura EXTRA https://www.extra.com.br/ProdutosdeLimpeza/AcessoriosdeLimpeza/vassouras/vassoura-novica-ideal-cantos-c-cabo-120c1
Rodo plastico EXTRA https://www.extra.com.br/ProdutosdeLimpeza/AcessoriosdeLimpeza/rodos/rodo-plastico-duplo-para-chao-40cm-com-cabo-
Pano de chdo EXTRA https://www.extra.com.br/malasemochilas/Mochilasparaviagem/mochilaCasual/pano-de-chao-branco-alvejado-40x62cm-pa
Agua sanitaria EXTRA https://www.extra.com.br/ProdutosdeLimpeza/LimpezadaCasa/AlcoolAlvejantesCia/agua-sanitaria-2-litros-super-candida-1:
Balde de pastico EXTRA https://www.extra.com.br/UtilidadesDomesticas/lavanderiaebanheiro/Baldes/Balde-Plastico-Capacidade-P--10-Litros-C--Alc
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Luvas EXTRA https://www.extra.com.br/BelezaSaude/hospitaisclinicaselaboratorios/descartaveis/luva-de-nitrilo-para-procedimento-sem-¢
P4 EXTRA https://www.extra.com.br/ProdutosdeLimpeza/AcessoriosdeLimpezalvassouras/Pa-Lixo-Plastico-Cabo-Plastificado-90914¢
Desinfetante EXTRA https://www.extra.com.br/ProdutosdeLimpeza/LimpezadaCasalDesinfetantes/desinfetante-azulim-mariner-12533889. html?l
Espanador EXTRA https://www.extra.com.br/UtilidadesDomesticas/lavanderiaghanheiro/acessoriosdomesticos/espanador-penas-de-avestruz-i
Saco de lixo EXTRA https://www.extra.com.br/ProdutosdeLimpeza/AcessoriosdeLimpeza/sacodelixo/saco-para-lixo-reforcado-301-50un-produto
Aplicador de tag AMERICANAS  |https://www.americanas.com.br/produto/1977386816/kit-aplicador-1000-etiquetas-1000-pinos-bola-40-mm-01-aplicador-con
Formag#o de preco DAZROUPAZ  |https://dazroupaz.com.br/quero-vender/

Rodrigues Pinturas Reforma Telefone: 11 96251-3549

BCNE Contabilidade Contabilidade ~ |Gisele Crsitina: email: Contabilsp01@bcne.com.br / telefone: (11) 94953-9222/(11) 3777-6198 / htps://www.hene.com.brfs
Exame Projedo de prego  |https://exame.com/marketing/55-das-mulheres-compram-uma-peca-de-roupa-por-mes/#::text=As%20camisas%
Uniesp Projeo de prego | http://uniesp.edu.br/sites/ biblioteca/revistas/20170411114916.pdf

Receita federal Depreciagio  |http:/normas.receita.fazenda.gov.brfsijut2consuttalink.action?idAto=15004&visao=original

Aluguel Imoveis https://www.zsimovel.com.br/imovel/sala-comercial-aluguel-rs1500- 1vaga-40m?2-jabaquara-zona-sul-sao-paulo-s
Higienizacdo 5Asec https://www.5asec.com.br/loja/metro-conceicao |
Sindicato SindComerciarios ~ [http://www.sindcomerciarios.org.br/noticias_detalhes.php?cod_secao=18&cod_noticia=9474::text=Ficam%20as%:
Salario Salario https://www.salario.com.br/empresas/comercio-varejista-de-artigos-do-vestuario-e-acessorios/

Blusa Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/blusa-feminina-le-lis-blanc-tam40

Blusa Rainhatirana |https://www.rainhatirana.com.br/blusa-feminina-tvz-tamp

Camisa Rainhatirana  |http://www.rainhatirana.com.br/camisa-feminina-massino-dutti-tam42

Camisa Rainhatirana  |http://www.rainhatirana.com.br/camisa-feminina-richards-tam40

Calca Rainhatirana  |http://www.rainhatirana.com.br/calca-jeans-feminina-7-seven-tam38

Calca Rainhatirana  |http://www.rainhatirana.com.br/calca-jeans-feminina-tvz-tam40

Calca Rainhatirana  |http://www.rainhatirana.com.br/calca-feminina-daslu-tam38-2000000002944

Calca Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/calca-feminina-tvz-tamd4

Vestido Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/vestido-feminino-m-officer-tamp

Vestido Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/vestido-feminino-miroa-tamp

Short Rainhatirana |https://www.rainhatirana.com.br/short-jeans-feminino-triton-tam38

Short Troc https://troc.com.br/produto/le-lis-blanc/252155-short-jeans-destroyed

Casaco Rainhatirana  |http://www.rainhatirana.com.br/casaco-feminino-como-quieres-tam38

Casaco Troc https://troc.com.br/produto/zara/259013-casaco-tweed-spikes

cardigan Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/cardiga-feminino-gregory-tam38

cardigan Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/cardiga-feminino-bobo-tamm

Scarpin Rainhatirana |https://www.rainhatirana.com.br/scarpin-feminino-mr-cat-tam36

Sapato Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/sapato-oxford-feminino-na-cor-vinho-tam36

Sapatilha Rainhatirana  |http://www.rainhatirana.com.br/sapatilha-melissa-ultragirl-cereja-tam35

Tenis Seu brecho https://pt-br.facebook.com/SeuBrecho013/

Sandalia Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/sandalia-feminina-santa-lolla-tam37

Sandalia Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/sandalia-feminina-via-uno-tam36

Bota Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/bota-cano-alto-feminina-santa-lolla-tam35

saia Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/saia-feminina-reinaldo-lourenco-tam38-2000000002955

saia Rainhatirana  |https://www.rainhatirana.com.br/saia-feminina-banana-republic-tam38

Repassa Repassa https://www.repassa.com.br/

Tarifas BancodoBrasil  |https://www.bb.com.br/docs/pubytrf/tarifasP).pdf?pk_vid=b1b7a934ed62793616053758138e185d

Tabela de preco Jucesp http://www.institucional jucesp.sp.gov.br/downloads/tabela_de_preco_2020.pdf

AVCB Corpo de bombeiros |http://www.corpodebombeiros.sp.gov.br/

TFE PrefeituraSP  |https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/fazenda/servicos/taxas/index.php?p=2547

Consumo consiente Veja Abril https://veja.abril.com.br/economia/o-consumo-consciente-impulsiona-as-vendas-de-brechos/

Projecdo de Inflagdo AgenciaBrasil  |https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-10/ mercado-financeiro-eleva-projecao-da-inflacao-para:
Previsdo da selic Exame https://exame.com/economia/mercado-eleva-projecao-da-inflacao-em-2020-e-mantem-previsao-da-selic/amp/ |
Taxa de Juros Inflagdo Folha de Sdo Paulo  |https://www1.folha.uol.com.hr/amp/mercado/2020/11/inflacao-e-taxa-de-juros-devem-subir-em-2021-preve-me
Queda de economia Mercado e Consumo |https://mercadoeconsumo.com.br/2020/10/19/mercado-projeta-queda-de-5-na-economia-neste-ano-para-2021-p




Universidade Santo Amarg

AUTORIZAGAO PARA DIVULGAGAO DE TEXTO INTEGRAL NO CATALOGO ON-
LINE DA BIBLIOTECA DR MILTON SOLDANI AFONSO E COPIA

Eu, DUSU N GCOMCaLVES  RisPd DA SKuvdd ;
abaixo identificado(a) como éutor(a). autorizo a biblioteca da Universidade Santo Amaro
a divulgar, gratuitamente, sem ressarcimento de direitos autorais, o texto integral da

publicagio abaixo descrita, de minha autoria, em seu site, em formato PDF, para fins de
leitura e/ou impresséo, a partir da data de hoje.

Titulo da publicagio:

RN LW O (Gnuusm D2 WRSC RREWMS XNV

DADOS SO AUTOR(A)

Nome do aluno: RENCINTY L:E"nw(TQkUES BP0 pa SiwA
RA: SS¥33yul

-
Curso: _ Ny ivia ST A
RG:_ 367328 QU -

Data: 48 /.51’ A0

W
JX\{ Assinatura




UNISA

Universidade Santo Atnkard

ANOS

AUTORIZAGCAO PARA DIVULGAGCAO DE TEXTO INTEGRAL NO CATALOGO ON-
LINE DA BIBLIOTECA DR MILTON SOLDANI AFONSO E COPIA

Eu, “\{vvf g OO0 | ‘(( pa § :}\L‘\'.’I( kL s
abaix‘cjJ idéntiﬁcado(a)’como autor(a), autorizo a biblioteca da Universidade Santo Amaro
a divulgar, gratuitamente, sem ressarcimento de direitos autorais, o texto integral da
publicagéo abaixo descrita, de minha autoria, em seu site, em formato PDF, para fins de
leitura e/ou impressao, a partir da data de hoje.

Titulo da publicagao:

Tralbolhs o worolundg A sunnehucks™ IV

DADOS SO AUTOR(A)

Nome doakne: e Ao ilig Senneing

RA: 56 0R0Y 2

curso: Aslyrumrunlha oo
<

. T
RG: 92 . gOK .84 9 - J

pata: \ §/13 /3020

fi?ﬂ}(;;[f “Nt -]', j\( ,-(7“ ‘t } t'(}Y Q-) L) \ j.e!l.r\ ,(;2.

Assinatura



0
ANOS

UNISA

Universidade Santo Amarg

AUTORIZAGAO PARA DIVULGAGAO DE TEXTO INTEGRAL NO CATALOGO ON-
LINE DA BIBLIOTECA DR MILTON SOLDANI AFONSO E COPIA

Eu, égdfd’gi; d9= 1;2§444244 99" =D %IM\/Q) i
abaixo identificado(a) como autor(a), autorizo a biblioteca da Universidade Santo Amaro

a divulgar, gratuitamente, sem ressarcimento de direitos autorais, o texto integral da
publicag&o abaixo descrita, de minha autoria, em seu site, em formato PDF, para fins de
leitura e/ou impresséo, a partir da data de hoje.

Titulo da publicagao:

Y 4 5 | S SRV

DADOS SO AUTOR(A)

Nome do aluno: & \

RA: 24 {9 pos
Curso: e A 3 o y 7

RG:_ &0 AUS =L 2~ 1

Data: 33 Qgg fg gq‘hlg.qa A 202D

.% A - L

Assinatura



Universidade Santo Amaro

ANOS

AUTORIZACAO PARA DIVULGACAO DE TEXTO INTEGRAL NO CATALOGO ON-
LINE DA BIBLIOTECA DR MILTON SOLDANI AFONSO E COPIA

eu, Meowmodvo Rote. e Camtiee da_Adua

abaixo iden&?ﬁcado(a) como autor(a), autorizo a biblioteca da Universidade Santo Amaro
a divulgar, gratuitamente, sem ressarcimento de direitos autorais, o texto integral da
publicacao abaixo descrita, de minha autoria, em seu site, em formato PDF, para fins de
leitura e/ou impresséao, a partir da data de hoje.

Titulo da publicacao:

Iodolhs o Genclunas di e Prachud SR

DADOS SO AUTOR(A)
Nome do aluno: '\@W 7‘&;&.0& CCJ)O(,OL da_Mdual
RA: 30 26 K81
Curso: QWM

RG:_ 2R 33F. 39D~ X
pata: 49 L 2. 200

Mggnae. Bt & (i M.

Assinatura






	TCC Brechó JRV (1)
	Autorização da Joslaine
	Autorização da Joyce
	Autorização da Juliete
	Autorização da Rita
	Autorização da Vitória

