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RESUMO

Estudos apontam que um terco da populagéo brasileira considera a sustentabilidade
uma das trés principais preocupacdoes do consumidor; Grandes partes dos
brasileiros estdo mudando seus hébitos de consumo com estilo de vida mais
consciente para reduzir impactos negativos ao meio ambiente, e estdo atentos aos
ingredientes que compde o produto. Porém, esse ainda € um desafio para pequenos
comerciantes, que precisam agregar valor aos seus produtos incluindo diferenciais
alinhados com a sustentabilidade. A Ecopack por sua vez tem uma visao de negdcio
social, sustentavel e econdmico com a percepcdo de que sua rentabilidade e seu
sucesso estejam vinculados com preocupacao com o meio ambiente. O intuito desse
projeto € mostrar a articulacdo entre as mudancas de perfil do consumidor, incluindo
maior preocupagdo com o meio ambiente e a necessidade de pequenos negoécios
adotarem a sustentabilidade como diferencial competitivo e o tamanho potencial
desse mercado, onde demonstram que ha amplas oportunidades para o comércio de
embalagens sustentaveis.

Palavras-chave: sustentabilidade; embalagens biodegradaveis; meio ambiente.



ABSTRACT

Studies indicate that one third of the Brazilian population considers sustainability one
of the three main consumer concerns; Large parts of Brazilians are changing their
consumption habits with a more conscious lifestyle to reduce negative impacts on the
environment, and are attentive to the ingredients that make up the product. However,
this is still a challenge for small traders, who need to add value to their products
including differentials aligned with sustainability. Ecopack, in turn, has a vision of
social, sustainable and economic business with the perception that its profitability
and success are linked with concern for the environment. The purpose of this project
is to show the articulation between changes in the consumer's profile, including
greater concern for the environment and the need for small businesses to adopt
sustainability as a competitive differential and the potential size of this market, where
they demonstrate that there are ample opportunities for the trade in sustainable
packaging.

Keywords: sustainability; biodegradable packaging; environment.
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1. Introducao

O crescente desenvolvimento da sociedade, o aumento da tecnologia e do
consumo doméstico, embora sejam sinais positivos e mostrem que estamos em
constante evolucdo, trouxe sérias consequéncias para 0S seres Vvivos € ao meio
ambiente, 0 aumento na quantidade de lixo ndo reaproveitavel que é descartado de
forma incorreta no meio ambiente ou em lixdes que levam anos para se decompor,
acarretando na destruicdo dos biomas e no aquecimento global, comprometendo a

existéncia de todos 0s seres Vvivos.

De acordo com o Ministério do Meio Ambiente (BRASIL, 2017), um terco do
lixo doméstico é composto por embalagens e cerca de 80% das embalagens sao
descartadas ap6s serem usadas somente uma vez e, em sua maioria, seguem para
0s aterros sanitarios superlotando-os, e quando isso ndo acontece, sdo descartadas

em toda a sorte de lugar, como ruas, pargues, rios e oceanos.

Piva e Wiebeck (2004) sustentam a ideia de que o aproveitamento de
residuos nédo é novo, mas que ganhou forca nas ultimas décadas, ndo somente por
razdes econdmicas, mas principalmente como uma forma de minimizar os impactos
causados ao meio ambiente.

O interesse em desenvolver embalagens sustentaveis para substituir as
embalagens plésticas ndo biodegradaveis cresceu nos ultimos anos devido o

impacto significativo no meio ambiente.

Desta forma, o objetivo deste trabalho sera de correlacionar o consumo de
embalagens plasticas descartaveis, representadas por copos, talheres e pratos,
produzidos a partir de matéria-prima ndo renovavel com aqueles produzidos com

materiais sustentaveis e sua importancia para o0 meio ambiente.

Ainda, pretendemos refletir e sensibilizar sobre a importancia do consumo
consciente destas embalagens plasticas descartaveis e apresentar brevemente o
tamanho do mercado consumidor desta linha de produtos, bem como descrever o

habito de consumo para estes produtos.
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1. Sumario executivo

Esta etapa do trabalho apresenta o sumario executivo elaborado para a
abertura da empresa de distribuicdo de embalagens biodegradaveis “Ecopack”, na
cidade de S&o Paulo — SP. Trata-se de uma empresa de pequeno porte que atua

com o comeércio de embalagens, no mercado e-commerce.
Para a sua gestdo, a empresa conta com 05 socios.

No ramo em que atua a empresa com diverso possui diversos concorrentes,

tais como:
O capital inicial sera de R$ 284.227,26, provenientes de recursos proprios.

Foi definido que o pro-labore inicial serd de R$ 1.087,85 mensais.

A empresa sera administrada pelos sécios proprietarios Ecopack os quais
possuem experiéncia na area de atuacao, visto que ja trabalharam com gestédo de
equipes e empresas da economia privada. Uma sintese do perfil de cada sdcio é

descrita a seqguir:
Jessica da Silva Monteiro
Jodo Victor Santana Ruas
Natélia Gongalves Bezerra da Silva
Paula Euzébia da Silva
Rainer Cunha

Tendo em vista que se trata de uma organizagcdo de pequeno porte, as
atribuicdes dos empreendedores serdo diversas, a saber: contato com fornecedores,
atendimento a clientes, controle de qualidade, contas a pagar e receber, controle de

estoques e da parte de logistica.
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2. Plano Geral e Estratégico

O planejamento deveria fazer parte de todas as atividades das organizacgoes,
pois, segundo Maximiano (2004, p.106) € “um processo de tomar decisbes que tem
como resultado a preparacdo de planos. Planejar € um processo decisorio, 0s

planos séo os resultados”.

Associando ao planejamento estratégico, entende-se que é uma ferramenta
muito importante para mapear e moldar o empreendimento, uma vez que ela
possibilita aos gestores uma visdo clara de como esta a empresa, apontando as

areas onde é preciso entrar com uma acao corretiva (OLIVEIRA, 2007).

2.1 Modelo do Negé6cio
A organizagao atendera pelo nome fantasia de “Ecopack” e seu nome juridico
sera distribuidora Ecopack de Embalagens Biodegradaveis ME. A organizacao esta

engquadrada como pertencente ao setor do varejo.

Atualmente a sociedade tem passado por desenvolvimentos constantes em
todos os setores, tecnoldgico, salde, educacdo (SOUZA, 2016). E essa evolucdo
cada vez mais trouxe consigo consequéncias ao meio ambiente e ao planeta. O
cenario atual se caracteriza pelo aumento populacional que acarreta grande
aumento da quantidade de lixo ndo reaproveitavel, o qual leva anos para se
decompor, e, ainda a emissdo de gas carbdnico na atmosfera, dando origem ao
aguecimento global que compromete todos os seres vivos do planeta (SILVA, 2016).

A producédo de residuos causa impactos negativos ao meio ambiente e este
fato tem levado muitas empresas a repensarem o seu papel perante a sociedade,
desenvolvendo produtos ecolégicos e que considerem o exposto (MUCELIN;
BELLINI, 2008). Pensando na preservacao do meio ambiente em que vivemos seré
desenvolvido um plano de negd6cios com a ideia de uma empresa e-commerce de

embalagens biodegradaveis.

O comeércio eletrbnico surge como uma opg¢ao para as empresas que desejam
ampliar o seu alcance no mercado alvo. Como pontuam Silva e Queirds (2019), o e-
commerce é uma forma de nego6cio aonde os consumidores, sejam eles clientes ou
usuarios, realizam transacdes e troca de informacdes por meio de uma plataforma

on-line. Tendo em vista a crise promovida pelo Corona virus, 0 e-commerce se
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tornou uma das melhores opcdes de venda para se ter o menor contato fisico

possivel.

Por isso, a Ecopack planeja oferecer ao mercado consumidor brasileiro
produtos com féacil absorcdo no meio ambiente, essa consciéncia € fundamental
para reduzir os impactos do homem na natureza e ndo esgotarmos 0S recursos
naturais do planeta. A praticidade no uso das embalagens descartaveis no dia a dia
dificilmente deixara de fazer parte dos habitos dos consumidores que utilizam nas
mais diversas formas para consumo, portanto precisamos de alternativas que

reduzam o consumo de tais produtos aliando praticidade e sustentabilidade.

Segundo o SEBRAE (2018, p. 1)

Foram mais de seis bilhdes de toneladas de lixo plastico produzidas, (de
1950 a 2015), das quais apenas 9% foram reciclados. Somente no Brasil
sdo produzidas 10,5 milhGes de toneladas de lixo plastico por ano. De
acordo com o Sindicato Nacional das Empresas de Limpeza Urbana
(Selurb), o aumento do consumo da populagédo fez com que a producéo de
plastico tivesse um acréscimo de 30% em menos de dez anos. (SEBRAE,
2018, p. 1)

De acordo com Associacdo Brasileira de Embalagens (ABRE), (2019) a
producdo da industria de embalagem apresentou um crescimento de 3,0% no ano
de 2019, sendo que este € o terceiro ano consecutivo que apresenta um resultado
positivo na producdo, com crescimento em 2018 de 2,6% e em 2017 de 1,9% a
producdo de embalagens plasticas vem crescendo exponencialmente como mostra

o grafico abaixo.
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Gréfico 1: Dados da induUstria de embalagens
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Fonte: IBGE (2019)

Podemos observar que apés um periodo de baixa a producdo de embalagens
vem crescendo de forma continua nos ultimos trés anos e ainda segundo dados da
ABRAE a industria de plastico é a que mais emprega, totalizando, em dezembro de
2019, 118.398 empregos formais, correspondendo a 53% do total de postos de

trabalho do setor.

Esses dados somados aos dados da EPOCA (2019) mostram que o
movimento sustentavel vai muito além dos governos, as transformacdes ocorrem o
tempo todo em diferentes organiza¢des, o numero de empresas como a Nestlé,
McDonald’s, Unilever, Natura, entre outras que tem repensado o uso de plasticos e
de acessorios feitos com esse material indica um aumento na procura das empresas

e dos consumidores que buscam colaborar com a preservagao.

Mesmo em pequenas a¢cées como separar seu lixo reciclavel, utilizar refil de
produtos ou embalagens retornaveis, a postura do consumidor em relacdo aos
produtos consumidos incentiva o crescimento por produtos mais sustentaveis e,
portanto, o interesse das empresas em ofertar produtos que ndo agridam o meio

ambiente € um indicativo para a importancia dessa empresa.

A empresa pretende atender pessoas fisicas e juridicas, porém com foco

principal nesta dltima. A segmentacdo principal de clientes sdo empresas que
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necessitam de embalagens para utilizar em seus produtos, tais como Restaurantes,

supermercados, lojas de atacado e varejo, além do comércio em geral.

Dentro desta segmentacdo, os comerciantes e lojistas necessitam fornecer
uma embalagem para o consumidor levar o produto vendido para casa, e podera
contar com a Ecopack no fornecimento destas embalagens, conquistando vantagem
competitiva frente aos seus concorrentes, com uma publicidade sustentavel.
Segundo o SEBRAE (2016), as empresas devem agregar valor de imagem e
reputacdo frente aos potenciais clientes. Isso significa incluir/adotar aspectos de
respeito e menor impacto ao meio ambiente, e uma demonstracéo disso é fornecer a

seus consumidores embalagens biodegradaveis.

Toda a fonte de receita sera sobre a venda de embalagens tanto na loja fisica
quanto na loja virtual. Os produtos a serem fornecidos serdo embalagens
biodegradaveis de diversos tamanhos e formatos, vendidos em lotes de unidades,
especificamente para o comercio de alimentos, serdo sacolas plasticas, copos,

talheres, pratos, marmitas, embalagens para o armazenamento de alimentos.

A empresa necessitard de uma instalacao fisica, aonde ira efetuar a venda e
a estocagem de seus produtos, necessitard ainda de um estoque inicial de
mercadorias, para iniciar suas vendas além de cinco funcionarios, efetuando as

atividades de vendas, organizacao, atendimento e estoque.

2.2 Misséo, Visao e Valores.

Segundo Chiavenato (2008) os ingredientes iniciais da gestdo estratégica e
gue dao base para iniciar o negoécio sao a missao a visao e 0s objetivos da empresa.
Enquanto a missao refere-se a esséncia do negocio e da sua propria razao de ser e
de existir, a visdo foca-se no futuro do seu negécio e no destino da organizagéo

dentro de certo periodo.

Ainda segundo Chiavenato (2008) os objetivos sdo posicOes desejaveis que
se pretende alcancar e realizar, o objetivo constitui uma meta que quando alcancada
deve ser substituida por uma outra meta, provavelmente mais ousada e desafiadora
que a anterior. Diante das observacbes e reflexdes feitas pelo autor chega-se a
conclusao que ao iniciar um negdcio o empreendedor deve ter esses trés conceitos
de gestédo das empresas bem definidos no presente e para o futuro, no planejamento

do negocio concluimos a misséo, viséo e valores da seguinte forma.
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- Missdo: Comercializar uma gama de embalagens biodegradaveis a fim de
atender as necessidades dos nossos clientes, promover a sustentabilidade e

incentivar um estilo de vida mais saudavel para os consumidores.

- Visdo reside em “fomentar” o desenvolvimento do mercado de produtos
sustentaveis reduzindo a emissao de residuos, agregando as melhores praticas de
mercado buscando a constante atualizacéo tecnoldgica para conciliar a preservagao

do meio ambiente com o crescimento social e econdmico.

- Valores que regem nossa atuagdo sao: transparéncia, qualidade, foco no
cliente, valorizacdo dos colaboradores e promover a sustentabilidade do meio

ambiente e 0 consumo consciente.

2.3 Apresentacao da Empresa

A Ecopack Embalagens trata-se de uma distribuidora de embalagens
biodegradaveis, a proposta da empresa € a sustentabilidade e consciéncia com o
meio ambiente agregando valor e qualidade, atendendo suas necessidades internas
e externas uma vez que o aumento do desperdicio de recursos naturais tornou

imprescindivel a preocupacdo das empresas e sociedade com o meio ambiente.

A embalagem é fundamental para 0 armazenamento e transporte do produto.
E destinada a proteger e assegurar a conservacio, bem como facilitar o transporte e
utilizacao dele, sacolas, caixas, latas ou qualquer tipo de embalagem que contenha

o produto principal, acaba fazendo parte do produto total.

Ela deve ser bem planejada, atraente, pratica, segura, deve conter as
informacBes a respeito do produto e seu manuseio, entre outras atribuicbes a
embalagem adequada € o primeiro passo para garantir a preservacdo do produto
embalado e garantir a confianca e satisfacdo do cliente, para as empresas € um
diferencial que promove e destaca sua marca das outras que oferecem produtos e

servigos semelhantes.

Cada empresa possui suas proprias caracteristicas e para melhor
compreensao e entendimento da idéia do empreendedor, dos seus produtos,
objetivos e mercado atuante deve-se elaborar um roteiro e seus topicos abordando o
desenvolvimento do negécio que pretende atuar como uma distribuidora de

embalagens. A estrutura se desenvolve da seguinte forma:
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Plano Geral e Estratégico; abordam questbées como missao, visdo e valores
da empresa, sdo analisadas as potencialidades e as ameacas através da analise
Matriz Swot, uma ferramenta de analise de todas as for¢as e fraquezas internas e
externas da organizacao que o0 negocio apresenta, incluindo seus objetivos e metas,
SWOT ¢ a sigla para as palavras da lingua inglesa Strenghts (forcas), Weaknesses

(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas).

Plano de Marketing; € preciso estabelecer a forma de comunicacdo da
empresa com seus clientes, como a empresa pretende apresentar seus produtos e
através de quais canais de distribuicdo, estudar o mercado e a concorréncia para
definir estratégias de precos e produtos comercializados, o plano de marketing bem
elaborado ajuda a identificar os desejos e necessidades de seus clientes e melhora

0 desempenho da empresa em meio a concorréncia.

Plano de Recursos Humanos: o capitulo apresentara as descricdes
sobre os cargos, funcbes, remuneracdo por cargo, 0s custos com a folha de
pagamento, treinamentos e desenvolvimento, aqui séo definidos quais 0s requisitos
(experiéncias, conhecimento e nivel educacional) para o preenchimento do quadro
funcional, nenhuma empresa consegue se sustentar sem a ajuda de mais pessoas,
o capital humano é o recurso mais precioso para qualquer empresa que deve
acompanhar o desenvolvimento de cada funcionario na execugdo de suas

atividades.

Plano Financeiro; neste capitulo entram as projecdes de receitas e
despesas, sera avaliada a viabilidade do projeto a partir do investimento inicial
necessario, deve-se analisar todas as despesas para a implantacdo do negocio, 0s
gastos com a sede da empresa, energia, mobiliario, suprimentos, equipamentos
eletrdnicos, os gastos com instalacdo e tudo mais que for necessario para montar o

empreendimento.

7

Plano de Implementagédo: nesse capitulo é abordado o processo de
distribuicdo da empresa, necessidade de estoque, meios de distribuicdo, o mercado
competitivo exige das empresas mudancas rapidas e melhoria continua dentro das

organizagfes, novos projetos ou servicos em busca da eficiéncia e produtividade.
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2.3.1 Dados do Empreendimento

A Ecopack é uma empresa privada com fins lucrativos formada por cinco

socios, todos administradores:
Razéo Social: Ecopack Comércio de Embalagens ME
Nome fantasia: Ecopack
Nome dos soécios;
Jessica da Silva Monteiro
Jodo Victor Santana Ruas
Natélia Goncalves Bezerra da Silva
Paula Euzébia da Silva
Rainer Cunha
Endereco Loja Fisica: Rua Loefgreen 1209, Vila Mariana — S&o Paulo - SP
CEP: 04040-031
Endereco do site: www.Ecopackprodutos.com.br
E-mail: contato@Ecopack.com.br

Trata-se de uma microempresa que atua com a distribuicdo de embalagens
biodegradaveis, sendo estas sacolas, pratos, copos, canudos, talheres, embalagens
para acondicionar alimentos que serdo comercializados através de loja fisica e e-
commerce, mercado de compras que tem crescido e se fortalecido em todo o
mundo. A empresa conta com 05 sdcios, todos com poder de decisdo e capacidade
para administrar, a empresa estd organizada nas seguintes areas:

Administrativo/Financeiro, Marketing/Comercial, Logistica/Estoque.
2.3.2 Setor de atividades.

Segundo IBGE (2007) atividades econdmicas € a combinacdo de acdes que
resulta em certos tipos e produtos ou, ainda uma combinacdo de recursos que gera

bens e servicos especificos.

Podendo ser classificadas em trés categorias; setor primario, secundario e

terciario.
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O setor primario de producdo estad relacionado com a agricultura, a

agropecuaria e/ou producdo animal e extrativismo;

O setor secundario de producdo estd relacionado as industrias (extracdo

mineral, transformagéo), construcéo e atividades semi-industriais;

No setor terciario sdo encontrados prestadores de servico, instituicdo

financeira, servicos de transporte, comunicacdes, governo e o comercio em geral.

Pertencendo ao setor secundario, a empresa Ecopack € classificada sob o
codigo CNAE G 46.46.8-9/02.

Figura 1: CAdigo de Classificagdo CNAE

Secao: G COMERCIO ;:EFF.F..;.C.i.ZZ- DE VEICULOS AUTOMOTORES E MOTOCICLETAS
Divisdo: 46 COMERCIO POR ATACADO, EXCETO VEICULOS AUTOMOTORES E MOTOCICLETAS
Grupo: 46.8 Comeércio atacadista especializado em outros produtos
Classe: 46.86-9 Comércio atacadista de papel e papeldo em bruto e de embalagens
Subclasse; 4686-9/01 Comércio atacadista de papel e papeldo em bruto

4686-9/02 Comercio atacadisia de emhalagens

Fonte: IBGE (2020)

2.3.3 Forma Juridica

Segundo Coelho (2015) o antigo Cddigo comercial (1950) e civil (1916)
dividiam as empresas de acordo com as atividades que eram exercidas, sociedade
civil registravam seu contrato social no cartério de registro civil das pessoas
juridicas, e a sociedade mercantil, registravam seu contrato social nas juntas

comerciais dos estados.

Empreendedor com pretensdo de atuar no setor de atividade mercantil, seja
indUstria ou comercio, sem participacdo de sOcios necessitava ir até a junta
comercial e constituir uma firma individual, e se fosse atuar no setor de prestacéo de

servigos era necessario estar registrado como auténomo na prefeitura local.

Em 11 de janeiro de 2003 o novo Caodigo civil passou a entrar em vigor, desde
entdo as empresas deixaram de ser classificadas pelo tipo de atividade que exercem

e passar a ser classificadas por aspecto econémico de sua atividade.

Segundo SEBRAE (2004) a partir do momento em que o novo codigo civil

entrou em vigor, independente do aspecto econdmico da atividade exercida, caso
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uma pessoa deseja atuar sem a participacdo de socios, enquadrar-se-4& como
autbnomo ou empresario, caso necessite ou prefira se reunir com uma ou mais
pessoas para exercer uma atividade econémica, devera constituir uma sociedade,

sendo simples ou empresaria.

Segundo Coelho (2012) classifica-se por empresario a pessoa que toma
iniciativa de organizar uma atividade econdémica, seja por producdo ou circulacéo de

bens ou servigcos, podendo ser pessoa fisica ou juridica.

Segundo o art. 981 do cédigo civil (Constituicdo Brasileira, 1988) define as
sociedades como o contrato entre duas ou mais pessoas (naturais ou juridicas) que

se associam para o exercicio de atividade econdémica, ou seja, com intuito de lucro.

Segundo o SEBRAE (2004) atualmente as formas juridicas se dividem em
sociedades, podendo ser classificadas como sociedade andnima, simples e limitada,
existem também microempresa (ME) e empresa de pequeno Porte, para cada forma

juridica um enquadramento tributario diferente.

Teixeira (2018) diz que sociedade andnima é constituida por acionistas e seu
capital € formado por acbes e respondem de acordo com o preco de emissdo das
acOes que adquirir esse tipo de sociedade geralmente é utilizada em grandes
instituicbes, onde o anonimato é fundamental (grandes empresas, instituicdes

financeiras, etc.). Nao existe limite de faturamento para esse tipo de sociedade.

Ainda segundo o0 mesmo autor as sociedades simples sdo sociedades de
carater intelectual, sendo a juncdo de duas ou mais pessoas que juntos exercam
atividades de natureza cientifica, literaria ou artistica, ndo podendo exercer atividade
prépria de empresario. O contrato social pode ser escrito com clausulas estipuladas
pelas partes, mediante instrumento particulas ou publico. A responsabilidade dos
sécios é estabelecida no contrato social respondendo de forma subsidiaria ou
solidaria, e participam dos lucros e prejuizos de acordo com suas quotas, e deve ser
administrada por uma pessoa natural (fisica). O regime tributario é estabelecido

conforme o porte da empresa.

Teixeira (2018) diz que sociedade limitada € denominada assim pelo fato de
0s sécios responderem de forma limitada, de acordo com a quantidade de quotas a

que tem direito. Os socios devem decidir sobre como a composi¢édo do capital social
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e integraliza-lo na assinatura do contrato social ou até a data estipulada no contrato

social.

O mesmo autor continua explicando que caso essa integralizagdo ndo ocorra
0 sOcio é considerado remisso, e como consequéncia devera arcar com O
pagamento da quota acrescida de juros, em caso mais graves pode ser expulso da
sociedade, caso isso ocorra tem direito ao valor empregado a sociedade, caso

tenha.

Explica ainda que a administracdo da sociedade pode ser feita por um dos
sécios, ele é responsavel pelas obrigacdes tributarias da sociedade e responde com
seu patriménio pela obrigacdo em questdo, a ndo ser que seja a auséncia de

recursos financeiros, nesse caso a responsabilidade é da empresa.

O art. 966 da lei n° 10.406 do Cdédigo Civil diz que deixa claro a necessidade
de tratamento diferenciado as Empresas de Pequeno Porte e as Microempresas, no
gue se refere a inscricdo e seus efeitos. A principal diferenca entre as duas formas
juridicas esta no faturamento; Microempresas possui receita bruta anual de até R$
360.000,00 por ano e Empresa de pequeno porte possui receita bruta anual superior
a 360.000,00 até o limite de R$ 4.800.000,00. A criacdo do Simples Nacional
evidencia o tratamento diferenciado para essas duas classes, nessa guia estao
inclusos varios tributos como ICMS, ISS, IRPJ, IPI, CSLL, COFINS, PIS/PASEP,

CPP, recolhido mensalmente através de um Unico documento.

ApGs analisar os tipos de formas juridicas visando a melhor escolha para a
Ecopack enquadrar-se-a melhor como uma Microempresa (ME), onde o regime
tributario e as normas juridicas se adequem ao tipo de negocio ao qual a empresa

ird fazer parte.
2.3.4 Enquadramento Tributario.

Segundo o Cdédigo Tributario Nacional (CTN), o tributo € "[...] toda a prestacdo
pecuniaria compulséria, em moeda ou cujo valor nela se possa exprimir, que nao
constitua sancdo de ato ilicito, instituida em lei e cobrada mediante atividade

administrativa plenamente vinculada”.

Existem trés tipos de regimes tributarios que sdo mais utilizados pelas

empresas no Brasil, e a escolha do regime depende das atividades desenvolvidas
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por estas. Cada um destes regimes possuem uma legislacdo Unica, que orienta
guanto aos procedimentos a serem executados pela empresa. A base de calculo dos
impostos federais e as incidéncias destes também dependerdo do regime tributério

escolhido.

A Constituicdo brasileira e o Art.970 do Cddigo Civil deixam clara a
necessidade de tratamento diferenciado as Empresas de Pequeno Porte e as
Microempresas, no que se refere a inscricdo e a parte de tributacdo. A principal
diferenga entre as duas formas juridicas esta no faturamento; Microempresas
possuem receita bruta anual de até empresas possui receita bruta anual de até R$
360.000,00 por ano e Empresa de pequeno porte possui receita bruta anual superior
a 360.000,00 até o limite de R$ 4.800.000,00.

A criagdo do Simples Nacional evidencia o tratamento diferenciado para
essas duas classes, nessa guia estdo inclusos varios tributos como ICMS, ISS,
IRPJ, IPI, CSLL, COFINS, PIS/PASEP, CPP, recolhido mensalmente através de um

Unico documento.

Sobre o Simples Nacional, pode-se apontar que se trata do Sistema Integrado
de Pagamento de Impostos e Contribuicbes das Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte (SIMPLES), um regime tributario compartilhado de arrecadacdes,
cobranca e fiscalizacdo de tributos aplicavel a Microempresas. Este regime esta
previsto na lei complementar n°® 123, de 14 de dezembro de 2006. Segundo a
Receita Federal, para a empresa ingressar neste tipo de regime, € necessario
enquadrar-se na definicdo de microempresa ou empresa de pequeno porte, cumprir

0S requisitos previstos na legislacéo e formalizar a opcao de adesao ao regime.
O Simples Nacional abrange os seguintes tributos:
* IRPJ (Imposto sobre a renda de pessoa juridica);
» CSLL (Contribuicao Social sobre o Lucro Liquido);
* PIS/ PASEP (Contribuicédo para o Programa de Integracdo Social);
* COFINS (Contribuigao para o Financiamento da Seguridade Social);
* IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados);

* ICMS (Imposto sobre circulagdo de mercadorias e servigos);
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* ISS (Imposto sobre Servicos de Qualquer Natureza)
» CPP (Contribuicao para a Seguridade Social)

Lucro Real; Segundo SILVA (2006, p.01) “Lucro Real é o lucro liquido do
periodo, apurado com observancia das normas das legislagbes comercial e
societaria, ajustado pelas adicdes, exclusbes ou compensacles prescritas pela

legislacdo do Imposto de Renda”.

Neste regime, o imposto de renda € determinado a partir do lucro contabil,
apurado pela pessoa juridica, acrescido de ajustes (positivos e negativos) requeridos
pela legislacdo fiscal, Normalmente é vantajoso para empresas com reduzidas
margens de lucro ou com prejuizo, pode ser o caso das grandes industrias ou
empresas que possuem muitas despesas como matéria prima, energia elétrica e
alugueis, pois estas recebem crédito de PIS/ICOFINS no regime ndao cumulativo,

além de calcular o IRPJ e CSLL sobre a baixa margem de lucro.

O recolhimento do Imposto de Renda para Pessoa Juridica e da Contribuicdo
Social sobre o Lucro Liquido pode ser trimestral ou mensal, exceto quando houver
situacbes de Prejuizo Fiscal, hip6tese em que ndo havera imposto de imposto de

renda a pagar.

Lucro Presumido; Este regime possui uma forma de tributacdo simplificada
para determinar a base de calculo o IRPJ (Imposto de Renda Pessoa Juridica) e a
CSLL (Contribuicdo Social Sobre o Lucro Liquido das empresas, para estes dois
impostos as aliquotas podem variar de acordo com a atividade da empresa, de 8%
para atividades voltadas para a industria e o comércio e 32% para prestacdo de
servi¢cos). Geralmente escolhido nas acdes de planejamento tributario por empresas

que faturem até R$ 78 milhdes por ano, € indicado também para empresas com
lucro elevado e que ndo estdo obrigadas a adotar o lucro real.

Neste tipo de regime tributario, 0 montante a ser tributado é determinado com
base na receita bruta, através da aplicacdo de aliquotas variaveis em fungédo da
atividade geradora da receita. No regime do lucro presumido sdo quatro os tipos de
impostos federais incidentes sobre o faturamento, dentre eles o PIS e a COFINS,
que devem ser apurados mensalmente, e o IRPJ e a CSLL cuja apuracdo devera ser

feita trimestralmente.
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2.3.5 Capital Social.

Ao iniciar um negocio, € importante conhecer o que significa o seu Capital

Social, qual o montante disponivel para iniciar as atividades da nova empresa ate

gue ele consiga gerar lucro suficiente para se sustentar.

O capital social representa o patrimonio inicial da sociedade, 0 montante
necessario para se constituir e iniciar as atividades de uma nova empresa
enquanto esta ndo gera recursos suficientes para se sustentar. Quanto o
valor, devera se pautar por meio de um plano de negdcios, elaborado pelos
interessados com certa antecedéncia, a fim de facilitar a organizacdo da
atividade empreséria. (NOBREGA, 2015, p.77)

Em complemento & definicdo anterior, a Lei n. 6.404/1976 que regulariza o

capital social:

Art. 5° O estatuto da companbhia fixara o valor do capital social, expresso em
moeda nacional.

Paragrafo Unico. A expressdo monetaria do valor do capital social realizado
sera corrigida anualmente (artigo 167).

Art. 6° O capital social somente podera ser modificado com observancia
dos preceitos desta Lei e do estatuto social (artigos 166 a 174).

Art. 7° O capital social podera ser formado com contribuicbes em dinheiro
ou em qualquer espécie de bens suscetiveis de avaliacdo em dinheiro.
(BRASIL, 1976)



25

3. Plano de Marketing

O marketing € descrito como uma atividade que promove trocas entre as
empresas e os consumidores, tendo como objetivo central “encontrar maneiras de
conectar os beneficios dos produtos com as necessidades e 0s interesses naturais
das pessoas” (LAS CASAS, 2006, p. 3-4). Complementando, Churchill Jr. e Peter
(2005, p.4) explicam que marketing é “o processo de planejar e executar a
concepcao, estabelecimento de precos, promocao e distribuicdo de ideias, bens e

servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Associando este conceito ao tema proposto, pode-se dizer que o plano de
marketing é uma ferramenta essencial no contexto do plano de negécios, porque
trata das necessidades dos clientes, permitindo que os empreendedores possam se
antecipar na definicdo das estratégias de atuacdo, como a elaboracdo de precos e
promocdo (LACRUZ, 2008). A seguir sdo elaboradas as etapas do plano de
marketing da empresa.

3.1 Diagnostico Estratégico.

Segundo a definicdo de Chiavenato (2008), a analise de mercado € uma
etapa essencial para definir aspectos sobre o publico-alvo, onde o empreendedor
consegue perceber as necessidades do consumidor, e analisar os concorrentes.
Estes dados auxiliam ainda na escolha dos fornecedores, permitindo que os
empreendedores possam obter vantagens competitivas perante as demais

empresas.
3.1.1 Analise SWOT.

Analise SWOT é uma importante ferramenta utilizada para monitorar o
ambiente interno e externo da empresa, para analisar o mercado, planejar
estratégias de forma que consiga identificar novas oportunidades de marketing

alavancar novos projetos.

E um método de planejamento estratégico para tomada de decis6es e ajuda
na compreensao do cenario que esta se inserindo, entre outros. SWOT € Streghts
(pontos fortes), Weaknesses (pontos fracos), Opportunities (Oportunidades) e

Threats (Ameacas).



26

Segundo Pliguchi (2012, p.300) “A Anélise SWOT constitui-se em um dos
mais importantes sistemas de informac&o cujo objetivo e o de subsidiar decisdes

relacionadas ao planejamento estratégico”.

A matriz SWOT é utilizada para ter um planejamento estratégico de todo o
ambiente, forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, tendo um entendimento de
todo o mercado atual, mantendo os gestores informados sobre fatores internos e
externos que afetam o negécio. De acordo com o que diz o autor Kotler (1992), o
planejamento estratégico pode ser definido como o processo gerencial de
desenvolver e manter uma adequacdo razoavel entre os objetivos e recursos da
empresa e as mudancas e oportunidades de mercado ao longo de sua

sobrevivéncia.

Portanto a partir dessa andlise podemos definir as forgcas e fragquezas
observando as vantagens e desvantagens a empresa em comparagao aos
concorrentes, as, oportunidades e ameacas que séo fatores externos que nao estao
sob controle da empresa e pode gerar novos negocios. Sendo assim a empresa

deve conhecer o cenario onde esta se inserindo e observar e 0s pontos assertivos.

A analise SWOT da empresa Ecopack, sera usada para determinar passos e

as estratégias a serem tomadas.

Com base no exposto, foi elaborada a matriz SWOT da empresa:

Quadro 1: Matriz Swot Ecopack

Forcas: Fraguezas:
1 - Qualidade do Produto 1 - Nova empresa no mercado
2 - Produtos com valor agregado 2 — Tamanho em relagdo a concorréncia

3 - A¢les sustentaveis

4 - Equipes especializadas.

Oportunidades Ameacas
1- Conscientizagcéo dos consumidores 1 - Custo elevado

2 - Parcerias com empresas 2 - Fornecedores limitados:

Fonte: Os autores (2020)

Por meio da analise de SWOT identificamos como Forgas:
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Qualidade do produto: A empresa conta com uma boa escolha de gestao de
fornecedores tanto em cumprir com o0s requisitos de regulamentacdo quanto a

diminuicdo das perdas e a qualidade dos produtos.

- Produtos com valor agregado: de acordo com o estudo Estilos de Vida 2019
(Nielsen (2019), para um terco da populacdo brasileira a sustentabilidade ja esta
entre as trés principais preocupacfes do consumidor). Além disso, 42% dos
brasileiros estdo mudando seus habitos de consumo com estilo de vida mais
consciente para reduzir impactos negativos ao meio ambiente, e 30% estdo atentos
aos ingredientes que compde o produto. Com isso, a Ecopack ganhard vantagens
ao comercializar embalagens biodegradaveis a fim de atender esse publico e

conscientizar os demais em prol da sociedade e meio ambiente.

- Acdes sustentaveis: A Ecopack atuard com modelo de gestdo destinado
aos cuidados com o meio ambiente. Dentre as acfes, podem ser destacadas: uso
consciente de agua e energia elétrica, programas de reciclagem, desenvolvimentos
de acBes de marketing e artigos expostos no site enfatizando o beneficio do uso dos
produtos. Fazer essa gestdo ambiental significa administrar a empresa cuidando do
meio ambiente, além disso, representa ganhos econémicos e de imagem perante 0s
clientes como mostra a cartilha feita por Jéssica Ferrari (PORTAL SEBRAE, 2016)

sobre sustentabilidade.

- Equipe Especializada: A empresa contara com uma equipe de gestores
formados em Administracdo 0 que proporciona maior oportunidade de colocar em
pratica conhecimentos adquiridos na gestdo do negécio, equipe alinhada com a
missdo, visdo e valores estabelecidos com o intuito de alcancar bons resultados

tanto nos objetivos da empresa quanto na expectativa dos clientes.
Entre as Fraquezas levantamos:

Nova empresa no mercado: Por ainda nao ter uma carteira de clientes

definida e ser um segmento pouco explorado.

Tamanho em relagcdo a concorréncia: Por ser nova empresa no mercado a
Ecopack sera pequena comparado aos principais concorrentes que ja possuem a

marca consolidada no mercado e uma vasta carteira de clientes.

Entre as oportunidades levantamos:
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Conscientizacdo dos consumidores A conscientizacdo em relacdo ao meio
ambiente aparece entre as 10 principais preocupacdes do brasileiro de acordo com
0 estudo Estilos de Vida 2019 (Nielsen (2019), gerando uma grande oportunidade

para a empresa).

Parcerias com empresas: Uma boa alternativa é gerar boas relacdes de
parceria com pequenas e grandes empresas trabalhar em conjunto. Uma estratégia
que faz com que as empresas ao invés de competir se unam melhorando os
produtos, encontrando fornecedores de qualidade com a mesma visdo. como mostra
a cartilha feita por Jéssica Ferrari (PORTAL SEBRAE, 2016)

Entre as ameacas foram observadas:

Custo elevado: O custo da producédo de embalagens biodegradaveis ainda é
maior em comparativo as embalagens convencionais 0 que torna um pouco mais

caro.

Fornecedores limitados: Por ndo ser segmento comum fica limitada a

quantidade de fornecedores com boa qualidade e prego.

A andlise SWOT permite que a gestdo da empresa Ecopack antecipe o0s
riscos para poder minimizar os efeitos de possiveis ameacas, e aumente as forcas e
oportunidades servindo como apoio a inclusdo de processos internos e externos da
empresa o intuito é fazer esse planejamento de modo que a empresa consiga

alinhar seus objetivos e se posicionar em meio ao mercado competitivo.

Entdo é fundamental estar atento acompanhando as mudancas no ambiente
externo e quanto o interno aproveitando as oportunidades e minimizando as perdas
causadas por possiveis ameacas, mantendo a empresa em constante avaliacdo de

forma que consiga aproveitar novas oportunidades para seu crescimento.
3.1.2 Analise competitiva de Michael Porter

Sabe-se que o mercado econdmico atualmente € extremamente competitivo,
as empresas visam o lucro em qualquer que seja as circunstancias, o ambiente tanto
interno quanto o externo tem muita influéncia no resultado final, e a partir dessa
constatacdo Michael Porter (1986), observou que existem 05 forcas a serem
seguidas e que afetam diretamente a empresa, e ter um bom entendimento sobre o

assunto leva a empresa a ter vantagens sobre seus concorrentes.
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A estratégia competitiva é a busca de uma posicédo competitiva favoravel em
uma industria, a area fundamental onde ocorre a concorréncia. A estratégia
competitiva visa a estabelecer uma posicédo lucrativa e sustentavel contra as
forgas que determinam a concorréncia na industria. (PORTER, 1986, pag.1)

A analise de competitividade feita por Michael Porter € uma ferramenta que
estuda e auxilia as empresas observando o ambiente externo e interno ajudando na
formulagdo do planejamento estratégico, como se posicionar melhor no mercado
atual, analisando e se preparando para mudan¢as no cenario competitivo de seu
segmento, em meio a competitividade das empresas suas metas e objetivos devem
ser claros para que possa estabelecer uma posicéo lucrativa e sustentavel em meio

a tanta concorréncia das industrias.

Ainda conforme Porter (1986), as regras de concorréncia que estao
englobadas nas cinco forgcas competitivas que s&o consideradas essenciais: (1)
Entrada de novos concorrentes, (2) Ameaca de substitutos, (3) Poder de negociacéo
dos compradores, (4) Poder de negociacao dos fornecedores e (5) Rivalidade entre
0s concorrentes existentes. A Figura 03 traz de forma esquematizada a atuacao das

cinco forgas competitivas, sendo elas:

o Rivalidade entre os concorrentes.

. Ameaca de novos entrantes

o Ameaca de produtos substitutos

o Poder de negociacéo dos compradores;

. Poder de negociacéo dos fornecedores;
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Figura 2: Cinco forcas competitivas de Porter

T Entrantes
Potenciais

Ameaca de novos entrantes

Poder de negociagdo
dos compradores

Concorrentes na
FOrnecedores | s Industria G | Compradores
Rivalidade entre as

Poder de negociacdo empresas existentes
dos fornecedores

Ameaca de produtos ou
servicos substitutos

Substitutos

Fonte: (MONTEGOMERI; PORTER, 1998).

Segundo Porter (1986) as 05 forcas séo rivalidade entre concorrentes:
Utilizando de estratégias as empresas competem entre si influenciadas por varios
fatores dentre eles; crescimento da empresa, custos fixos, diferenca entre os

produtos etc.

Poder de barganha dos fornecedores: Os fornecedores exercem seu poder
de barganha ao elevar os precos ou em alguns casos fornecer a matéria prima/

mercadoria com uma qualidade inferior ao que costumava fornecer.

Poder de barganha dos clientes: Os clientes exercem seu poder ao barganhar
por precos mais baixos, mais servicos e qualidade melhor aumentando a

competitividade.

Ameaca de novos concorrentes: Novas empresas surgem a todo o momento,
trazendo consigo uma nova capacidade produtiva, fazendo com que a concorréncia
aumente de forma significativa e consequentemente faz com que 0s precos caiam e
o lucro diminua. Para barrar essas entradas as empresas devem utilizar-se de:

diferenciacéo de produto, custos de mudanca, imagem de marca.

Ameaca de novos produtos ou servicos: Com o avancgo da tecnologia, a

ameaca de servigcos/produtos substitutos esta cada dia maior, e € a maior
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responsavel para se definir o preco do produto no mercado e entre 0s concorrentes,

0s consumidores levaram em conta a qualidade oferecida.

De acordo com a analise, competitiva de Porter, foi identificada duas forcas
mais relevante para a empresa: Ameaca de produtos substitutos que podem ter a
mesma funcdo dos existentes no mercado no caso da Ecopack os produtos plasticos
eles sdo ameacas para 0 negocio tendo em vista a facilidade de acesso, custo, e
satisfaz a necessidade do consumidor disputando espaco maior no mercado. E os
poderes que os fornecedores tém em influenciar o negociam pelo preco que

apresentam e praticam prazos de entregas, mudancas na qualidade do produto.
3.2 Estudo dos clientes (publico-alvo)

Uma empresa existe para os clientes, logo, onde ndo existem clientes, ja ndo
existe razdo para o empreendimento continuar atuando. Neste aspecto, Chiavenato
(2008, p. 216) afirma que “o cliente é imprescindivel para a empresa se manter no
mercado e o atendimento ao cliente € um dos aspectos de maior importancia do
negocio”.

3.2.1 Segmentagao

Segundo Kotler (1998), a segmentacdo de mercado € dividida em quatro

niveis, a saber. Segmentos de mercado, segmentos de mercado, regides locais e

individuos.

Os resultados do trabalho de segmentacdo ajudam a empresa a definir
melhor sua estratégia e posicionamento de mercado, e facilita o desenvolvimento de
planos de acéo para expandir sua participacdo no mercado. O principal objetivo da
segmentacdo € identificar grupos com caracteristicas, necessidades e até
expectativas semelhantes. Ainda segundo Kotler (1998), o posicionamento é a acao
de desenvolver oferta e imagem da empresa, de maneira que ocupe uma pPoSi¢ao
competitiva e seja lembrada pelos consumidores. As principais segmentacbes de

mercado séo: Geografica, Demografica, Psicografica e Comportamental.

Kotler e Keller (2006) explicam que o mercado é dividido em diferentes
unidades geograficas. A organizacdo pode operar em todos esses departamentos
diferentes, ou apenas em alguns lugares, mas sempre analisando as diferencas
entre cada local. As empresas devem levar em consideracdo as caracteristicas

geograficas de cada lugar para encontrar 0s recursos que atraem mais clientes para
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gue eles possam colocar produtos que atendam as necessidades da maioria dos
consumidores no mercado e buscar lealdade do consumidor. Hoje, a regionalizacao
dos planos de marketing é uma boa maneira de chamar a atencao de novos clientes
porque certos produtos em uma determinada &rea sdo adequados para as

necessidades das pessoas que vivem la.

Churchill e Peter (2000) acreditam que os profissionais de marketing estudam
0 seu mercado-alvo para atuar da forma mais otimizada possivel, possuindo todas
as informagBes necessérias sobre as caracteristicas dos constituintes dessa
populacdo. Portanto, a segmentacdo demografica estuda as estatisticas
populacionais e todas suas caracteristicas e necessidades, identificando assim
oportunidades. Orgéos oficiais do governo, como o IBGE- Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica fornecem dados muito importantes que auxiliam o

administrador na busca por esses dados.

Estando a empresa posicionada no mercado organizacional, que, segundo
Kotler e Keller (2006) é composto pelas empresas que produzem ou fornecem bens
Ou servigcos para outras empresas fornecerem outros produtos. Dentre os principais
setores que estdo no mercado organizacional estdo, além da agricultura, pesca
transportes, comunicacdo e distribuicdo, que é o caso da Ecopack. Assim como
todos os tipos de mercado, o organizacional possui suas caracteristicas peculiares,
como por exemplo, um namero inferior de compradores, se comparado ao comercio
destinado a pessoas fisicas, por exemplo. Existe também um relacionamento mais
préximo com estes compradores, isso resultado do nUmero menor de clientes que a
empresa possui, outro fator que Kotler e Keller (2006) destacam como caracteristica
tipica deste mercado € acerca da demanda derivada. Por este motivo a Ecopack
deverd acompanhar de perto o padrdao de consumo do consumidor final de seus
produtos, mesmo que a venda nao seja feita diretamente a eles. Um exemplo basico
€ um restaurante vegetariano, que tem por perfis consumidores com maior
sensibilidade ambiental. Estes estardo mais satisfeitos sabendo que suas refei¢coes
e bebidas estdo sendo servidas em embalagens sustentaveis que nao agridem o
meio ambiente. Logo este restaurante necessita planejar a compra destes produtos

em empresas como a Ecopack.
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De acordo com Kotler e Keller (2006), os mercados organizacionais podem
ser segmentados com base em diversas variaveis, tais como as demograficas,
operacionais, abordagens de compra, fatores situacionais e caracteristicas pessoais.
Os autores destacam algumas questdes que podem ser feitas para utilizacdo dessas

variaveis de segmentacdo, como mostra a figura a seguir.

Figura 3: Variaveis de segmentacédo para mercados organizacionais

Demograficas

1. Setor: quais setores devemos atender?

2. Porte de empresa: devemos atender a empresas de gue porte?

3. Localizacdo: quais dreas geograficas devemos atender?

Operacionals

4, Tecnologia: em guais tecnologias de clientes devemos focar?

5. Status de usuarios e ndo Usuarios: devemos sewvir os heavy users, 0s medium users, 0s light users ou 0s
nao usudrios?

6. Recursos dos clientes: devemos atender a clientes gue necessitam de muitos ou de poucos servigos?

Abordagens de compras

7. Organizagdo da fungdo de compras: devemos atender a empresas com organizagoes de compras
altamente centralizadas on descentralzadas?

8. Estrutura de poder: devemos atender a empresas em que predomina a engenharia, a drea linancelra, e
assim por diante?

9. Natureza dos relaclonamentos existentes: devemos atender A5 empresas com as quals temos um
relacionamento forte ou ir atras das que mais nos interessam?

10, Politicas gerais de compras; devemaos alender a empresas que preferem o leasing? Contratos de
servigo? Compras de sistemas? Propostas lacradas?

11. Critérios de compras: devemos atender a empresas que buscam qualidade? Servigo? Prego?

Fatores situacionais

12, Urgéncia: devemos atender a empresas que necessitam de entregas ou servicos ripidos e repentinos?

13, Aplicagao especilica: devemos localizar determinadas aplicagoes de nosse produto em vez de todas as
aplicagbes?

14, Tamanho do pedido; devemos focallzar pedidos grandes ou peguenos?
Caracteristicas pessoals

15, Similaridade comprador/vendedor: devemos atender a empresas em que 08 recursos humanos € 0s
valores sejam semelhantes aos nossos?

16, Atitudes em relagho ao risco: devemos atender aos clientes gue assumem riscos ou A0S que os evitam?

17, Fidelidade: devemos atender o empresas que demonstram alto grau de fidelidade a seus fornecedores?

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 289).

3.2.2 Perfil do publico-alvo.
Para uma empresa ser bem sucedida ela precisa identificar o publico-alvo,

isso dard algumas orientacbes necessarias para sua estratégia, como identificar o



tipo de conteudo que deve ser produzido, como se comunicar com 0 publico e
identificar melhorias no produto. Ao entender o perfil e as preferéncias de seus
consumidores, a organizacdo tem a oportunidade de desenvolver campanhas de
marketing para seu publico-alvo, aumentando assim a probabilidade de finalizacéo
de uma compra. Para Kotler (2006), o marketing pode ser entendido durante a
avaliacdo de seus conceitos centrais, que sdo o mercado-alvo, o0 segmento de
mercado, necessidades, desejos de produto, valor e satisfacdo. As diretrizes do
plano de marketing ttm como objetivo auxiliar na escolha da trilha que a empresa

deve seguir para atingir os objetivos tracados.

Atendendo as necessidades do publico-alvo, a empresa necessita continuar a
evoluir para fornecer solugcbes que vao ao encontro das necessidades dos seus
consumidores, para evitar perder clientes para concorréncia. Segundo Cobra (1992),
para aplicar-se estratégias de marketing, € preciso antes determinar as
necessidades e desejos do publico-alvo, € necessaria atencdo especial para
descobrir o que os consumidores desejam, e suas necessidades. Porque ao atender
a essas necessidades, a empresa consegue alcancar suas metas de vendas.

Levando em consideracdo o nosso catalogo de produtos, e considerando
também que nosso publico-alvo sdo comerciantes (pessoa juridica), a Ecopack ira
se basear na segmentacdo demografica, buscando alcancar o comércio local. Com

base nesse tipo de segmentacao, o perfil do publico-alvo ficou assim estabelecido:

. Setores que serdo atendidos: bares, restaurantes, mercearias e
minimercados.
. Porte de empresa: empresas de pequeno e médio porte.

o Localizagdo: bairros da Zona Sul da cidade de Sao Paulo.

Para delimitar a amplitude geografica do publico-alvo, foram considerados os
bairros sinalizados com indice de Desenvolvimento Humano (IDH) mais elevado.
Considerando que esses bairros sao formados por uma populacdo com maior nivel
de instrucdo e renda, portanto, estdo mais abertos ao apelo da sustentabilidade no

consumo de produtos e servigos.

Dessa forma, oS estabelecimentos comerciais situados nesses bairros

encontrardo maior oportunidade de explorar a sustentabilidade de suas embalagens
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como diferencial competitivo. A seguir, mapa da cidade com distribuicdo dos bairros
por IDH.

Figura 4: Mapa dos distritos de Sdo Paulo por IDH

Fonte: WIKIPEDIA (2009).

Dentre os bairros com IDH avaliados como mais elevados, foram
selecionados aqueles situados na Zona Sul e com IDH a partir de 0,9. Essa selecéo

resultou na seguinte lista de bairros.

Tabela 1: Distritos de S&o Paulo com IDH superior a 0,9

Bairros da zona sul de Sdo Paulo com IDH superior 2 0.9
Moema Vila Marlana Santo Amaro Saude Morumbi Campo Belo Campo Grande
0,961 0.95 0,943 0,942 0,938 0,935 0,921

Fonte: Elaborada pelos autores com base na WIKIPEDIA (2009).

3.2.3 Tamanho e potencial de demanda
Para determinar o nimero de empresas com o perfil selecionado, foi necessério
combinar dados de diversas fontes, uma vez que néo existe um levantamento com

esse nivel de especificidade. Inicialmente, procurou-se estabelecer o nimero de
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empresas existentes nos bairros selecionados, para isso, foi consultado o site da

Prefeitura de S&o Paulo, resultando na tabela a seguir.

Tabela 2: Estabelecimentos por Subsetor de Atividade Econémica em Séo Paulo

Subsetor de atividades

Distritos - ‘ Industria de Construgao Totais
Comeércio Servigos
Transformagao Civil

Morumbi 464 1304 83 46 1897
Campo Belo 943 2271 150 129 3493
Campo Grande 993 1286 284 90 2653
Santo Amaro 2362 3697 399 163 6621
Moema 1687 4478 339 100 6604
Saude 1344 3290 284 178 5096
Vila Mariana 1614 6072 282 171 8139
Total 34503

Fonte: Elaborada pelos autores com base na PREFEITURA DE SAO PAULO (2018).

Para projetar o nimero de estabelecimentos comerciais com as caracteristicas
determinadas, utilizou-se a estatistica da Casa dos Dados, que apresenta 0 numero
e o percentual de participacdo das empresas da cidade de S&o Paulo por atividade

principal. Essa projecdo estd demonstrada na tabela a seguir;

Tabela 3: Quantidade de estabelecimentos publico-alvo em Sdo Paulo

Estabelecimentos publico alvo
: Na area de o
TIPO DE NEGOCIO Em S&o Paulo | atuacdo da %
empresa
Lanchonetes, cas.as. de cha, de 40947 844 20,
sucos e similares
Restaurantes e similares 31548 502 2%
Comeércio varejista com
p.redorplpanua de produtos 18408 171 1%
alimenticios - minimercados,
mercearias e armazéns
Come.ruo.varej.ls.ta de 10255 53 1%
hortifrutigranjeiros
Fornecimento de alimentos
preparados preponderantemente 34719 608 2%
para consumo domiciliar
Totais 135877 2177 7%

Fonte: Elaborada pelos autores com base na CASA DOS DADOS (2018).
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Dessa forma, utilizando uma combinacéo entre a participacdo dos segmentos
selecionados e o numero total de empresas de S&o Paulo, aplicou-se o percentual
de 7% sobre o total de 34.503 empresas. O numero projetado obtido é de uma
estimativa de 2.363 comeércios como base potencial a ser explorada.

Em relacdo ao porte das empresas que representam o publico-alvo
pretendido, em se tratando de pequenos e médios negdécios, os dados do Sebrae
apontam que eles representam cerca de 98%, portanto, quase toda a base potencial
apurada na tabela B pode ser considerada como a demanda potencial do negdcio.

Considerando que a base da maior parte das informac@es utilizadas até este
ponto estdo baseadas em dados histéricos, para projetar o crescimento anual da
demanda potencial foi utilizado o percentual de crescimento de estabelecimentos
comerciais da Cidade de Sao Paulo, do periodo de 2014 a 2018, como mostra a

tabela a seguir.

Tabela 4: Histérico de evolugdo anual das empresas

2014 2015 2016 2017 2018 Evolucéo
Numero de empresas 93.924 91.631 ©0.346 89.035 87.2289 | média anual
Evolugo % -25% -14% -15% -20%| -1,85%

Fonte: Elaborada pelos autores com base na PREFEITURA DE SAO PAULO (2018)

Tabela5: Consolidacdo da base potencial de clientes

2021 2022 2023 2024 2025
Numero de empresas 2.319 2.276 2.234 2.193 2.152
Evolucéo % -1,85% Ao ano

Fonte: Os autores (2020).

Vale ressaltar que, ainda que o conjunto de empresas da cidade tenha apresentado
queda no periodo, e mesmo com os reflexos da pandemia, o indicador de confianca
dos empresarios, apurado pela Fecomércio (2020) mostra aumento. Isso demonstra
que o comeércio tem tendéncia de aumento nos proximos anos. Principalmente para
as pequenas empresas, que possuem, em sua maioria, um controle apurado de
estoques. Estoque que também teve evolucdo em seu indice, com uma alta de 4,3%

depois de um periodo em que foram registradas trés quedas consecutivas.
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2021 2022 2023 2024 2025
Base total 2.319 2.276 2.234 2.193 2.152
Neutro 60% 1.392 1.366 1.341 1.316 1.291
Pessimista  25% 580 569 559 548 538
Otimista 15% 348 341 335 329 323
Média 773 759 745 731 717
Fonte: Os autores (2020).
Tabela 7- Célculos da variancia e do Desvio Padrao
2021 2022
diferenca da média |ao gquadrado diferenca da média |ao gquadrado
Neutro 618 382.512  Neutro 607 368.490
Pessimista -193 37.355 Pessimista -190 35.985
Otimista -425 180.797 Otimista -417 174.169
Média 200.221 Média 192.882
Desvio padrao (raiz) 447 Desvio padrao (raiz) 439
2023 2024
diferenca da média |ao quadrado diferenca da média |a0 guadrado
Neutro 596 354.982 Neutro 585 341.969
Pessimista -186 34.666 Pessimista -183 33.395
Otimista -410 167.785 Otimista -402 161.634
Média 185.811 Média 179.000
Desvio padréo (raiz) 431 Desvio padrao (raiz) 423
2025
diferenca da média |ao quadrado
Neutro 574 329.434
Pessimista -179 32.171
Otimista -395 155.709
Média 172.438
Desvio padro (raiz) 415

Fonte: Os autores (2020).

Tabela 8- Base potencial de clientes para proje¢cdes de vendas

2021 2022 2023 2024

Ano 2025

Ndmero de clientes 447 439 431 423 415

Fonte: Os autores (2020)
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3.3 Descricdo dos Principais Produtos

E essencial fornecer uma descricdo detalhada da linha de produtos, as
embalagens descartaveis da Ecopack sdo muito mais do que objetos que envolvem
um produto, sdo praticas e apropriadas para diversos comércios como lanchonetes,
restaurantes, mercados, festas e eventos, podem ser utilizadas para armazenar
refeicdes, lanches e sobremesas, quente ou fria em ambientes internos ou externos,

sao produtos com qualidade e versatilidade que valoriza 0 meio ambiente.

A tabela a seguir ilustra a linha de produtos da Ecopack embalagens
biodegradaveis, por serem feitos a partir de fontes renovaveis os produtos tem uma
grande vantagem ambiental frente aos plasticos convencionais, pois se degradam

rapidamente sem prejudicar o meio ambiente.

Tabela9: Linha de produtos Ecopack

Embalagens biodegradaveis, feitas de material bioplastico elaborado a partir de
amido de milho, um produto que pode ser descartado com o lixo convencional,

pois se degrada rapidamente sem prejudicar o meio ambiente.

Talheres Biodegradaveis: Utilizados para o
consumo de Vvarios tipos de comidas ou

sobremesas e em diversos eventos.

Canudo Biodegradavel: Produto é utilizado
para o consumo de bebidas frias, sucos e
refrigerantes, sendo mais utilizados em bares e

festas.

Copo Biodegradavel: Perfeitos para o
consumo de liquidos quentes e frios, café, cha e

sucos, em tamanhos variados.

Prato Biodegradavel: Produto utilizado para o
consumo de varios tipos de comidas, sobremesas e

lanches em diversos eventos.

Guardanapo Biodegradavel: Produto

utilizado para o consumo de alimentos, disponivel

em pacote ou embalagens individuais.




Embalagem Biodegradavel: Produto pode
ser utilizado para comportar lanches (sanduiche,
bolo, torta, salgado etc.) disponiveis em diversos

tamanhos.

Marmita Biodegradavel: Produto pode ser
utilizado para comportar refeicdes, lanches e

porcdes, disponivel em diversos tamanhos.

Embalagem Biodegradavel: Produto utilizado

para o consumo de cachorro-quente.
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Sacola Biodegradavel: Produto pode ser
utilizado em mercados, lojas, padarias, no comercio

em geral.

Sacola 100% Algodéao Lisa: Sédo boas para
brindes é um produto realmente ecoldgico, pois
substituiu 0 uso das sacolas plasticas e podem ser

reutilizadas diversas vezes.

Mexedor de bebida Biodegradavel: Produto é
utilizado para o consumo de bebida quente ou fria,

café, cha ou sucos.

A\

7

Palito de madeira: Produto disponivel em

pacote ou embalagens individuais.

Fonte: EECOO (2020).

34 Estudo dos concorrentes.

KOTLER (2005) A andlise do composto do marketing adotado

concorrentes pode proporcionar pistas Uteis quanto aos mercados-alvo que

40

por

eles

visam e a vantagem competitiva que buscam e construiu diante daqueles mercados.

A analise desse composto também pode indicar as areas nas quais 0 concorrente

esta vulneravel ao ataque.
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O mesmo autor diz que uma analise detalhada dos produtos e dos servi¢os
dos concorrentes, especialmente pela visdo dos clientes, pode ser usada para
realcar os pontos fracos do concorrente, e compreender a estrutura organizacional
dos concorrentes pode dar diversas indicagOes sobre quéo rapidamente, e de que
forma, o concorrente provavelmente respondera a mudancas ambientas ou a acoes

competitivas.

Segundo SEBRAE (N.D.) os tipos de concorréncia sédo direta e indireta.
Concorréncia direta: esse tipo de concorréncia existe quando um negdécio oferece
produtos iguais, com o objetivo de alcancar o mesmo nicho de mercado do mesmo
ramo. Concorréncia indireta: essa atividade pode ser identificada com base em
empreendimentos que oferecem produtos semelhantes a outra empresa, o objetivo é

conquistar o mesmo perfil de consumidor.
A Ecopack tera como concorrentes diretos:

EECOO é uma empresa e-commerce nasceu com 0 proposito de oferecer
produtos biodegradaveis que tragam beneficios ao nosso dia a dia, mas que
respeitem o meio ambiente. Possui sede em Goiania, mas distribui produtos para

todo o Brasil.

PRESERVA MUNDO, é uma loja e-commerce de produtos sustentaveis, tem
como produtos principais copos biodegradaveis e embalagens sustentaveis. Atua a
pouco tempo no ramo desde fevereiro de 2019. Tendo como proposito oferecer

opcOes a fim contribuir com o0 meio ambiente.
A Ecopack tera como concorrentes indiretos:

DINPLAL est4 ha 47 anos no mercado é uma das pioneiras na reciclagem, ela
reprocessa o0s residuos plasticos gerados pelas industrias e outras fontes e viabiliza
sua reutilizacdo, empresa Credenciada pela Symphony Environmental Technologies,
empresa publica inglesa, criadora do "Oxi-biodegradable Additive", a DINPLAL
produz filmes biodegradaveis utilizados na fabricacdo de sacos, sacolas, etc. Seus
produtos sdo as sacolas de varios tipos, bobina de agougue, bobinas picotadas,
sacos PEBD, sacos PEAD, sacolas, sacos e bobinas reciclados e sacos para lixo.

M&B embalagens esta no mercado had 20 anos como a maior referéncia

nacional em distribuicdo de embalagens descartaveis, desde sacolas, embalagens
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para alimentos, festas e produtos de limpeza, e prioriza a qualidade dos produtos,
precos e pontualidade na entrega, a empresa investe em treinamentos periddicos
aos colaboradores, para melhor atender os clientes, sua cartela de produtos estd em
torno de 12.000 itens e possui um setor logistico que cobre todo o territrio nacional,
a empresa possui certificados de seguranca de empresas conceituadas como

Verisiginby Symantec e Certisign.

APACK EMBALAGENS estd no mercado a mais de 10 anos focada no
desenvolvimento em solugdes, fabricagdo de embalagens de acordo com as
necessidades especificas e prioriza atendimento de qualidade, sdo uma empresa
100% nacional nesse segmento, os principais produtos da Apack sdo sacolas
plasticas com diversas alcas, etiquetas, embalagens a empresa visa atender as
necessidades dos clientes sempre com inovacfes, embalagens modernas, versateis
e eficientes para os consumidores. Seus produtos seguem rugoso padrdo de

controle de qualidade.

SOPLAST, a empresa atua no mercado de embalagens flexiveis a 34 anos, a
fabrica da Soplast é especializada em produtos plasticos convencionais e
biodegradaveis e visa a fabricacdo de produtos com alta qualidade e espera atender
as necessidades de demanda do mercado, a empresa possui um interesse em
sempre investir em tecnologias, visa também oferecer os melhores produtos e com
prazos de entregas diferenciados. Os principais produtos oferecidos pela empresa
sdo sacolas plasticas personalizadas, sacolas biodegradaveis, envelopes, bobinas
entre outros, tem o diferencial de personalizar as sacolas com a logo marca dos
seus clientes. A empresa tem um processo de fabricacdo que garante sacolas
ecolégicas gerando assim menores custos de producdo e maior responsabilidade

com o0 meio ambiente

Buscando o melhor desempenho e seu espag¢o no mercado a Ecopack utiliza
0 processo de avaliacdo da empresa em relagdo aos concorrentes o benchmarking,
usada para comparar precos, Servicos, processos, fazendo comparacbes com

praticas adotadas pela empresa e seus concorrentes.

Portanto esses concorrentes com muitos pontos positivos sdo possiveis ter a

certeza que esta no rumo certo, principalmente com o intuito de minimizar o impacto
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ambiental, trabalhando sempre com ética, respeito e foco no cliente e no meio

ambiente.

A Cartilha do SEBRAE (N.D.) sobre sustentabilidade explica sobre o
encadeamento produtivo, quando um pequeno negdécio passa a fornecer para uma
grande empresa formando uma relacdo parceira, chamamos de encadeamento
produtivo, € uma alternativa para pequenas e grandes empresas trabalharem
conjunto. A Ecopack também visa parcerias ao longo dos anos com essa estratégia
ter mais chance de melhorar os produtos, relacionamentos entre empresas e entre

consumidores e bons fornecedores com menores custos.

3.5 Estudo dos fornecedores

Escolher o fornecedor para a empresa € uma parte importante. Toda empresa
deve possuir sua rede de fornecedores para suprir suas necessidades, seja de
matéria prima, insumos, materiais e embalagens, ou qualquer outro material que a
empresa tenha necessidade (COLIN, 2006).

A selecédo de fornecedores para Ballou (1993) influencia diretamente o fluxo
de bens, pois a sua escolha vai depender do preco e qualidade do produto,
localizacéo e a continuidade de fornecimento. Krajewski et al. (2009) acreditam que
as empresas precisam analisar as suas prioridades competitivas para que alinhem
isso a sua cadeia de suprimentos e assim selecionar os fornecedores.

Para Leenders e Fearon (1993) a escolha dos fornecedores deve ser baseada
em qualidade, entrega, custo e também em aspectos como politicas sociais e
ambientais adotadas por fornecedores, uma vez que a imagem da empresa esta
ligada aos fornecedores que a empresa possuli.

Ao se escolher um fornecedor existem diversos critérios que podem ser
levados em consideracdo. As escolhas desses critérios devem ser analisadas pela
empresa e seus principais critérios sdo: desempenho anterior; reputacao;
certificacao de terceiros; avaliagéo e visita; verificacdo de idoneidade e credibilidade;
levantamento da estabilidade financeira e fiscal, analise de competitividade com as
concorrentes; analise do sistema de logistica nacional; responsabilidade e
seguranca do produto; atendimento ao cliente (BAILY et al. ,2000; OLIVEIRA, 2005;
TOILLIER, 2003; SOUZA, NEMER, 1993; BLYTHE; ZIMMERMAN, 2005).

A principal estratégia desenvolvida para a Ecopack € a de eliminar os

impactos ambientais que sdo gerados pela sua matéria prima ao meio ambiente e



conscientizacdo da populacdo sobre a importancia da sustentabilidade no meio
comercial, ou seja, a melhor escolha de fornecedor sdo os que compreendem e
colaboram com projetos sustentaveis. Dessa forma, foram selecionados
fornecedores que oferecem produtos e precos competitivos durante as negociacoes
e pela sua localizagcdo, a maioria em Sao Paulo, gerando menos custos de
transporte e menor tempo no processo de locomogéo.
Com base nesses critérios, os principais fornecedores serao:

e Olimax Embalagens;

¢ AndersPack Embalagens;

e Cepel

e Sacolas De algodao Lojas Integradas

3.6 Estratégias promocionais

Segundo Kotler (2005) O mix de marketing (ou composto de marketing é o
conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para alcancar seus
objetivos de marketing no mercado alvo. McCarthy classificou essas ferramentas em
qguatro grandes grupos que denominou 4Ps do marketing; produto, preco, praca (ou
ponto de venda) e promocao (do inglés Product, Price, Place e Promotion), o autor
afirma que as decisdes de mix de marketing influenciam os canais de distribuicéo

assim como os consumidores finais

Sobre um dos 4Ps, Kotler (2005) afirma que a promocao de vendas consiste
em um conjunto diversificado de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo,
elaboradas para estimular a experimentacdo, ou a compra mais rapida ou em maior
qguantidade, de determinados produtos ou servicos por parte do consumidor ou do
comercio. Ela inclui ferramentas para promocao de vendas, como acontece com a
propaganda ao utilizar a promoc¢édo de vendas a empresa deve estabelecer seus
objetivos, selecionar as ferramentas, desenvolver o programa, realizar um pré-teste

desde programa, implementa-lo, controla-lo, e avaliar seus resultados.

O mesmo autor define que a promoc¢do € que leva a venda dos produtos e
promover mix através de propaganda, publicidade, relagdes publicas entre outras. A
promocado faz o elo de linguagem entre o fabricante e o consumidor e afirma que

essas ferramentas de promoc¢é&o podem ser usadas para alcangar diversos objetivos
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como: atrair consumidores, recompensar clientes fiéis ou aumentar os indices de

recompra de usuarios eventuais.

No caso da Ecopack nosso objetivo € tanto atrair novos clientes e fideliza 16s,
guando mostrar o valor agregado que oferecemos nos produtos quando se trata de

embalagens biodegradaveis.

Kotler ainda define como as principais ferramentas de promocao: amostras,
cupons, ofertas de reembolso p6s venda, pacotes de desconto, brindes, programas
de frequéncia, prémios (concursos, sorteios, jogos), experimentacdes gratuitas,

displays e demonstracoes.

Contudo a Ecopack pretende investir em promocdes a fim de fidelizar seus

clientes e para isso fara uso de amostras gratis, brindes, cupons de desconto.

Amostras: a cada novo produto no catalogo da loja, sera disponibilizado
algumas amostras para os clientes, é visado as amostras como uma solucao simples
e viavel de divulgacao dos produtos, fazer essa amostragem tras um ganho para a
imagem da marca e para o negdcio com o objetivo de apresentar o produto para
novos publicos, aumentar o conhecimento dos clientes atuais motivando os a

compra de novos produtos.

Brindes: o cliente que fizer compras com valor superior a R$ 250,00 ganha
um brinde. S&o ofertados brindes que tragam utilidade no dia a dia, satisfazendo
alguma necessidade mesmo que simples do consumidor com isso, pretende-se dar

visibilidade pra marca e satisfacdo para quem recebe.

Cupons de desconto: sera feito liberacdo de cupons para compras on-line
esporadicamente e ou em datas comemorativas exemplo: dia do cliente, dia do meio
ambiente, ou descontos nas compras na loja, com o intuito de fidelizar os clientes

atuais a e fazendo movimentacao de estoque em produtos menos vendidos.
Serdo implantadas também acdes de Marketing digital:

Links patrocinados para propagandas no Google, Facebook, Instagram, e
Banners, onde possibilita uma maior chance de aumento de visibilidade por meio de
buscas no Google em redes sociais e sites, receber mais chamadas com procura,

atrair mais visitantes na loja e direcionar pessoas a acessar o site da organizagao.
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Consultoria de Marketing; sera usada para indicar estratégias para o aumento
do consumo dos produtos vendidos, usar as melhores estratégias e identificar
melhores formas de abordar os clientes, promover a marca de forma eficiente,

receber diagndsticos precisos com a visdo do mercado.

A seguir cronograma de acOes de marketing da Ecopack que serdo

implementadas ao longo dos 05 anos.

Tabela 10: AcBes de Marketing

Acdes Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Amaostras 01% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1%
Brindes 02 % 02 % 02 % 0,2 % 0,2 % 0,2 %
Cupons de descontos 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1%
Link Patrocinados (clicles/més) R$ 900,00 R$ 900,00 R$ 900,00 R$ 900,00 R$ 900,00 R$900,00
Consultoria Mkt Digital R$ 420,00 R$ 420,00 R$ 420,00 R$ 420,00 R$ 420,00 R$420,00
Banners (com/més) R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$400,00
Total R$ 1.720,00) R$1.720,00] R$1.720,00] R$1.720,00] R$ 1.720,00| R$ 1.720,00
Acldes Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Amostras 01% 01% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1%
Brindes 02% 02 % 02 % 0.2 % 0,2 % 0,2 %
Cupons de descontos 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1%
Link Patrocinados (clicles/més) R$ 450,00 R$ 450,00 R$ 450,00 R$ 450,00 R$ 450,00 R$450,00
Consultoria Mkt Digital R$ 420,00 R$ 420,00 R$ 420,00 R$ 420,00 R$ 420,00 R$ 420,00
Banners (com/més) R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$400,00
Total R$ 1270000 R$1270,00] R$127000| R$1270,00] R$1.270,00| R$1.270,00
Acdes Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Amostras 0,1% 0,1% 0,1% 0,1%
Brindes 02 % 02 % 0,2 % 0,2 %
Cupons de descontos 0,15% 0,15% 0,1% 0,1%
Link Patrocinados (clicles/més) R$8.100,00) R$5400,00] R$540000| R$5400,00] R$ 540000
Consultoria Mkt Digital R$ 5.040,00
Banners (com/més) R$ 4800000 R$480000 R$4800000 R$4800,00 R$480000
Total R$ 17.940,00| R$ 10.200,00| R$ 10.200,00| R$ 10.200,00| R$ 10.200,00
Fonte: Os autores (2020).
3.7 Estratégias de preco.

KOTLER (2018) O preco € o unico elemento que gera receitas, os demais
geram custos, O Preco também informa ao mercado o posicionamento de valor
pretendido pela empresa para seu produto ou marca. Um produto bem desenvolvido

e comercializado pode cobrar um preco superior e colher altos lucros.

O autor afirma que o preco € um dos elementos mais flexiveis: pode ser

alterado com rapidez, ao contrario das caracteristicas de produtos e dos
compromissos de canais, afirma ainda que o pregco é um elemento chave usado para

apoiar o posicionamento de qualidade do produto uma vez que a empresa ao
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desenvolver sua estratégia, deve decidir onde posicionar seu produto em termos de
preco e qualidade, pode a haver competicdo entre os varios segmentos de

preco/qualidade.
A Seguir figura sobre preco e qualidade do produto;

Quadro 2: Qualidade do Produto

Preco

Alto Médio Baixo
o " | ,
s |. Estratégia de 2. Estratégia de | 3. Estratégia de
g Al preco premium alto valor supervalor
a
S Média 4. Estratégia de 5.Estratégia de | 6. Estratégia de
g prego excessivo valor médio valor bom
9
= Baixa /-FEstratégia de. ' 8. Estratégia de . 9. Estrateg@ de
8 ‘assalto ao cliente falsa economia, economia

Fonte: KOTLER, Philip. Administrac&o de Marketing. (2018)

KOTLER (2018) O Preco funciona como principal determinante na escolha do
que comprar, consumidores e compradores que tém acesso a informacdes sobre
precos e descontos podem pressionar 0s varejistas a reduzir seus precos, 0S

varejistas por sua vez podem pressionar os fornecedores.

As decisbes de preco sdao complexas e devem levar em consideragdo muitos

fatores, a empresa, os clientes, 0s concorrentes e o ambiente de marketing.

De acordo com o autor na selecdo do objetivo da determinacéo de precos a
empresa decide onde deseja posicionar sua oferta no mercado. Pode prosseguir um
dos cinco objetivos principais: sobrevivéncia, maximizacdo de lucro anual,
maximizacéo de participacdo de mercado, desmatamento do mercado e lideranca na

gualidade de produto.

Entre as estratégias de determinacdo de pre¢os, destacam-se o skimming do

mercado, a penetracdo de mercado e a defesa de mercado, Mark-up.

Skimming de mercado € a estratégia que busca estabelecer o preco na
tentativa de alcancgar o topo do mercado, onde os consumidores estado dispostos a
pagar um preco mais alto por um produto, essa estratégia de precos é

frequentemente usada na fase introdutoria do ciclo de vida do produto, quando a
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capacidade de producdo e a concorréncia sao limitadas, conforme a reacédo da

demanda o preco é trazido para precos mais baixos.

7z

Penetracdo de mercado € o oposto da estratégia de skimming, onde as
empresas iniciam sua participagdo no mercado com precos baixos, para atrair

demanda, e conforme o consumo o preco vai se elevando até o patamar desejado.

Defesa de mercado € a estratégia frequentemente adotada por empresas que

desejam manter sua participagao nele.

Mark-up é a estratégia de fixacdo de precos com margem sobre os custos,
adicionando todos os custos necessarios para que o produto chegue ao seu destino,

acrescidos de encargos de transporte e adicionais, mais uma porcentagem de Lucro.

A politica de reajuste a partir do segundo ano acompanhara as mudancas que
acontecem no mercado, como aumento vindo de fornecedores, adequando as novas

praticas e tecnologias que vao surgindo.

A politica de precificacdo escolhida pela Ecopack sera baseada na estratégia
Mark-up, pois possibilita a empresa praticar um preco mais adequado, pois tem a
finalidade de cobrir os custos, as despesas e os impostos e com a diferenca gerar o
lucro, possuindo como diferencial estratégico acessibilidade ao seu produto

conseguindo promover a marca.

3.8  Estrutura de Distribuicao

Kotler e Keller (2006), um mix de marcas (ou colecdo de marcas) é o conjunto
de todas as linhas de marca que determinado fornecedor disponibiliza aos
compradores. Muitas empresas estdo lancando variantes de marcas, que sao linhas
especificas de marcas fornecidas a um varejista ou a um canal de distribuicdo

especifico.

Cada fornecedor faz um tipo de produto, usando um formato diferente,
tamanho ate mesmo com mais tecnologias, dessa forma a loja varejista faz que os
produtos cheguem até as prateleiras e nas plataformas online e figuem mais faceis
para que os clientes vejam qual o agrada mais, facilitando a sua escolha e a compra
do produto. Fazendo uma melhor escolha na distribuicAo pode ganhar uma

vantagem competitiva. Assim a forma melhor para o varejista € comprar e vender
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produtos de varios fabricantes para criar trocas, os intermediarios podendo tornar 0os

canais mais eficientes.

7

Churchill e Peter (2000), um canal de distribuicdo € uma rede (sistema)
organizada de oOrgdos e instituicbes, que, em combinacdo, executam todas as
funcdes necessarias para ligar os produtores aos usuarios finais a fim de realizar a

tarefa de marketing.

A Ecopack atuara com canal de venda direta, pois atendera diretamente o

cliente final. As vendas serédo realizadas em loja fisica e por e-commerce.
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4 Plano de Recursos Humanos

O planejamento de recursos humanos € uma importante ferramenta para que
a organizacao consiga ter um gerenciamento eficiente de seus recursos, evitando
assim contratacoes desnecessarias, treinamento inutil, equipes desestruturadas,
desmotiva e desperdicios de recursos.

Segundo Beltrdo (1984, pag. 116) “uma empresa e uma entidade do meio
social sdo constituidas de pessoas. O resultado de uma empresa depende muito
mais do desempenho das pessoas do que da exceléncia de seus manuais ou
estruturas de organizacgao”.

A Ecopack Embalagens assim como qualquer organizagéo sabe que pessoas
€ 0 recurso principal para que seja possivel atingir seus objetivos, é necessério
possuir um quadro de colaboradores motivados, e que entendam 0s principios da

organizacao.

41  Estrutura de Gestao.

A estrutura de gestdo da empresa sera igualmente dividida entre os cinco
sécios, todos serdo responsaveis pelas atividades administrativas, cada qual
responsavel pelo andamento de um setor para garantir o bom andamento das
atividades gerencias e operacionais. As atividades estardo interligadas e serdo

executadas por funcionarios capacitados.

4.1.1 Atribuicdes

Presidente Rainer Cunha.

Profissional ser4 responsavel por buscar fornecedores, parceiros e
investidores, além de supervisionar o funcionamento das outras areas da
organizacao.

Diretor Administrativo — Paula Euzébia da Silva

Profissional sera responsavel pela organizacéo, administrar recursos de forma
satisfatoria buscando assim a solugdo para todo e quaisquer problemas
administrativos que possam eventualmente aparecer na organizacao. Auxiliar os

demais setores na realizacéo de suas atividades.
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Diretor de Logistica — Joao Victor Ruas

Sera responsavel por gerir funcdes de logistica que incluem operacdes de
deposito, armazenagem e distribuicdo dos pedidos feitos pela loja (e-commerce),
atendimento ao cliente e compras na loja fisica, onde cuidara para que 0s prazos
estipulados na venda sejam cumpridos, sera responsavel pelo contato e controle
com as transportadoras e analisar o custo beneficio a fim de obter melhor resultado

Diretor Financeiro — Jessica Monteiro

Profissional responsavel por gerenciar os departamentos contabeis e
financeiros, sera responsavel por contas a pagar e receber, visando o cumprimento
das obrigacbes financeiras da responsavel por transacfes bancarias, negociar
taxas, prazos e caso aconteca acompanhar inadimpléncias de parceiros.

Diretor Comercial — Natalia Goncgalves

Profissional responsavel pela prospeccao de clientes e pelo fechamento de

negocios, desenvolverem estratégias de vendas e pesquisas de mercado.

4.1.2 Qualificacdes

Jessica da Silva Monteiro.

Formacéao: Graduacdo em andamento - Administracéo

Experiéncia Profissional: com vendas B2C e B2B, relacionamento com
clientes, compra e venda de mercadorias, ao longo do tempo conseguiu absorver
nocdes de fluxo de caixa, contas a pagar e a receber, taxas bancarias, e de
maguinas de cartéo.

Jodo Victor Ruas Santana.

Formacao: Graduagdo em andamento — Administracao

Experiéncia Profissional: Fiscal de piso, facilidade de aprendizado e rapida
adaptacdo ao ambiente de trabalho. Otima comunicacdo com pessoa do regime
interno e externo.

Paula Euzebia da Silva.

Formacéao: Graduagcdo em andamento — Administracao

Experiéncia Profissional; 10 anos de experiéncia com atendimento ao cliente
(presencial, via e-mail, telefone), conhecimento em contas a pagar e receber,
conciliagcdo bancaria, emissado de Notas Fiscais, emissao de boletos, pagamento de

fornecedores e planilhas diversas.
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Natélia Goncalves Bezerra da Silva.

Formacéo: Graduacdo em andamento — Administracao

Experiéncia Profissional; em rotinas administrativas e vivéncia em
atendimento a clientes, e analises de documentos, negociacdes e planejamentos,
facilidade em relacionamento e comunicagc&do com o publico.

Rainer Cunha.

Formacgao: Graduagdo em andamento — Administracao

Experiéncia Profissional: Coordenador de atendimento, canais digitais, gestao

de operacéo. Gestéo de lideres e supervisores.

4.2 Organograma

Organograma da Ecopack Embalagens é composto por 5 colaboradores,
todos administradores responsaveis pelo bom desenvolvimento das atividades
realizadas no dia a dia, o0 organograma é a representacdo gréafica simplificada da
estrutura organizacional da instituicdo, especificando os seus 6rgdos, seus niveis
hierarquicos e as principais relacdes formais entre eles, dentre eles alguns mais

utilizados sao:

Organograma vertical ou classico; € o modelo mais conhecido, elaborado com
retangulos, onde deixa clara a hierarquia, quanto maior a responsabilidade maior a

pOsSicao no organograma.

Organograma horizontal; a principal diferenca ao organograma anterior é
justamente o sentido de distribuicdo, o padrdo é o mesmo, porém organizado em
uma linha horizontal, onde o cargo mais baixo n&o fica na parte inferior da estrutura

e sim ao lado.

Organograma funcional; nesse modelo de organograma ficam em evidéncia

as relacdes funcionais da organizacédo, e ndo a hierarquia.

Organograma circular ou radial; nesse modelo os niveis mais elevados estédo
dispostos no centro, onde o nivel hierarquico diminui sucessivamente nas camadas
mais externas do grafico, muitas empresas utilizam desse modelo por acreditar que
ele transmite uma sensacédo de colaboragéo entre as areas de diferentes niveis, sem

valorizar excessivamente a hierarquia.

Segue abaixo o organograma da empresa Ecopack:
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Figura 5: Organograma da empresa
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Rainer Cunha

Diretor

Diretor Financeiro Diretor Logistica Diretor Comercial = -
Administrativo

Jessica loao Victor Natalia Gongalves paula Euzébia

Auxiliar de L erdaior Baerm Auxiliar de
Almoxarifado Servigos Gerais

Fonte: Os autores (2020).

4.3 Plano de Cargos e Salarios.

A implantacéo de um plano de cargos e salarios dentro de uma organizacao €
utiizada de forma estratégica e trazem beneficios a empresa diminuindo as
possibilidades de distor¢cdes de informacdes, se tornando fator de motivacao para os
colaboradores e transparéncia nos processos da empresa. Na visdo de Chiavenato
(2010) a descrigéo de cargos deve representar um retrato simplificado do contetdo e

das principais responsabilidades de cada profissional.

4.3.1 Descricao de cargo

Descricdo de cargo representa o detalhamento das atribuicdes ou tarefas do
cargo (o que o ocupante faz), a periodicidade da execucao (quando faz), os métodos
empregados para a execucdo dessas atribuicbes ou tarefas (como faz), e os
objetivos do cargo (porque faz). (CHIAVENATO, 2009)

De acordo com Jorge (2007), os principais beneficios da descricdo de
cargos sao 0s seguintes; estruturar os valores, de modo a estabelecer uma
compensacao financeira equitativa; permitir que essa estrutura seja baseada nas
qualificacbes requeridas pelos cargos, com a possibilidade de evolucdo clara em
termos de oportunidades de carreira que podem ser oferecidas; evitar que os
salarios sejam distribuidos de forma aleatéria, a partir de decisGes arbitrarias e sem

critérios.



Considerando a necessidade de a empresa Ecopack contar com uma
descricdo de cargos bem estruturada, que proporcione direcionamento para 0S

colaboradores e para a organizagéo, foi elaborada a descricdo de cargos a seguir.

Tabela 11: Cargos da empresa.

Auxiliar de Almoxarifado

Departamento/area Logistica

A quem se reporta Operacional

Controle de produtos (indentificar, receber e conferir os produtos)
Controle de estoques

Auxiliar no recebimento e distribuicdo de materiais e suprimentos em
geral;

Registrar as movimentacdes de entrada e saida de materiais ou produtos

Descri¢do de cargo

Auxiliar no transporte de objetos;

Especificagbes de cargo  |Necessario experiencia na érea de logistica/deposito/estogue.

Auxiliar de Almoxarifado

Departamento/area Comercial

A quem se reporta Comercial

Atendimento a clientes

prospeccdo de clientes

planejamento de vendas.

Processa e gerencia pedidos de clientes;

Cadastra clientes;

Responsavel por contatar, visitar e entrevistar clientes,

Experiéncia comprovada, habilidades em negociagao;
Especificagdes de cargo |boa capacidade de comunicagdo oral e escrita, capacidade analitica.

Descrigao de cargo

Fonte: Os autores (2020).

4.3.2 Estrutura e politica salarial

Segundo Chiavenato (2009, p. 306), a politica salarial de uma empresa é um
“conjunto dos principios e diretrizes que refletem a orientacdo e a filosofia da
organizagao, no que tange aos assuntos de remuneragdo de seus empregados”.
Para Moreno (2014), o salario constitui o centro das relagdes de intercambio entre
as pessoas e organizacoes. todas as pessoas nas organizagdes aplicam seu tempo
e esforco, e, em troca, recebem dinheiro, que representa o intercambio de uma
equivaléncia entre direitos e responsabilidades reciprocos entre empregado e

empregador.
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A tabela de piso salarial da Ecopack foi elaborada de acordo com a
convencao coletiva do SINDILOJAS Sindicato dos lojistas do comércio de Sao Paulo
terd ajuste de 5% a cada faixa salarial e 10% a cada evolugdo de cargo, essas
mudangas ocorrerdo de acordo com o0 desempenho e promocdo de cada
funcionario.

Segue abaixo tabela de faixa salarial:

Tabela 12: Faixa salarial

Faixa Salarial - Convengao
Classe 1 2 3 4 5
A RS 1.388,20 | RS 1.457,61 | RS  1.530,49 | RS  1.607,01 | RS 1.687.36
B RS 1.856,09 | RS 1.948,89 | RS  2.046,33 | RS  2.148,64 | RS  2.256,07
C RS 2.481,67 | RS 2.605,75 | RS 2.736,03 | RS  2.872,83 | RS  3.016,47
D RS 3.318,11 | RS 3.484,01 | RS  3.658,21 | RS  3.841,12 | RS 4.033,17
E RS  4.436,48 | RS 4.658,30 | RS 4.891,21 | RS 5.135,77 | RS  5.392,55
F RS  5.931,80 | RS 5.228,39 | RS  6.539,80 | RS  6.866,79 | RS 6.866,79
G RS 7.553,46 | RS 7.931,13 | RS  B8.327,68 | RS  8.744,06 | RS 9.181,26
H RS 10.099,38 | RS  10.604,34 | RS 11.134,55 | RS 11.691,27 | RS 12.275,83
I RS 13.503,41 | R$  12.889,62 | RS 13.534,10 | RS  14.210,80 | RS 14.921,34
J RS 16.413,47 | RS  17.324,14 | RS  18.095,84 | RS  19.000,63 | RS 19.950,66
k RS 21.945,72 | RS  23.043,00 | RS 24.195,15 | RS  25.404,90 | RS 26.675,14

Fonte: Os autores (2020).

4.4  Politica de Beneficios, Motivacdo e Retencéo.

Segundo Chiavenato (2008) o comportamento das pessoas dentro da
organizacdo é complexo e depende de fatores Internos (decorrentes de suas
caracteristicas de personalidade, como capacidade de aprendizagem, motivacao,
percepcdo do ambiente interno e externo, atitudes, emocdes, valores etc.) e fatores
externos (decorrentes do ambiente que o0 envolve e das caracteristicas
organizacionais, como sistemas de recompensas e puni¢cdes, fatores sociais,

politicas, coesao grupal existente etc.).
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4.4.1 Politica de Beneficios

Segundo Chiavenato (2008) a manutencédo dos recursos humanos exige uma
série de cuidados especiais, entre 0os quais sobressaem o0s planos de compensacao
monetéria, beneficios sociais e adequada higiene e seguranca do trabalho.

As organizacdes escolhem os beneficios que vao disponibilizar para seus
colaboradores de acordo com a necessidade, perfil da empresa e legislacéo, adotar
essas praticas de pacote de beneficios é ponto assertivo pois satisfaz necessidades
individuais dos colaboradores, motiva os e ganham retendo o funcionario da

empresa,

Segundo Chiavenato (2008), os servicos e beneficios oferecidos pelas
organizacbes demonstram o grau de responsabilidade social, isto €, a maneira pela
qual elas procuram compensar o esforco das pessoas com uma série de atividades

de apoio e suporte que garantam sua qualidade de vida.

O autor afirma que todos esses processos de manutencdo de pessoas
remunerarem, conceder beneficios e servicos sociais compativeis com um padréao
de vida saudavel - servem para proporcionar um ambiente fisico e psicolégico de
trabalho agradavel e seguro, assegurar relacfes sindicais amigaveis e cooperativas,
Sédo importantes na definicdo da permanéncia das pessoas ha organiza¢ao e, mais
do que isso, em sua motivacdo para o trabalho e para o alcance dos objetivos
organizacionais, os beneficios oferecidos pelas empresas podem ser classificados

em compulsérios e espontaneos.

Segundo Paiva (2019) diz que beneficios compulsérios: sédo beneficios
comtemplados na legislacdo trabalhista, previdenciaria ou por convencao coletiva
entre sindicatos, tais como: 1.3° salario, Férias, Aposentadoria, Seguro de acidentes
do trabalho e Auxilio-doenca, Salario-familia, Salario-maternidade, Horas extras,
adicional por trabalho noturno etc. Alguns desses beneficios sdo pagos pela

empresa, enquanto outros sao pagos pelos 6rgaos previdenciarios etc.,

Sobre beneficios espontaneos a mesma autora fala que sédo os beneficios
originados pela liberalidade da empresa como prémios, seguros, transportes,
refeitorios, assisténcia médica entre outros, com objetivo de atender as

necessidades dos colaboradores tornando a empresa competitiva. Podem n&o ser
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previstos em legislacdo, mas se estiverem contemplados na convencgao

coletiva/acordo sindical, tornam-se obrigatoérios.

A Ecopack trabalha juntamente com o sindicato oferecendo os beneficios

legais exigidos pela categoria que séo:

13° saléario - Gratificacdo que serd oferecido aos colaboradores pelo ano
trabalhado.

Fundo de Garantia do Teto Salarial (FGTS) de acordo com o artigos 457 e 458
da CLT (consolidacdo leis trabalhistas) os empregadores ficam obrigados a
depositar, em conta bancaria vinculada, a importancia correspondente a 8% da
remuneracao paga ou devida, no més anterior, a cada trabalhador, incluidas na
remuneracao as parcelas.

Feérias remuneradas - De acordo com o sindicato o descanso remunerado é
obrigatorio por lei aos trabalhadores que possuem mais de 12 meses de trabalho
na mesma empresa. De acordo com a lei, o periodo ndo pode ser maior que 30
dias, podendo ser dividido em até trés periodos.

VT — Vale Transporte. - Concedido conforme os dias trabalhados descontando
da folha de pagamento do funcionario 6% (seis por cento) do salario.

Descanso semanal remunerado (DSR) — De acordo com o Artigo 3° da Lei n°
12.790/13 e inciso V do Artigo 7° da Constituicdo Federal, as empresas ficam
autorizadas a praticar jornadas de trabalho n&o superiores a 44 (quarenta e
quatro) horas semanais, permitidas sua distribuicdo durante a semana e
respeitando o Descanso Semanal Remunerado

Horas extras: Extras pagas com adicional legal de 60% a 100% do valor da hora

normal;
Os beneficios espontaneos seréo:

VR Vale Refei¢bes-Sera oferecido aos colaboradores vale refeigdo no valor de
R$25,40 ao dia trabalhado e ndo sera descontado da folha de pagamento do

funcionério.

Com o intuito de reter talentos a Ecopack ird proporcionar os benéficos

compulsorios de acordo com a convencgao coletiva, sendo eles 13° salario, Fundo de

Garantia do Teto Salarial (FGTS), férias remuneradas, Vale transporte (VT),
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Descanso semanal remunerado (DSR), pagamento de horas extras, caso seja
necessario, descontados na folha de pagamento de cada funcionario de acordo com
0 que esta estabelecido perante a lei, e como beneficios espontaneos o pagamento
de Vale refeicdo (VR) no valor de R$25,40 por dia trabalhado, ndo descontando dos
colaboradores a fim de gerar motivacéao, diminuindo o turnover e gerando motivacao,

com a intencao de diminuir faltar ndo justificadas e desligamentos.

4.4.2 Estratégias de Motivacao e Retencao:

A motivacdo é uma das grandes forcas impulsionadoras do comportamento
humano. Robbins, Judge e Sobral (2010, p. 196) definem motivagdo como “o
processo responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de uma

pessoa para o alcance de uma determinada meta”.

Chiavenato (2010) diz que de modo geral motivagcdo € tudo aquilo que
impulsiona a pessoa a agir de determinada forma ou, pelo menos, que da origem a
uma propensao a um comportamento especifico, esse impulso & acado pode ser
provocado por um estimulo externo (vindo de ambiente) e pode também ser gerado

internamente nos processos mentais do individuo.

Figura 6: O modelo basico da motivagéo

A Pessoa

Necessidade

Estimulo desejo N e
(, 4 ‘[ )f( ‘omportamento> Ob_]C(l\"O
(causa) lensdo

Desconforto

Fonte: Adaptado Chiavenato (2009).
Chiavenato (2010) afirma que conquistar, desenvolver, aplicar e reter talentos

é hoje um enorme desafio para as organizagfes. Manter e reter talentos exige amplo
conjunto de cuidados especiais, entre 0os quais se sobressaem o0s estilos de gestao,
excelentes relagcbes com os funcionarios, engajamento e orgulho de pertencer,
programas de desenvolvimento de carreira, salude e seguranca do trabalho, capazes

de assegurar qualidade de vida na organizagéo.
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Os processos de manutengdo das pessoas existem para manter 0s
participantes satisfeitos e motivados e para assegurar-lhes condi¢des fisicas,
psicoldgicas e sociais de permanecer e participar do negdcio, obter compromisso e

“vestir a camisa” da organizagéo.

O mesmo autor fala que a rotatividade (turnover) € o resultado da saida de

alguns colaboradores e a entrada de outros para substitui-los no trabalho.

Por entender o quéo importante € manter uma equipe motivada a Ecopack
desenvolveu uma politica que visa o desenvolvimento e a retengcédo de talentos na
organizacdo com o objetivo de evitar rotatividade de colaboradores, investindo em
desenvolvimento, mantendo a equipe motivada e consequentemente aumentando o

desempenho e produtividade e gerando clima organizacional agradavel.
As estruturas de beneficios motivacionais disponibilizados pelas Ecopack séo:

o Confraternizacdo dos aniversariantes do més

Confraternizacao no final do ano

Treinamentos internos realizados pelos proprios diretores.

Palestras externas e internas

Cursos profissionalizantes

Confraternizacdo dos aniversariantes do més; ao final do més a empresa
organiza uma confraternizacdo, com bolo, e refrigerante para os aniversariantes e

participacdo de todos da empresa, arcara com 100% da despesa.

Confraternizacdo no final do ano; apdés um ano de trabalho duro, a empresa
organiza uma confraternizacdo apds decisdo de todos os colaboradores, com um

valor a ser estabelecido mediante analise financeira.

Treinamentos internos realizados com os proprios diretores; os diretores
serdo responsaveis por ensinar/treinar os colaboradores assim que sdo admitidos

pela empresa, para que possam desempenhar suas fungdes no padréo exigido.

Palestras externas e internas; as palestras internas serdo de total
responsabilidade da empresa, e as externas a empresa arcara com 0s custos de

transporte, ingresso casa seja necessario.
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Cursos profissionalizantes; com o intuito de reter funcionarios e capacita-los a
empresa buscarda a possibilidade de aperfeicoar os colaboradores, e arcara com
60% do valor do curso, caso o funcionario tenha interesse em participar.

A empresa usa a alternativa de disponibilizar cursos e palestras de
capacitacdo dos funcionarios envolvendo conteddos tedricos e técnicos para
aumentar os resultados diarios e o desempenho da equipe 01 a cada 03 meses.

Para reter um talento a organizacido deve demonstrar o grau de importancia
que 0 mesmo representa para a empresa, dar feedbacks é de suma importancia
para medir o desempenho de seus colaboradores, criticas construtivas também sao
validas, pois assim € possivel alcancar uma mudanca de postura, tanto para os
colaboradores como dos lideres que devem preparar as suas equipes.

A organizagdo deve manter seus colaboradores motivados para atingir
resultados melhores. Conclui-se que colaborador motivado exerce a sua funcéo
melhor, se empenha e se dedica 0 maximo, se tornam mais comunicativos e
interessados nos assuntos da empresa, e se esta desmotivado apenas cumpre com
as obrigacbes, deixando passar oportunidades, deixando assim a organizacao

estagnada.

4.5 Programa de Desenvolvimento de Pessoal
O programa de Desenvolvimento Pessoal segundo Paiva (2019) refere-se a
carreira do profissional ao acesso a conhecimentos em médio prazo, visando

preparar o trabalhador para o desempenho de atividades em um futuro proximo.

A autora relata que nas organizacdes, todos esses processos podem ser
realizados ou estimulados direta e indiretamente, por meio de intervencdes
programadas ou via politicas de recompensas e beneficios, respectivamente. O que
importa é promover a preparacdo do sujeito para a execucao de certas atividades,

sejam atuais, sejam vindouras.
O desenvolvimento pessoal, para Chiavenato (2010, p.410),

E um conjunto de experiéncias ndo necessariamente
relacionadas com o cargo atual, mas que proporcionam
oportunidades para desenvolvimento e  crescimento
profissional, e ele esta mais focalizado no crescimento pessoal
do empregado e visa a carreira futura e ndo apenas o cargo
atual.
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Chiavenato (2010) afirma que para que haja desenvolvimento de pessoas é
necessario dar-lhes informacé&o e apoio suficiente para que elas aprendam novos
conhecimentos, habilidades e competéncias e se torne mais eficientes no que
fazem, é oferecer formacgéo basica para que aprendam novas atitudes, solucdes,
ideias, conceitos, para que mudem seus habitos e comportamentos para que se
tornem mais eficazes no que fazem € muito mais do que simplesmente informar,

pois representa um enriquecimento da personalidade humana.

A Ecopack compreende que € a partir de uma equipe bem estruturada que se
pode alcancar a eficacia e o crescimento esperado em longo prazo. O programa de
desenvolvimento pessoal sera usado como estratégia proporcionando novos
aprendizados e crescimento profissional dos colaboradores ir4 ajudar a aprimorar as
competéncias e habilidades da equipe e melhorar o trabalho de forma eficaz,
levando em consideracdo que cada colaborador precisa compreender 0 processo
como um todo, mesmo que a sua funcdo seja apenas uma. Para isso sera

necessario investir em tempo e recursos na capacitacao para assim treina-los.

Alguns dos requisitos basicos da organizacao serao:

o Preparar as pessoas para a execuc¢ao de tarefas
. Desenvolver novas habilidades

o Compatrtilhar informacdes e aprendizados

. Aumento da produtividade

o Melhorar a comunicacgao

) Diminuir o retrabalho

Os colaboradores serdao preparados a partir de treinamentos, ao entrar na
empresa sera feita integracdo voltados para a introducdo do novo colaborador as
atividades diarias e a cultura da empresa e apresentar as areas internas e externas

da empresa.

Treinamentos online - a empresa disponibilizara capacitacbes no site da
empresa e estipulando prazo para finalizagédo, serdo liberados novos cursos a cada

06 meses com o objetivo de motivar e aumentar a produtividade do colaborador.
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5 Plano Operacional.

O Plano de operacional € um documento onde 0s responsaveis pela
organizacdo tracam os objetivos e estratégias que desejam ver cumpridos, quais
Seus riscos, as estratégias de marketings e todo o plano financeiro, quais 0s passos

a seguir além de descrever o método de atuacdo da empresa.

E fundamental que toda essa analise do negocio esteja vinculada a um plano
de acdo para estabelecer quais iniciativas precisdo estruturar para alcancar os
objetivos e superar os desafios, um plano bem elaborado é fundamental para a

gestao, planejamento e viabilidade do empreendimento.

5.1 Localizacdo do Negocio.

Peinado e Graeml (2007) dizem que diversos fatores devem ser levados em
consideracdo na tomada de decisédo referente a localizacdo do empreendimento.
Sendo eles, disponibilidade de recursos como matéria prima, mao-de-obra,

infraestrutura do local e localizagdo dos consumidores.

A empresa sera alocada na Rua Loefgren, Vila Mariana em S&o Paulo. O
imovel serd alugado e foi escolhido por ter facil acesso para as pessoas que
utilizardo qualquer meio de transporte, seja ele coletivo e individual. Também pelo

namero de movimentacao diaria nessa regiao.

Segue a localizagdo da empresa:
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Figura 7: Localizacdo da Lo_ja Fisica
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Fonte: Google Maps (2020).

Na escolha de onde se instalar a melhor opc¢éo foi de um saldo grande, onde
pode se dividir os setores de forma que cada setor esteja organizado e com facil
locomocédo para clientes e funciondrios, setores tais como: administrativo, estoque,

banheiros e assim por diante.

5.2 Layout e Arranjo Fisico.

A autora Llatas (2018) acredita que para que se garanta uma boa eficiéncia
em determinada empresa, o principal € uma atencdo mais rigorosa ao layout da
instalacdo. Sendo ele o principal fator de todos os arranjos de fabricacdo, assim sera

realizado de maneira correta alcancando seus resultados esperados.

Seu planejamento de forma que obtenha resultados positivos se da através
de considerar todos 0s espacos que estejamos disponiveis, a seguranca de quem
for operar seu produto final e por fim sua facilidade. Caso ndo seja bem programado

pode trazer prejuizo a empresa.

Seu principal objetivo é para que possa ter um determinado fluxo de trabalho,
material e informacao dentro da organizacao impactando de forma direta em como o

trabalho é realizado.

Ao estruturar o layout de uma fabrica o analista de OSM ndo pode perder de
vista a espinha dorsal desse tipo de instalacdo: o processo produtivo. E
essencial, portanto, conduzir um estudo prévio para conhecer melhor a



producéo, levando em conta 0s seguintes aspectos: a capacidade que a
fabrica deve ter; as operagcbes que compdem o processo produtivo; o
intervalo de tempo entre cada uma dessas operacdes; materiais utilizados;
0s eventuais riscos para a seguranga e a saude dos funcionarios em uma
ou mais etapas de producgdo. (LLATAS, 2018, p.139).

Esse layout faz a demonstracdo da empresa por completo, assim temos a
entrada onde cliente entra no interior da loja, logo temos as gondolas onde fica os
produtos, ao lado da entrada temos os caixas e a saida, no final da loja temos
banheiros para cliente, saida de emergéncia e o estoque, dentro do estoque tem
uma escada que dara acesso ao piso superior da loja, onde tem a area de vestiario
e armarios, ao lado a sala de seguranca e também o setor administrativo um

banheiro para esse setor e por fim a copa.

Figura 8: Layout espaco fisico
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Fonte: Os autores (2020).

Abaixo imagem em 3D de como ficaria cada setor da empresa;
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Figura 9: Layout em 3D
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Fonte: Os autores (2020).

5.3 Processo de Comercializagéo

Os autores Peinado e Graeml (2007), afirmam que as atividades realizadas
na empresa podem ser entendidas de certa forma como um tipo de transformagéo. E
que as tarefas realizadas de forma repetida, seguindo sempre a mesma forma e

ordem sdo chamadas de processo organizacional.

O arranjo fisico por processo agrupa, em uma mesma area,
todos os processos e equipamentos do mesmo tipo e funcéo.
Por isso, é conhecido também como arranjo funcional. Este
arranjo também pode agrupar em uma mesma area operacoes
ou montagens semelhantes. Os materiais e produtos se
deslocam procurando os diferentes processos de cada area
necessaria. E um arranjo faciimente encontrado em
prestadores de servico e organizagbes do tipo comercial.

(PEINADO; GRAEML, 2007, p. 212).

“Os fluxogramas sao formas de representar por meio de simbolos e graficos,
a sequéncia dos passos de um trabalho, para facilitar sua analise.” (PEINADO;
GRAEML, 2007, p.140).

O processo de comercializagdo da loja fisica sera representado utilizando o

formato de fluxograma linear, conforme figura abaixo.
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Figura 10: Fluxograma atendimento da loja fisica

Fonte: Os autores (2020).

De acordo com o site Templum o Fluxograma funcional divide os processos

por areas e processos, sendo possivel identificar a interacdo de diversas areas.
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Figura 11: Fluxograma atendimento dalojafisica
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Os fluxogramas apresentados descrevem cada atividade a ser realizada

desde o primeiro contato com o cliente até a entrega da mercadoria.

5.4 Capacidade de Producéo

De acordo com os autores Peinado e Graeml (2007), capacidade, de forma

isolada passa a ideia de volume maximo ou quantidade maxima de algo.

“Uma definicdo genérica de capacidade de producao € a capacidade maxima
de producdo a que se pode submeter uma unidade produtiva em um determinado
intervalo de tempo fixo”. (PEINADO; GRAEML, 2017, p.240)

“Chama de capacidade a quantidade maxima de produtos e servicos que
podem ser produzidos numa unidade produtiva, hum dado intervalo de tempo.
Moreira (1998)”. (PEINADO; GRAEML, 2017, p.242)
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Deste modo, a capacidade produtiva pode ser definida como sendo o maximo
de bens ou servicos que uma empresa pode produzir, em um determinado periodo

de tempo, com um determinado volume de recursos disponiveis.

A autora Lélis (2012), diz que a taxa de producdo desejada deve ser

calculada utilizando as horas trabalhadas e

O Tempo de ciclo pode ser definido como, Lélis (2012, p. 116) “o tempo

maximo disponivel para a produgcdo de uma unidade por estacao”.

Minimo tedrico, “pode ser usado para atribuir cada elemento de trabalho a

uma estagao a fim de chegar & taxa de producéo desejada.” (LELIS, 2012, p.116).

Ainda de acordo com a ultora Lélis (2012, p. 116) “a soma dos tempos dos

elementos de trabalho de cada estagao deve ser igual ao tempo de ciclo...”

Para os autores Fitzsimmons, J. e Fitzsimmons, M. (2014, p. 404) “A
capacidade é a possibilidade de prestar um servico em um determinado periodo de

tempo.”

Capacidade disponivel ou de projeto E a quantidade méaxima que uma
unidade produtiva pode produzir durante a jornada de trabalho disponivel,
sem levar em consideragdo qualquer tipo de perda. A capacidade
disponivel, via de regra, é considerada em fungdo da jornada de trabalho
que a empresa adota. (PEINADO; GRAEML, 2017, p.243)

De acordo com os autores Peinado e Graeml (2007, p.245) a capacidade
efetiva representa a capacidade disponivel subtraindo-se as perdas planejadas

desta capacidade.

Célculo de capacidade produtiva — Venda loja fisica; Cada funcionario da area
comercial trabalhara 05 dias na semana, sendo 20 dias por més e 8h por dia sendo
40h semanais e 160 horas mensais. Cerca de 10% desse tempo serd ocioso,

levando em considera¢des pequenas pausas diarias para necessidades pessoais.

Tabela 13: Tempo atividade venda loja fisica

Venda Loja Fisica.
Atividade Tempo estimado
Abordagem do cliente 2 minutos
Apresentacao dos produtos |5 minutos
Fechamento da compra 6 minutos
Tempo total de ciclo 13 minutos

Fonte: Os autores (2020).
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Conforme tabela acima o tempo da atividade de venda levando em

consideracao todos os ciclos sera estimado em 13 minutos.

Seguem calculos:

Tabela 14: Atividade por tempo de trabalho

Atividade Tempo
Horas trabalhada no més 8*20 =160
Perdas por ociosidade 160 * 10% = 16
Horas uteis 160 - 16 =144
Tempo por pedido 13/60 = 0,21

Capacidade mensal por funcionario da area

comercial

144/ 0,22 = 654

Vendedores realizando a tarefas

654 * 2 = 1.308

Fonte: Os autores (2020).
A area de recursos humanos pretende contratar dois vendedores para

realizarem a atividade em questao, sendo assim tal capacidade sera multiplicada por

02 vendedores, conforme o céalculo acima.

Tabela 15: Capacidade mensal por funcionario da &rea comercial

Funcionario da area comercial
Horas trabalhadas (més) 160 horas
Perdas / ociosidade (10%)
Horas uteis 144 horas
Tempo por pedido (13 min) 0,22 horas
Capacidade mensal por funcionario 654
Capacidade total 02 funcionéarios 1.308

Fonte: Os autores (2020).

Conforme célculos e quadros apresentados,

comercializacdo da loja fisica sera de 1.308 atendimentos mensais.

Tabela 16: Capacidade Operacional

a capacidade total

Capacidade Operacional por Vendedor

Quantidade Capacidade
Atividade principal mensal por diaria por Tempo
vendedor vendedor
Atendimento presencial 654 32,7 13 min
Capacidade Operacional Total
- I Quantidade Capacidade
Atividade principal mensal 02 diria 02 Tempo

de
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vendedores vendedores

1.308 13 min

Atendimento presencial 65,4

Fonte: Os autores (2020).

Tabela17: Tempo atividade venda loja online

Venda loja online.
Atividade Tempo estimado Area Tempo por area
Cadastro do cliente 3 minutos Comercial )
- - : 5 minutos
Gerar pedido 2 minutos Comercial
Gerar boleto e enviar 2 minutos Financeiro .
: - : - 3 minutos
Gerar NF e enviar 1 minuto Financeiro
Separar/embalar Produto | 7 minutos Operacdes _
- - - 10 minutos
Enviar Produto 3 minutos Operacoes
Tempo total de ciclo 18 minutos

Fonte: Os autores (2020).
Conforme tabela acima o tempo da atividade da venda online sera dividida

entre areas, sendo 5 minutos para os processos da area comercial, 3 minutos para
area financeira e 10 minutos para a operacional. Deste modo, levando em

consideracao todos os ciclos sera estimado em 18 minutos totais.

Tabela 18: Horas trabalhadas

Atividades Tempo

Horas trabalhadas més 8*20 =160
Perdas por ociosidade 160 * 10% =16
Horas uteis 160-16 =144
Tempo pedido no comercial 5/60 = 0,08
Tempo pedido no financeiro 3/60=0.05
Tempo perdido no operacional 10/60=0,16
Capacidade mensal por funcionario comercial 144/0,08=1.800
Capacidade mensal por funcionario financeiro 1440,05=2.880
Capacidade mensal por funcionario operacional 1440,17=846

Fonte: Os autores (2020).
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Tabela 19: Capacidade mensal por funcionério da &rea comercial

Funcionério da area comercial

Horas trabalhadas (més). 160 horas
Perdas / ociosidade. (10%)
Horas uteis. 144 horas
Tempo por pedido (5 min). 0,08
Capacidade mensal do funcionario. | 1.800

Fonte: Os autores (2020).

Tabela 20: Capacidade mensal por funciondrio da &rea financeira

Funcionério da area comercial

Horas trabalhadas (més) 160 horas
Perdas / ociosidade (10%)
Horas uteis 144 horas
Tempo por pedido (3 min) 0,05
Capacidade mensal do funcionéario | 2.880

Fonte: Os autores (2020).

A é&rea de recursos humanos pretende contratar dois auxiliares de
almoxarifado para realizarem as atividades em questdo, sendo assim tal capacidade

sera multiplicada por 02 funcionarios, segue calculo:

Tabela 21: Capacidade mensal por funcionario do almoxarifado
Atividade Tempo

Capacidade do setor por 02 funcionarios 847x2=1.693

Fonte: Os autores (2020).



Tabela 22;: Capacidade mensal por funcionario da area operacional

Funcionéario da area comercial

Horas trabalhadas (més). 160 horas
Perdas / ociosidade. (10%)
Horas uteis. 144 horas
Tempo por pedido (10 min). 0,17 horas
Capacidade mensal dos funcionarios. 847
Capacidade mensal total 02 funcionarios. | 1.694

Fonte: Os autores (2020).

Tabela 23: Capacidade operacional

Capacidade Operacional por area
Area Capacidade Capqg:idade Tempo
mensal diaria
Comercial 1.800 90 5 min
Financeira 2.880 144 3 min
Operacional 1.694 84 10 min
Capacidade Operacional Total
Média das 03 areas
Quantidade Capacidade
Atividade principal mensal 2 diaria 2
vendedores vendedores Tempo
Atendimento presencial 2.124 106 18 min

Fonte: Os autores (2020).
Por fim,

mensalmente 1.308 clientes, e a loja virtual 2.124 clientes.

conclui-se que a
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loja fisica tera capacidade para atender
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6 Plano financeiro

Financas é a ciéncia da gestdo dos ativos financeiros, essa area € relevante
uma vez que estudam o0s processos, instituicbes, mercados e demais instrumentos
que tem relacdo com a circulacdo de dinheiro entre individuos, empresas e 6rgaos
governamentais. Dentro de uma empresa, as financas estudam o planejamento
financeiro, a gestdo dos ativos e também a obtencdo de recursos para a

continuidade das atividades organizacionais (GITMAN, 2004).

O plano financeiro é importante uma vez que estabelece diretrizes na
empresa e forca-a a realizar previsdes sobre sua situacao futura. Tem por objetivo o
crescimento da organizacéo. O plano financeiro constitui-se de construir um modelo
financeiro para a organizacdo de modo a propor uma previsdo de vendas;
demonstracdes projetadas; necessidade de ativos e de financiamento; exame das
implicagbes financeiras dos planos estratégicos (ROSS; WESTERFIELD; JAFFE,
2002).

6.1 Estimativa de investimento.

Investimento, para Assaf Neto (2005, p. 29), “[...] representa a ampliagdo de
capital em alternativas que promovem o aumento efetivo da capacidade produtiva de

um pais, determinando maior capacidade futura de gerar riqueza (rendas)”.

Os investimentos em uma empresa Sao necessarios, pois esta relacionado
com as principais atividades da empresa. Ele pode ser usado para acelerar o
crescimento, alavancar projetos ou solucionar problemas. Desta forma a empresa
pode obter retornos desejados e continuar investimento nas demais &areas
(GALESNE; FENTERSEIFER; LAMB, 1999).

Uma parte importante do plano financeiro é determinar o total de recursos que
serdo investidos para que a empresa inicie suas atividades, para tanto o
investimento total é formado por investimentos pré-operacionais, fixos e capital de
giro (SEBRAE 2013).

Sabendo o conceito do plano financeiro e os tipos de investimento. A seguir
tem-se um resumo do total de investimento usado para o plano de negdcios da

empresa de embalagens
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Tabela 24: Total de investimentos

TOTAL INVESTIMENTOS PRE OPERACIONAIS | R$ 126.337,20
TOTAL INVESTIMENTOS FIXOS R$ 30.541 33
TOTAL INVESTIMENTOS PRE OPERACIONAIS | R$ 127.348,74
INVESTIMENTO TOTAL R$ 284 227 26

Fonte: Os autores (2020).
Tem-se entdo que a empresa precisa de um total de R$ 284.227,26 mil reais

em investimento totais, sendo 126.337,20 mil em pré-operacionais, R$.30.541,33 mil
reais em fixos e R$ 127.348,74 mil em investimentos em capital de giro.

6.1.1 Investimentos Fixos
O investimento fixo refere-se aos bens e direitos que sé&o destinados para se

manter a atividade principal da empresa. E a compra de bens e equipamentos
necessarios para o bom funcionamento da organizacdo. O investimento fixo deve
ser apresentado de preferéncia separadamente de forma detalhada, demonstrando
cada maquina ou equipamento, bem como sua quantidade, preco e o total gasto no
investimento fixo (MARION, 1998).

6.1.2 Investimentos pré-operacionais.

Os investimentos pré-operacionais sdo 0S necessarios para a abertura do
negocio, ou seja, compreende os gastos com reforma, taxas de registo da empresa,
enfim, todos os gastos antes do inicio das atividades empresariais. O investimento
fixo é aguele necesséario para que a empresa inicia suas operacdes, sdo os bens
necessarios para o funcionamento adequado da empresa, envolvem equipamentos,
magquinas, moveis etc. Por fim o capital de giro, ou também chamado de financeiro,
Sd0 0s recursos necessario para o inicio das atividades, compreendendo o
funcionamento normal da empresa e envolve a compra de matéria-prima ou
mercadoria, pagamento de despesas como aluguel, salario de funcionarios etc.
(SEBRAE 2013).

6.1.3 Investimentos Financeiros
De acordo com Braz Machado (1998) na contabilidade entende-se por
investimentos financeiros os ativos que sé&o adquiridos pela empresa com o objetivo

de aumentar a riqueza (excedente) da empresa através da obtencdo de rendimentos
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periodicos (juros e/ou dividendos); também s&o considerados investimentos
financeiros os ativos adquiridos para aumentar a riqueza que se possa realizar
através do aumento do preco dos titulos (de capital ou de divida); e por fim, os ativos
que sdo adquiridos com a intencdo de controlar ou influenciar o desenvolvimento
dos negdcios e a estratégia de outra entidade.

A seguir tem-se um detalhamento dos investimentos pré-operacionais, fixos e
financeiros.

Para o investimento pré-operacional foi necesséario investir na reforma do
imovel, para a abertura da empresa foi necessario gastar com taxas e demais
impostos legais. Foram também previstos o estoque inicial para suportar 0s
primeiros 56 meses de operacdo do negdcio e o investimento no Plano de Marketing
para o primeiro ano, destinado a garantir ampla divulgacdo e comunicagdo da

abertura do empreendimento.



Tabela 25: Investimentos

7

INVESTIMENTOS PRE OPERACIONAIS QDTE R$ UNIT. R$ TOTAL
Reforma do imével 1 R$ 282100 R$2821,00
Abertura da empresa 1 R$242136| R$242136
Estoque inicial (6 meses de operacio) 1 |R$103.154,84| R$ 103.154,84
Plano de Marketing para o 1° ano 1 R$ 17.940,00] R$ 17.940,00
TOTAL INVESTIMENTOS PRE OPERACIONAIS R$ 126.337,20
INVESTIMENTOS FIXOS QDTE R$ UNIT. R$ TOTAL
Computadores ] R$ 1.605,06 R$ 12.840 48
Mesas salas Reunido 1 R$ 403,09 R$ 403,09
Mesa Balcéo 1 R$ 212718 R$ 212718
mesas funcionarios 7 R$ 158,56 R$ 1.109,92
geladeira 1 R$ 1.356,81 R$ 1.356,81
Impressora 2 R$ 1.084,03 R$ 2.168,07
impressora termica 1 R$ 646,30 R$ 646,30
Filtro de Agua 2 R$ 473,00 R$ 946,00
Maquina de café 1 R$ 335,07 R$ 335,07
Arquive de Aco 2 R$ 452,39 R$ 904,78
Armarios vestiario 1 R$ 485,32 R$ 485,32
Cadeiras Funcionarios 7 R$ 259,90 R$ 1.819,30
Cadeiras sala reuniéio 5 R$ 259,90 R$ 1.299,50
Cadeiras Socios 5 R$ 259,90 R$ 1.299,50
Telefone 1 R$ 124 35 R$ 124 35
celular 2 R$ 875,66 R$ 1.751,32
Microondas 1 R$ 430,76 R$ 430,76
Tablet 1 | R$49358 R$ 493 58
TOTAL INVESTIMENTOS FIXOS R$ 30.541,33
INVESTIMENTOS FINANCEIROS R$ TOTAL
Capital de giro (despesas dos 3 primeiros meses ou soma dos fluxos de caixa negativos) R$ 127.348,74
TOTAL INVESTIMENTOS PRE OPERACIONAIS R$ 127.348,74
TOTAL DE INVESTIMENTOS
Investimentos pré operacionais 126.337 .20
Investimentos fixos 30.541 .33
Investimentos financeiros 127.348,74
INVESTIMENTO TOTAL | R$ 284.227 26

Fonte: Os autores (2020)

6.2 Projecao de vendas

Para que ocorra a projecdo de vendas é necesséario prever a demanda. A

acao de prever a demanda € importante independente do porte da empresa uma vez

gue auxilia na tomada de decisdo no ambiente empresarial (SENNA, TANSCHEIT E

GOMES, 2015).

Segundo REIS et al (2015), o método de previsdo de demanda consiste em

realizar uma analise profunda de como as vendas no futuro pode ocorrer, ou seja,
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usa de seéries temporais em métodos matematicos avancados que indicam uma

tendéncia ndo vendas dos produtos ou servigos

Segundo CORREA e CORREA (2010), a previsdo de demanda é um
prognostico do evento futuro que é til para o planejamento da organizacdo sendo
baseado em processo racional onde se busca informacdes do futuro e € a base de

todo o planejamento da empresa

“‘Na origem da maioria das decisdes de negdcios esta o desafio de prever a
demanda do cliente. E uma tarefa dificil porque demanda por servicos e bens pode
variar muito” (KRAJEWSKI; RITZMAN; MALHOTRA, 2009, p. 437)

Deve se levar em conta os padrdes de demanda mais comuns conforme o0s

autores Martins e Laugeni (2005, p. 21) citam:

e Média, em que as flutuacbes da demanda estdo em torno de um valor

constante;
e Tendéncia linear, em que a demanda cresce ou decresce linearmente;

e Tendéncia ndo linear, em que a demanda cresce ou decresce nhao

linearmente, conforme uma Equacgé&o do 2° grau, por exemplo;

e Estacional (sazonal), em que a demanda cresce ou decresce, em certos
periodos, por exemplo, um dia da semana, do més, ou em meses especificos do
ano.

Previsbes sdo estimativas de como se vai comportar o mercado
demandante no futuro, sdo especulacdes sobre o potencial de compra do
mercado. Metas sdo a parcela desse potencial de compra do mercado a
gue a empresa deseja atender e pode ter um objetivo motivacional, de

incentivo & maior proatividade dos vendedores, por exemplo. (CORREA,
CORREA, 2012, p. 237)

Para pesquisar o0 mercado sobre o comercio de embalagens precisa-se
pesquisar sobre o setor de embalagens em si e o0 setor de entrega de alimentos e
alimenticio. Uma vez que a maioria dos produtos vendidos pela empresa estudada &

para alimentacéo.

Segundo a Associacdo Brasileira de Embalagem (2020) um estudo

macroecondémico da industria de embalagens mostra que alcancou o montante de
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R$ 80,2 bilhdes, um aumento de 6,5% em relacao aos R$ 75,3 bilhdes alcancados
em 2018.

Grafico 2: Percentual de produgao de embalagens

Producao Fisica da InduUstria de Embalagens
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Fonte: ABRE Associacédo Brasileira de embalagens.

Segundo IBGE (2020) tem-se a variacdo mensal da producédo de embalagens
em 2020 diminui na maioria dos materiais, exce¢do das embalagens de plastico que

aumentou durante todo ano.

Tabela 26: Percentual de variagdo anual

Variagio percentual Variagho percentual acumulada Variagho percentual acumulada nos
mensal (Base: igual més do | no ano (Base: igual periodo do ditimas 12 meses (Base: Witimos 12
ano anterior) ANo antenior) meses anteriores)
julhe  agosto | setembro julho agosto setembro julho agosto
2020 2020 2020 2020
3 Total de 0 24 64 26 34 23 1.6 18 14
Embalagens
3.1 Embalagens 248 2.7 165 150 173 122 53 9.2
de vidro
32 Embalagens 26 57 5.7 93 74 5.6 4.6 'y 18
de metal
33 Embalagens 236 504 19,0 24 350 332 27.6 2.1 2.3
de madeira
34 Embalagens 27 43 69 26 -2.8 1.7 1.9 20
de papel e
papeldo
35 Embalagens 105 59 14 30 34 43 24 10 38
de material
plastico
INdices de Base Fod Mensal (em formato xis)

Fonte: Os autores (2020).
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Pensando no setor alimenticio. Segundo o instituto Food Service Brasil
(2020), ocorreu um aumento dos gastos, trafego e ticket médio por pessoa de 2019

em relacdo a 2018 conforme demonstrado abaixo.

Quadro 3: Trafego cresce no foodservice

TRAFEGO CRESCE NO FOODSERVICE, ENQUANTO TICKET SE MANTEM iFa -

GAsSTO TRAFEGO TICKET
oW,
215 I 1581 RS 14

R R o e e R e g - L Y

Fonte: Instituto foodservice Brasil (2019)

Quadro 4: indice de gasto do consumidor brasileiro
GASTO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO

Gasto no Foodservice
| -y

2152 2215
184.0 2003 2054

1 i i i I l . lI

20 2012 2013 2004 2015 2006 2017 2018 2019 2020

Fonte: Instituto foodservice Brasil (2019)

Vale destacar também que em 2019 ocorreu um amento de 40% nos pedidos
em alimentacao para viagem, 8% em delivery e 1% no Drive Thru.

No dimensionamento das projecdes de vendas, foram considerados varios
fatores e critérios, conforme segue.

A base potencial de clientes apurada no estudo da demanda, desdobrada em

percentuais de penetracdo nessa base de clientes conforme segue.
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Demanda potencial 447 ANO 1
Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
% etimado de penetragdo na demanda potencial 20%| 25%| 35%| 45%| 55%| 60%| 65%| 70%| 75%| 80%| 85%| 90%
Base mensal de clientes 89| 112| 156 201| 246| 268| 291 313 335| 358| 380| 402

A distribuicdo percentual dos produtos do portfélio e a respectiva frequéncia

de vendas mensais, como mostra abaixo.

frequencia
Produto % portfolio compra

mensal
Sacola Biodegradavel 21% 4
Marmita Biodegradavel 15% 2
Embalagem Biodegradavel 14% 2
Canudo biodegradavel 11% 4
Guardanapo Biodegradavel 9% 4
Prato biodegradavel 8% 4
Talheres Biodegradaveis 8% 4
Copo biodegradavel 6% 2
Palito de madeira 4% 4
Mexedor de bebidas Biodegradavel 2% 2
Sacola Algodao 2% 2

Dessa combinacédo foi

empreendimento para o 1° ano do negaécio.

Nome do Produto PROJECAO DE QUANTIDADES DE VENDAS MENSAIS

Sacola Biodegradavel 75 94 131 169 207 225
Marmita Biodegradavel 27 34 47 60 74 80
Embalagem Biodegradavel 25 31 44 56 69 75
Canudo biodegradavel 20 25 34 a4 54 59
Guardanapo Biodegradavel 32 40 56 72 89 97
Prato biodegraddvel 29 36 50 64 79 86
Talheres Biodegraddveis 29 36 50 64 79 86
Copo biodegradavel 11 13 19 24 30 32
Palito de madeira 7 9 13 16 20 21
Mexedor de bebidas Biodegra 2 2 3 4 5 5

Sacola Algodao 4 4 6 8 10 11

obtida a projecdo de vendas mensais do



Nome do Produto

PROJECAO DE QUANTIDADES DE VENDAS MENSAIS

Sacola Biodegradavel 244 263 282 300 319 338
Marmita Biodegradavel 87 94 101 107 114 121
Embalagem Biodegradavel 81 88 94 100 106 113
Canudo biodegradavel 64 69 74 79 84 89
Guardanapo Biodegradavel 105 113 121 129 137 145
Prato biodegradavel 93 100 107 114 122 129
Talheres Biodegradaveis 93 100 107 114 122 129
Copo biodegradavel 35 38 40 43 46 48
Palito de madeira 23 25 27 29 30 32
Mexedor de bebidas Biodegra 6 6 7 7 8 8
Sacola Algodao 12 13 13 14 15 16
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Apo6s apuracdo do volume total de vendas para o ano 1, foi estabelecido o

percentual de 6,3% no ano 2, conforme previsbes da equipe de especialistas do

Bradesco (BRADESCO, 2020), acerca da recuperacdo do comércio em 2021. Para

0os demais anos foi utilizada uma projecdo de crescimento mais conservadora, de

5,5% ao ano, apesar de essa mesma equipe estimar crescimento anual em torno de

7%. Com base nesses critérios, os volumes de vendas anuais projetados estdo a

sequir.
Nome do Produto QUANTIDADES DE VENDAS ANUAIS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Sacola Biodegradavel 2.647 2.814 2.969 3.132 3.304
Marmita Biodegradavel 945 1.005 1.060 1.119 1.180
Embalagem Biodegradavel 882 938 990 1.044 1.101
Canudo biodegradavel 693 737 778 820 865
Guardanapo Biodegradavel 1.134 1.206 1.272 1.342 1.416
Prato biodegradavel 1.008 1.072 1.131 1.193 1.259
Talheres Biodegradaveis 1.008 1.072 1.131 1.193 1.259
Copo biodegradavel 378 402 424 447 472
Palito de madeira 252 268 283 298 315
Mexedor de bebidas Biodegra 63 67 71 75 79
Sacola Algodao 126 134 141 149 157

6.3

Formacéo de preco de venda

A formacdo de prego dever estar ligada a realidade da empresa e da
economia do mercado alvo, o prego deve estar em equilibrio com a
demanda e oferta dos produtos, pois “num mercado onde o cliente é mais
exigente e tende a ditar o preco que esta disposto a pagar e deve ser
atendido com exceléncia, por toda a organizacdo (BERNARDI, 1998 p.

217).
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Na literatura encontram-se diferentes métodos de formacédo de preco de
venda e alguns fatores devem ser considerados para isso. E preciso conhecer o
custo da mercadoria, que embora necessario, ndo é suficiente. No caso de
empresas comerciais pode-se levar em conta as caracteristicas do mercado, o

segmento da economia que atua, a linha de produtos da empresa e outros.

6.3.1 Apuracéo do custo unitario dos produtos

Com base em pesquisas realizadas, foi feito um levantamento sobre qual
fornecedor seria mais interessante para firmar parceria com a empresa. Os
seguintes parceiros formaréo a rede de fornecedores da empresa.

Os fornecedores vendem em quantidades distintas das praticadas pela
empresa, portanto foi necessario fazer uma conversao das quantidades compradas
para aquelas vendidas. Além disso, foi feito também o rateio de MOD (M&o de obra
direta), dissolvendo assim o0s custos de salarios, encargos e beneficios dos

vendedores, chegando entédo ao valor final conforme tabela abaixo:

Tabela 27: Custo unitério do produto

Pacote Custo Pacote Custo
Produto compra compra venda custovenda |MOD unit.
Sacola Biodegradavel 500 61,00 100 12,20 3,00 15,20
Marmita Biodegraddvel 100 83,00 100 83,00 3,00 86,00
Embalagem Biodegradavel 100 53,00 100 53,00 3,00 56,00
Canudo biodegradével 3000 87,00 100 2,90 3,00 5,90
Guardanapo Biodegradavel 1000 2,50 100 0,25 3,00 3,25
Prato biodegraddvel 1000 737,80 100 73,78 3,00 76,78
Talheres Biodegradédveis 400 154 .00 100 38,50 3,00 41,50
Copo biodegradavel 2500 155,75 100 6,23 3,00 9,23
Palito de madeira 500 29,00 100 5,80 3,00 8,80
Mexedor de bebidas Biodegraddvel 100 475 100 4,75 3,00 7,75
Sacola Algoddo 100 390,00 100 390,00 3,00 393,00

Fonte: Os autores. (2020)

O custo unitario dos produtos foi corrigido anualmente com base na inflagéo
projetada pela Fecomércio (2020), que prevé inflagdo de 3,17% para 2021, 3,5%
para 2022 e 3,25% para 2023. Foi considerado um percentual médio conservado de

3,5% ao ano.



6.3.2 Formacéao do preco dos produtos
Para a formacéo de preco foi utilizado o mark-up. O mark-up trata-se de uma
margem, para determinar o valor que o produto deve ser vendido considerando os

custos e a margem de lucro que se deseja ter (BERNARDI, 2004).

De acordo com Crepaldi (2009) o mark-up pode ser calculado a partir da

seguinte férmula:

(1 — custos)
U mark —up = x100
preco de venda

clustas
preco = x 100
100% — %mark — up

Para Wernke (2008, p. 130)

A taxa de marcacdo ou Mark-up € um indice aplicado sobre o custo de um
bem ou servico para a formagdo do preco de venda. Tem por finalidade
cobrir os fatores, como tributagdo sobre vendas (ICMS, IPI, PIS, COFINS ou
Simples), percentuais incidentes sobre prego de venda (comissdo sobre
vendas, franquias, comissdo da administradora do cartdo de crédito etc.),
despesas administrativas fixas, despesas de vendas fixas, custos indiretos
de producéo fixos e margem de lucro.

O célculo do markup considerou uma margem de rentabilidade de 60% e o
percentual de encargos de 9,5%, de acordo com a 32 faixa da tabela do Simples
Nacional para as atividades de comércio. Apds célculo do markup, foi feita
comparacao com as médias da concorréncia e 0s precos estabelecidos consta da
tabela a seqguir.

Tabela 28: Formacéo de preco de venda

média

cuto unit{custo + markup |[concorréncia|prego unit.
Sacola Biodegradavel 15,20 26,87 26,80 26,87
Marmita Biodegradavel 86,00 152,04 143,20 152,04
Embalagem Biodegradavel 56,00 99,00 95,80 99,00
Canudo biodegradavel 5,90 10,42 11,53 10,42
Guardanapo Biodegradavel 3,25 5,74 6,12 574
Prato biodegradavel 76,78 135,74 128,35 135,74
Talheres Biodegradaveis 41,50 73,36 75,43 73,36
Copo biodegradavel 9,23 16,31 16,48 16,31
Palito de madeira 8,80 15,55 16,12 15,55
Mexedor de bebidas Biodegradavel 7,75 13,69 12,95 13,69
Sacola Algodao 393,00 694,80 695,00 694,80

Fonte: Os autores. (2020)
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Os precos foram ajustados, do ano 2 ao 5, considerando a inflacdo média de
3,5% ao ano, mais o acréscimo de 5% em virtude das caracteristicas do negécio e
das a¢Oes de marketing planejadas para o empreendimento, que devem sustentar a
estratégia de diferenciacé@o e preco mais elevado do negdcio.

6.4 Projecdo dareceita

A projecéo de receitas refere-se ao valor financeiro que sera vendido em um
determinado periodo, a depender diretamente da demanda que o produto ou servico
deu uma determinada empresa tera. para a realizacdo da projecdo da receita €
importante que a organizacao realize pesquisas verificando a elasticidade do preco,
a demanda, o crescimento da economia, 0os hébitos e gostos da populagdo. Com

essas pesquisas feitas pode-se ter uma projecao mais realista (BRITO, 2003).

De acordo com Brito (2003, p. 25) “existem pelo menos trés maneiras de se
realizar as receitas projetadas: conservado, moderada e otimista”. As projecdes
conservadoras consideram o0s piores cenarios em todos os aspectos analisados,
oferecem maior seguranca ao analisarem sempre gue 0S riscos irdo acontecer. A
projecdo por outro lado, considera o cenario em um meio termo, onde nem o pior
cenario e nem o melhor ocorrem, normalmente podem ser mais realistas pois nem
sempre o pior cenario ocorre e da mesma forma, nem sempre o melhor cenério ir4
ocorrer. Por fim as projecBes otimistas consideram que os melhores cenarios nas
analises irdo ocorrer, sdo perigosos uma vez que podem fugir da realidade e levar
planejamentos com base em receitas que nao serao reais, entretanto sao projecées

necessarias para se souber o potencial maximo da empresa.

Abaixo portanto as projecdes de receitas, baseadas nos parametros utilizados
para estimativas de quantidades de vendas e de precos, ja explicitadas

anteriormente.
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[ 1mes 2 Més 3 Més. & Més 5" Més_ 6" Més
Sacola Biodegradavel | _R8201751 | RS$2521869 R$353065 | R$453941 | RSS.548 16 R$6.05254
Marmita Biodegradével RS 407763 RS 5007 04 RS 7135868 RS 0 174,68 R$ 1121348 | RS 1223200
Embalagem Biodegradivel R$247813 RS 3.097 66 RS 4336,72 R$ 5 575,79 RS 6.814.85 RS 743438
Canudo biodegradavel RS 205,02 RS 25627 R 35378 RS 46120 RS 663,79 RS 615.05
Guardanapo Biodegradavel RS 184 70 "R$ 230,87 RS 32322 RS 41556 RS 507 91 RS 554.09
Prato biodegradavel RS 388315 RS 4 85304 RS 679551 RS 8.737,00 RE1067866 | RS 1164945
Talheres Biodeqradivers RS 2 098,77 R$262346 | RS3I67285 | R$472223 R8577162 | RS 629631
Copo teodegradavel RS 174,09 R$ 21873 RS 306 22 RS 30372 RS 48121 RS 524,06
Paltodemadeira | RS11122 | R313902 | RS19463 | R$2024 | RSI0585 | R$3IIE6
Mexedor de betedas Biodegradavet | RS 24 49 RS 3061 RS 42 85 RS 55,09 RS 67,34 RS 73,46
Sacola Aigodio R$ 248460 R3 310575 RS 4 348,06 R$ 5 590,36 R$ 6832 66 RS 7 453 81
Recetta lotal RS1774020 | R$2217525 | RS3104535 | R$3001545 | RS 4878556 | RS 5322061
™ Més 5° Més 9 Més 10° Més 11* Més 12° Més
Sacola Biodegradavel RS 655692 RS 7.061.30 RS 7 565,68 RS 8.070,06 RS B.574,44 RS 007881
Marmita Biodegradével RS 13252 31 RS 1427172 RS 1529113 RS 16 31054 RS 17 32905 RS 18 349 35
Embalagem Biodegradavel RS 805392 RS B67345 RS 0202 98 R 001251 RS 1053204 | RS 1115158
Canudo biodegradavel RS 666 30 RS 717,55 RS 768 81 3 820,08 RS 67132 RS 92257
Guardanapo Biodegraddwel | RS60026 | RS64643 RS 69261 RS73878 | RS78496 | RS83113
Prato biodegradavel R$ 1262024 | R31350103 | RS1456181 | RS 16553260 | RS 1650330 | RS17474.18
Taheres Biodegradivers RS 6.821,00 RS 7.345.69 RS 7 870,39 35, R$8.919,77 RS 9.444 46
Copo tiodegradavel RS 56870 R$ 81245 RS 656 20 RS 74360 RS 787 44
Palilo de madeira RS 381,46 RS 38927 RS 417,07 RS 472,66 RS 500,49
Mexedor de betedas Biodegradavel | RS 70,58 RS 85.70 RS 01,82 RS 104,06 RS 110,10
Sacola Algodio_ R3B074965 R$B696511 | R$9317.26 R$ 993641 R$ 105595 | RS 1116071
Receita fotal RS5765566 | R$6200071 REE652576 | RS7008081 | RS 7530586 | RS 7083001
Fonte: Os autores (2020)
Tabela 30: — Projecédo de receita ano 01 ao 05
Ano 1l Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
R$ 71.117,38 R$ 82.023,59 | R$ 93.890,35 | R$ 107.47394 | R$ 123.022,73
R$ 143.736,61 | R$ 165.779,34 | R$ 189.763,46 | R$ 217.21749 | R$ 248.643,43
R$ 87.354,01 R$ 100.750,18 | R$ 115.326,22 | R$ 132.011,04 | R$ 151.109,73
R$ 7.226,80 R$ 8.335,06 | R$ 9.540,94 | R$ 10.921,28 | R$ 12.501,31
R$ 6.510,51 R$ 7.508,93 | R$ 8.595,28 | R$ 9.838,81 | R$ 11.262,24
R$ 136.881,05 |R$ 15787245 | R$ 180.712,64 | R$ 206.857,24 | R$ 236.784,31
R$ 73.981,64 R$ 85.327,09 | R$ 97.671,79 | R$ 111.80245 | R$ 127.977,48
R$ 6.168,24 R$ 7.114,17 | R$ 8.14341 | R$ 9.321,56 | R$ 10.670,16
R$ 3.920,50 R$ 452173 | R$ 5.17591 | R$ 5.92474 | R$ 6.781,90
R$ 863,13 R$ 99549 | R$ 1.13951 | R$ 1.304,37 | R$ 1.493,08
R$ 87.582,26 R$ 101.01343 |R$ 115.62755 | R$ 132.355,97 | R$ 151.504,57
R$ 62534213 | R$ 72124147 | R$ 825587,08 | R$ 945.028,89 | R$ 1.081.750,94

Fonte: Os autores (2020)

6.5. Despesas Operacionais

Para Matarazzo (1995), as despesas sdo as que sao utilizadas para que a

empresa se mantenha funcionando. Para Braga (2012) as despesas operacionais

séo as que contribuem para que as operagdes da empresa sejam realizadas em um

determinado periodo

De acordo com Bert6 e Beulke (2005, p.46):
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Despesas operacionais sdo todas as despesas incorridas para dar, direta ou
indiretamente, sustentagdo estrutural com vistas a realizagao das operagoes
inerentes ao alcance dos objetivos das organizacbes comerciais
(fundamentalmente a compra e a venda de mercadorias). No comércio, ao
contrario de outros setores da economia, essas despesas sao fixas.

A Ecopack baseou-se na média de mercado para mensurar suas despesas e
gastos mensais. As despesas operacionais com prestacdo de servicos serao nas
atividades de gestdo de TI (tecnologia da informacdo) e e-commerce que sera
terceirizado tendo custo fixo pré-determinado, ndo tendo despesas com encargos
trabalhistas, salarios, beneficios e equipamentos especificos, o intuito e obter

economia de custos e aumento de produtividade e rentabilidade para a empresa.

As despesas projetas podem ser observadas a seguir.

Saidas Fixas/Operacionais 12 MES 22 MES 32 MES 42 MES 52 MES 62 MES
Aluguel do imével RS 3.500,00 | RS 3.500,00 [ RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00
Agua e esgoto RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00
Energia elétrica RS 12500 | RS 12500 RS 12500 | RS 12500 | RS 125,00 | RS 125,00
Telefonia fixa RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95
Telefonia celular RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90
Internet RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94
Hospedagem Website RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90
Manutengdo de website RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90
Manutenc3o de Conta Corrente RS = RS = RS = RS = RS =
Maquina Cartdo RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00
Material de Escritério RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00
Material de Limpeza e Manutengdo | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 [ RS 150,00
Honorarios Contabilidade RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00
Servigode Tl RS 3.500,00 | RS 3.500,00 [ RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00
Marketing
TOTAL DESPESAS OPERACIONAIS RS 8.124,59 [ RS 8.124,59 | RS 8.124,59 | RS 8.124,59 | RS 8.124,59 | R$ 8.124,59

Saidas Fixas/Operacionais 72 MES 82 MES 92 MES 102 MES 112 MES 122 MES
Aluguel do imdvel RS 3.500,00 | RS 3.500,00 [ RS 3.500,00 | RS 3.500,00 [ RS 3.500,00 | RS 3.500,00
Agua e esgoto RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00
Energia elétrica RS 125,00 | RS 125,00 | RS 125,00 | RS 125,00 | RS 125,00 | RS 125,00
Telefonia fixa RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95
Telefonia celular RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90
Internet RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94
Hospedagem Website RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90
Manutengdo de website RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90
Manutengdo de Conta Corrente RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Maquina Cartdo RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00
Material de Escritorio RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00
Material de Limpeza e Manutengdo | RS 150,00 | RS 150,00 [ RS 150,00 | RS 150,00 [ RS 150,00 | RS 150,00
Honorarios Contabilidade RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00
Servigo de Tl RS 3.500,00 | RS 3.500,00 [ RS 3.500,00 | RS 3.500,00 [ RS 3.500,00 | RS 3.500,00
Marketing
TOTAL DESPESAS OPERACIONAIS RS 8.124,59 [ RS 8.124,59 | RS 8.124,59 | RS 8.124,59 | RS 8.124,59 | RS 8.124,59
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Apés apuracdo do total de despesas operacionais para o ano 1, foram
pesquisados e identificados indicadores para ajuste anual de cada tipo de despesa.

Os valores e respectivos indicadores de ajuste podem ser observados a seguir.

Saidas Fixas/Operacionais ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 iNDICE %
Aluguel do imdvel RS 42.000,00 | RS 44.923,20 | RS 48.049,85 | RS 51.394,12 | RS 54.971,16 INCC 6,96
Agua e esgoto RS 960,00 | RS 1.005,35 | RS 1.052,85 | RS 1.102,59 | RS 1.154,67 IGPM 4,72
Energia elétrica RS 1.500,00 | RS 1.537,20 | RS 1.575,32 [ RS 1.614,39 | RS 1.654,43 IGPM 2,48
Telefonia fixa RS 1.139,40 | RS 1.195,73 | RS 1.254,85 | RS 1.316,89 | RS 1.382,00 IGP-DI 4,94
Telefonia celular RS 598,80 | RS 621,12 | RS 644,27 | RS 668,29 | RS 693,20 IGP-DI 3,73
Internet RS 1.139,28 | RS 1.157,17 | RS 1.175,33 | RS 1.193,79 | RS 1.212,53 IGP-DI 1,57
Hospedagem Website RS 190,80 | RS 225,32 | RS 266,08 | RS 314,21 | RS 371,05 IGPM 18,09
Manutengdo de website RS 118,80 | RS 140,29 | RS 165,67 | RS 195,64 | RS 231,03 IGPM 18,09
Manutencio de Conta Corrente RS - RS - RS - RS - RS -

Madquina Cartdo RS 780,00 | RS 898,64 | RS 1.035,32 [ RS 1.192,79 | RS 1.374,22 IGP-DI 15,21
Material de Escritorio RS 1.800,00 | RS 1.856,34 | RS 1.914,44 | RS 1.974,37 | RS 2.036,16 IPCA 3,13
Material de Limpeza e Manutengdo | RS 1.800,00 | RS 1.856,34 | RS 1.914,44 | RS 1.974,37 | RS 2.036,16 IPCA 3,13
Honordrios Contabilidade RS 3.468,00 | RS 3.576,55 | RS 3.688,49 | RS 3.803,94 | RS 3.923,01 IPCA 3,13
Servigo de Tl RS 42.000,00 | RS 43.041,60 | RS 44.109,03 | RS 45.202,94 | RS 46.323,97 IGPM 2,48
Marketing RS - RS 10.000,00 | RS 10.000,00 | RS 10.000,00 | RS 10.000,00

TOTAL DESPESAS OPERACIONAIS RS 97.495,08 | R$ 112.034,84 | RS 116.845,96 | RS 121.948,32 | RS 127.363,58

6.5.1 Depreciacao

Como afirma Neves e Viceconti (2000, p. 67), a depreciagdo “representa o
desgaste ou a perda da capacidade de utilizacdo (vida util) de bens tangiveis ou

fisicos pelo uso, por causas naturais ou por obsolescéncia tecnoldgica”,

A legislacao brasileira, através do art. 183 da Lei das Sociedades por Acdes
(Lei 6.404/76), estabelece que: 8§ 2° A diminuigdo de valor dos elementos do ativo
imobilizado serd registrada periodicamente nas contas de: a) depreciacdo, quando
corresponder a perda do valor dos direitos que tém por objetivo bens fisicos sujeitos

a desgastes ou perda de utilidade por uso, acdo da natureza ou obsolescéncia;

De acordo com Ribeiro (2010) existem trés causas que geram a depreciagao,
a primeira € o desgaste pelo uso, onde apds ocorrerem as operacdes com 0s bens
da empresa, o maquinario ou objeto sofre desgaste e dessa forma diminui a

capacidade de producéo.

A segunda causa € a acdo do tempo, onde o bem pelo simples fato de ficar
exposto a acado do tempo acaba por sofrer desgaste o que novamente diminui sua
producdo, por fim, a ultima causa € a obsolescéncia, onde devido a evolucdo da
tecnologia os bens da empresa tronam-se ultrapassados e caem em desuso dessa

forma sendo necessario serem trocados por bens mais modernos (RIBEIRO, 2010).

Abaixo tabela:



89

Tabela 31: Depreciacéo.

DEPRECIACAO
tem menspoaTivo (YR O PERREEC |aTDE.| RSUNIT. | R$TOTAL | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS

1 Computadores 5 20%| 8 | 1.60506| 12.840,48 | 2.568,10 | 2.568,10 [ 2.568,10 | 2.568,10 | 2.568,10
Mesas salas Reunido 10 10%| 1 403,09 403,09 40,31 40,31 40,31 40,31 40,31

3 Mesa Balgo 10 0% 1 | 2.127,18 | 2.127,18 212,72 212,72 212,72 212,72 212,72
4 mesas funcionarios 10 10%| 7 158,56 1.109,92 110,99 110,99 110,99 110,99 110,99
5 geladeira 10 10%| 1 | 1.356,81 | 1.35681 135,68 135,68 135,68 135,68 135,68
6 Impressora 10 10%| 2 | 1.084,03 | 2.168,06 216,81 216,81 216,81 216,81 216,81
7 impressora termica 10 10%| 1 646,30 646,30 64,63 64,63 64,63 64,63 64,63
8 Filtro de Agua 10 10%| 2 473,00 946,00 94,60 94,60 94,60 94,60 94,60
9 Méquina de café 10 10%| 1 335,07 335,07 33,51 33,51 33,51 33,51 33,51
10 |Arquivo de Ago 10 10%| 2 452,39 904,78 90,48 90,48 90,48 90,48 90,48
11 |Armarios vestiario 10 10%| 1 485,32 485,32 48,53 48,53 48,53 48,53 48,53
12 Cadeiras Funcionarios 10 0% 7 259,90 | 1.819,30 181,93 181,93 181,93 181,93 181,93
13 Cadeiras sala reunido 10 10%| 5 259,90 | 1.299,50 129,95 129,95 129,95 129,95 129,95
14 |Cadeiras Sécios 10 10%| 5 259,90 | 1.299,50 129,95 129,95 129,95 129,95 129,95
15 [Telefone 5 20%| 1 124,35 124,35 24,87 24,87 24,87 24,87 24,87
16 |celular 5 20%| 2 875,66 | 1.751,32 350,26 350,26 350,26 350,26 350,26
17 Microondas 10 10%| 1 430,76 430,76 43,08 43,08 43,08 43,08 43,08
Totais =>|R$ 4.476,39 |R$ 4.476,39 |R$ 4.476,39 [RS$ 4.476,39 |R$ 4.476,39

Fonte: Os autores (2020).

6.5.2 Folha de pagamento

As empresas sdo obrigadas por lei no Brasil a utilizarem a folha de
pagamento de acordo com a Lei n.° 8.212/91, da Consolidacdo da Legislacéo
Previdenciéria - CLP assim como ¢€ instituida na Consolida¢édo das Leis do Trabalho
- CLT pela Lei n.° 5.452/43.

De acordo com Ribeiro (1997) a folha de pagamento trata-se de um
documento onde estdo relacionados os nomes dos empregados da empresa
constando o valor bruto dos recebimentos, os descontos ou abatimentos e por fim o

valor liquido que cada funcionario ira receber.

Segundo Oliveira (2001, p.65), os principais proventos existentes na folha de
pagamento sdo: “Salario, horas extras, adicional de insalubridade, adicional de
periculosidade, adicional noturno, salario-familia, didrias para viagem e ajuda de
custo; e os principais descontos sédo: quota de previdéncia, imposto de renda,

contribuicdo sindical, seguros, adiantamentos, faltas e atrasos, vale-transporte”.

De acordo com Megliorini (2012), a mé&o de obra tanto nas empresas
industriais como nas prestadoras de servigos, pode ser classificada como direta ou

indireta.

“A mao de obra direta compreende nos funcionarios que atuam diretamente
na execucdo do servigo. J& a mao de obra indireta, embora envolvida na prestacéo
do servigo, ndo o executa.” (MEGLIORINI, 2012, p.98).
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Sendo assim, os funcionarios da area comercial serdo considerados como
MOD (mao de obra direta) e os demais colaboradores como MOI (mdo de obra

indireta).

A empresa pagara aos seus colaboradores o VT (vale transporte) de acordo
com a necessidade individual. Inicialmente tal valor sera de R$4,40 por transporte e
a atualizacao sera realizada utilizando como base o ultimo reajuste da empresa Sao
Paulo Transporte de 2,33%. E, conforme previsto em lei, ser4 descontado em folha

de pagamento o valor referente a 6% do salario.

E como forma de beneficio o VR (vale refeicdo) no valor de R$25,40 reais ao
dia tal valor, ser& ajustado anualmente utilizando como base a média da previséo do
INPC (indice Nacional de Precos ao Consumidor) para os proximos anos, divulgada

pelo Banco Central, sendo 3,404%.

Os saléarios conforme descritos anteriormente no plano de recursos humanos
estdo de acordo com o mercado. O sindicado dos comerciarios em convencgao
coletiva estipulou reajuste de 4% (quatro por cento) de dissidio na categoria,
enquanto o VT e VR seréo calculados utilizando como base 20 (vinte) dias Uteis

mensais. Segue abaixo previsdo da folha de pagamento para 0s proOXimos cinco

anos do plano de negdcio;

Tabela 32: Folha de pagamento ano 01

ANG 1 MAO DE OBRADIRETA | [ MAO DE OBRA INDIRETA
Vend. Externe Total Aux. Servicos GeraidAux. Almoxarifado Total

N®. funciondrios 1 1 1 1 2
Saldrio 1.887.00 1,338, 20 1.338 20
Provisao férias + 1/3 239,08 169,55 169,55
Provisdo 130. saldrio 25,96 18,41 18,41
FGTS s/ saldrios 150,96 107,06 107,06
FGTS sl férias 19,13 13,56 13,56
FGTS s/ 130. saldrio 2,08 1,47 147
Total remuneracao 232421 232421 1.648,26 1.648.26 | 3.206,51
Vale transporte 43,92 a5 71 95 71
Vale refeicio 508,00 508,00 508,00
Total de beneficios 551,92 551,92 603,71 603,71 | 1.207.,42
TOTAL FOLHA DE PAGAMENTO 287613 287613 2.251,97 225197 | 450393
INSS s/ salario 226 44 160,58 160,58
INSS s/ férias 28 64 2035 2035
INSS s/ 13" salario 3,12 221 221
Total INSS 258,25 258,25 183,14 183,14 366,26
TOTAL FOLHA COM INSS 3.134,38 3.134,38 243511 243511 | 4.870,21

Fonte: Os autores (2020).
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ANO 2 MAO DE OBRA DIRETA MAQO DE OBRA INDIRETA
Vend. Externe Total Aux. Servicos Geraid Aux. Almoxarifado Total
MN® funcionarios 1,00 1,00 1 1 2
Salario ajustado 1.962 48 1.391,73 1.39173
Provisdo férias + 113 248 65 176,33 176,33
Provisdo 130. saldrio 27,00 19,15 19,15
FGTS sl salarios 157,00 111,34 111,34
FGTS sl férias 19,89 14,11 1411
FGTS s/ 130. salario 216 1,63 1,53
Total remuneracdo 2.417.18 2.417.18 1.714,19 1.714.19 [ 3.428,37
Vale transporte 42 74 95,60 96,60
Vale refeicio 525,29 525,29 52529
Total de beneficios 566,03 568,03 621,89 621,89 | 1.24378
TOTAL FOLHA DE PAGAMENTO 2985 21 2985 21 233608 233608 | 467215
INSS s/ salario 23550 167,01 167,01
INSS s/ férias 29 84 2116 2116
INSS s/ 13° salario 324 230 230
Total INSS 268,58 268,58 190,47 190.47 380,93
TOTAL FOLHA COM INSS 3.253.79 3.253.79 2 526 54 2526 54 | 505308
Fonte: Os autores. (2020)
Tabela 34: Folha de pagamento ano 03
AN 3 MAO DE OBRADIRETA | [ MAO DE OBRA INDIRETA
Vend. Externo Total Aux. Servicos Geraid Auwx. Almoxarifado Total
N® funciondrios 1,00 - 1,00 200 3,00
Saldrio 2.04098 1.447 40 1.447 40
Provisdo férias + 1/3 258,549 183,39 183,39
Provisdo 130. salario 28,08 19,92 19,82
FGTS s/ salarios 163,28 115,749 115,78
FGTS s/ férias 20,69 14 67 14 67
FGTS s/ 130. salario 2,25 1,69 1,59
Total remuneragdo 2 513 87 2513 87 178275 3565 51 | 534826
Vale transporte 41,44 97 45 97 45
Vale refeicdo 54317 54317 54317
Total de beneficios 584 61 584 61 640 62 128124 [ 1921 86
TOTAL FOLHA DE PAGAMENTO 3.098 48 3.096 48 2423 37 484675 | 727012
INSS s/ salario 244 92 173,69 173,68
INSS s/ férias 31,03 22,01 22,01
INSS s/ 13° saldrio 3,37 2,39 2,39
Total INSS 279,32 279,32 198,08 396,17 594 25
TOTAL FOLHA COM INSS 3.377.80 3.377.80 2621 46 5242 92 | 7.864.37
Fonte: Os autores. (2020)
Tabela 35: Folha de pagamento ano 04
ANG 4 MAO DE OBRADIRETA | | MAO DE OBRA INDIRETA
Vend. Externo Total Aux. Servicos Geraig Aux. Almoxarifado Total
N, funcionarios 1,00 1,00 1 2 12
Saldrio 212262 1.505,29 1.505,29
Provisdo férias + 1/3 268,94 190,72 18072
Pravisdo 130, saldrio 2921 20,71 20,71
FGTS s/ salarios 168 81 120,42 120 42
FGTS s/ férias 2151 15,26 15,26
FGTS s/ 130. saldrio 234 1,66 1,66
Total remuneracdo 2614 42 2614 42 1.654 06 3708613 | 556219
Vale transporte 40,02 98,27 9§ 27
Vale refeicio 561,66 561,66 561,66
Total de beneficios 601,68 601,68 659,93 1.319,86 | 1.979.79
TOTAL FOLHA DE PAGAMENTO 3.216.10 3.216.10 251399 502799 | 7.54198
INSS 5/ saldrio 25471 180,64 180,64
INSS s/ férias 3227 22,89 2288
INSS s/ 13° saldrio 3,60 2,49 2,49
Total INSS 290,49 290,49 206,01 412,01 616,02
TOTAL FOLHA COM INSS 3.506.59 3.506.59 2.720,00 5.440,00 | 8.160,00

Fonte: Os autores. (2020)
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Tabela 36: Folha de pagamento ano 05

ANO & MAO DE OBRADIRETA | | MAO DE OBRA INDIRETA
Wend. Externo Total Aux. Servicos Geraij Aux. Almoxarifado Total
W® funcionarios 1,00 1,00 1,00 2,00 3,00
Salario 220752 1.565,50 1.565,50
Provisdo férias +1/3 279,69 198,35 198,35
Provis3o 130. salario 30,37 2154 21,54
FGTS s/ saldrios 176,60 125,24 125,24
FGTS s! férias 2238 15,87 15,87
FGTS s/ 130. saldrio 243 1,72 172
Total remuneracéo 2.719,00 2.719,00 1.926.23 3.856,45 | 5.784,68
Vale transporte 38,47 99 06 99 06
Vale refeicio 580,78 580,78 580,78
Total de beneficios 619,25 619,25 679,84 1.359.68 | 2.039.52
TOTAL FOLHA DE PAGAMENTO 3.338.,25 3.338.,25 2.608,07 5.216,13 | 7.824,20
INSS s/ saldrio 26490 140,90 140,90
INSS si férias 3356 17,85 17,85
INSS s/ 13° salario 364 1,94 1,94
Total INSS 302,11 302,11 160,60 321,38 482,07
TOTAL FOLHA COM INSS 3.640,36 3.640,36 2.768,76 5.537.,91 | 8.306,27

Fonte: Os autores. (2020)

6.5.3 Retirada dos socios

Segundo as normas brasileiras de contabilidade, as formas existentes de
remuneracdo do soOcio, pessoa fisica sdo: Distribuicdo de Lucros, Juros sobre
Capital Proprio (JSCP) e Retirada de Pré-labore. Existem também outras préaticas de
mercado que podem dissimular a remuneragdo como o reembolso de gastos e

empréstimos mutuos

Segundo Conta azul (2020), o pro-labore refere-se a remuneragdo de um
sécio administrativo pelos servigos prestados na empresa e deve ser diferenciado da
distribuicdo de lucros. Além disso, sobre o montante pago deve se incidir a
contribuicdo previdenciaria, mas ndo existem regras que tornem obrigatdrios os

demais benéficos como 13° salario, FGTS, férias etc.

Dessa forma, ndo tem um valor padrdo a ser pago, um limite de salario, no
entanto, ndo pode fugir da faixa salarial que é de um salario-minimo. Assim, foi
definido o valor de 1 salario minimo, projetado para 2021, conforme previsdes do

Ministério da Economia (Noticias de Concursos, 2020).

Tabela 37: Retirada dos Socios 1° semestre

N Valor da retirada 2 MES I MES 4 MES 5 MES & MES

1 RS 5| RS 108785 | RS 106785 | RS 1087,85 | RS 108785 | RS 108785

2 RS 35 | RS 1087,85 | RS 1.087.85 | RS 1087,85 | RS _1.087,85 | RS 108785

3 RS 108785 | RS 108785 RS 1087.85 | RS 108/,85 | RS 108785 | RS 1.087.85 |
Paua Euzébia RS 1087.85| RS 108785 | RS 108785 | RS 108785 | RS 1087.85 | RS 108785

| o

Rasner Cunha R$ 108785 |RS 108785 | RS 108785 | RS 108785 | RS 108785 | R$ 108785
TOTAL RETIRADA DOS SOCKS RS 543825 | RS 543925 | RS 543925 | RS 543925 | RS 543925 | R$ 543925

Fonte: Os autores. (2020)
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Tabela 38: Retirada dos sdcios 2° semestre

N Valor da retirada_ TMES | 8 MES MES | 10°MES T*MES | 12°MES_
1 |Jessica Da Siva RS 108785| RS 108785| RS 108785| RS 108785 | RS 1087.85) RS 108785
2 |Jodo Victor Ruas RS 108785|RS 108785 |RS 108785| RS 1087.85| R$ 1087.85| RS 1087,85
3 |Natdlia Goncahes RS 108785| RS 108785 | RS 108785 | RS 1087.85 | RS 108785 | RS 1.087,85
4 |Paua Ewébia RS 108785| RS 108785 | R$ 108785 | RS 1087.85 | RS 1087.85 | RS 108785
5 |Rainer Cunha RS 108785 RS 108785 |R$ 108785 RS 108785 | RS 1087.85| RS 108785

TOTAL RETIRADA DOS SOCIOS R$ 543025 | R§ 543025 | RS 543925 | RS 543025 | R® 543925 | RS 543925

Fonte: Os autores. (2020)

Para projecdo dos demais anos, foi considerada a média de evolucdo de

ajuste dos salario minimo, 4,4% ao ano, conforme calculo a seguir.

Variag¢do do salario minimo

2020 RS 1.045,00 % ajuste
2019 RS 998,00 4,7%
2018 RS 954,00 4,6%
2017 RS$ 937,00 1,8%
2016 RS 880,00 6,5%
média 4,4%

Tabela 39: Retirada dos sécios anual

N° Valor da retirada ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

1 Jessica Da Silva R$ 13.054,20 | R$ 13.576,37 | R$ 14.119,42 | R$ 14.684,20 | R$ 15.271,57

2 Joéo Victor Ruas R$ 13.054,20 | R$ 13.576,37 | R$ 14.119,42 | R$ 14.684,20 | R$ 15.271,57

3 Natdlia Goncalves R$ 13.054,20 | R$ 13.576,37 | R$ 14.119,42 | R$ 14.684,20 | R$ 15.271,57

4 Paula Euzébia R$ 13.054,20 | R$ 13.576,37 | R$ 14.119,42 | R$ 14.684,20 | R$ 15.271,57

5 Rainer Cunha R$ 13.054,20 | R$ 13.576,37 | R$ 14.119,42 | R$ 14.684,20 | R$ 15.271,57
TOTAL RETIRADA DOS SOCIOS R$ 65.271,00 | R$ 67.881,84 | R$ 70.597,11 | R$ 73.421,00 | R$ 76.357,84

Fonte: Os autores. (2020)
6.6 Fluxo de caixa (cash-flow)

Entende-se por fluxo de caixa as entradas e saidas de uma organizacdo ao
longo de um periodo. E uma ferramenta de gestéo financeira que é utilizada para

planejar, controlar e analisar as receitas e despesas (ZDANOWICZ, 2000).

Souza (2006. P.31) disserta que “a Demonstragcao do Fluxo de Caixa (DFC) é
uma peca contabil elaborada sob o regime de caixa. Essa caracteristica torna dificil
sua comparacdo com outras demonstragfes elaboradas a luz do regime de
competéncia”. Segundo Hoji (2000, p. 79), “o fluxo de caixa € um esquema que
representa as entradas e saidas de caixa ao longo do tempo. Em um fluxo de caixa,

deve existir pelo menos uma saida e pelo menos uma entrada (ou vice-versa)’.

7

O fluxo de caixa é necessario para toda empresa uma vez que em toda
operacdo financeira tem-se as entradas e saidas de dinheiro, 0 que implica em
entrada de caixa e saida de caixa. E através do fluxo que é possivel identificar a

quantia disponivel para arcar com as obrigacdes com os credores, acionistas além
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de entender quais as caréncias da empresa e suas fontes de recurso. Quando o
fluxo de caixa demonstra uma insuficiéncia de recursos é necessaria tomar atitudes
para regular as entradas e saidas de forma a se ter um saldo positivo (ZDANOWICZ,
2000).

Abaixo o fluxo de caixa da empresa conforme estudos apurados:

Tabela 40: Fluxo de caixa primeiro ano de empresa

ENTRADAS 1 2 3 4 5 6

1. Receitas de Prestagdo de Servicos | RS - RS - RS - RS - RS - RS -

2. Receitas de Venda de Produtos RS 17.740,20 | RS 22.175,25 [ RS 31.045,35 | RS 39.915,45 | RS 48.785,56 | RS 53.220,61
TOTAL DE ENTRADAS RS 17.740,20 | RS 22.175,25 [ RS 31.045,35 | RS 39.915,45 [ RS 48.785,56 | RS 53.220,61
SAIDAS 1 2 3 4 5 6

1. Impostos RS 1.68532| RS 2.106,65| RS 2.949,31 | RS 3.791,97 | R$ 4.634,63 | RS 5.055,96
Prestacdo de Servigos RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Venda de Produtos RS 1.68532| RS 2.106,65| RS 294931 | RS 3.791,97 | RS 4.634,63 | RS 5.055,96
2. Remuneragdo RS 12.819,31 | R$ 12.819,31 | R$ 12.819,31 | R$ 12.819,31 | RS 12.819,31 | R$ 12.819,31
Mao de obraindireta RS 4.503,93 | RS 4.503,93 | RS 4.503,93 | RS 4.503,93 [ RS 4.503,93 | RS 4.503,93
Méo de obra direta RS 2.876,13 | RS 2.876,13 | RS 2.876,13 | RS 2.876,13 [ RS 2.876,13 | RS 2.876,13
Retirada dos sécios RS 5.439,25| RS 5.439,25 | RS 5.439,25 | RS 5.439,25 [ RS 5.439,25 | RS  5.439,25
3. Despesas Operacionais RS 8.12459 | RS 8.12459 | R$ 8.12459 | R$ 8.124,59 [ RS 8.124,59 | R$ 8.124,59
Aluguel do imovel RS 3.500,00 | RS 3.500,00 [ R$ 3.500,00 | R$ 3.500,00 [ RS 3.500,00 | RS 3.500,00
Agua e esgoto RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00
Energia elétrica RS 125,00 | RS 125,00 | RS 125,00 | RS 125,00 | RS 125,00 | RS 125,00
Telefonia fixa RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95
Telefonia celular RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90
Internet RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94 | R$ 94,94 | RS 94,94
Hospedagem Website RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90
Manutencdo de website RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90
Manutencdo de Conta Corrente RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Maquina Cartdo RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00
Material de Escritério RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00
Material de Limpeza e Manutengdo RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00
Honorarios Contabilidade RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00
Servigo de Tl RS 3.500,00 | RS 3.500,00 [ R$ 3.500,00 | RS 3.500,00 [ RS 3.500,00 | RS 3.500,00
Servigo de seguranca RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Servico de manobrista RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Marketing RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Outros RS - RS - RS - RS - RS - RS -

4. Fornecedores (Custos Varidveis) RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Produtos utilizados RS - RS - RS - RS - RS - RS -
TOTAL DE SAIDAS RS 22.629,22 | RS 20.943,90 | RS 20.943,90 | RS 20.943,90 | RS 20.943,90 | R$ 20.943,90

SALDO DE CAIXA -R$4.889,02 | R$1.231,35 | R$10.101,45 | R$18.971,55 | R$27.841,65 | R$32.276,70

Fonte: Os autores. (2020)
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7 8 9 10 11 12

RS - RS - RS - RS - RS - RS -

RS 57.655,66 | RS 62.090,71 | RS 66.525,76 | RS 70.960,81 | RS 75.395,86 | RS 79.830,91
R$ 57.655,66 | R$ 62.090,71 | R$ 66.525,76 | RS 70.960,81 | R$ 75.395,86 | RS 79.830,91

7 8 9 10 11 12

RS 5.477,29 | R$ 5.898,62 | R$ 6.319,95 | RS 6.741,28 | R$ 7.162,61 | RS 7.583,94
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -

RS 5.477,29 | R$ 5.89862 | RS 6.319,95 | RS 6.741,28 | RS  7.162,61 | RS  7.583,94
RS 12.819,31 | R$ 12.819,31 | R$ 12.819,31 | R$ 12.819,31 | R$ 12.819,31 | R$ 12.819,31
RS 4.503,93 | R$ 4.503,93 | R$ 4.503,93 | RS 4.503,93 | R$ 4.503,93 | R$ 4.503,93
RS 2.876,13 | RS 2.876,13 | RS 2.876,13 | RS 2.876,13 | RS 2.876,13 | RS 2.876,13
RS 5.439,25 | R$ 5.439,25 | RS 5.439,25 | RS 5.439,25 | RS 5.439,25 | R$  5.439,25
RS 8.124,59 | RS 8.124,59 | R$ 8.124,59 | R$ 8.124,59 | R$ 8.124,59 | R$ 8.124,59
RS 3.500,00 | R$ 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | R$ 3.500,00 | R$ 3.500,00
RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00
RS 12500 | RS 12500 | RS 12500 | RS 12500 | RS 12500 | RS 125,00
RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95 | RS 94,95
RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90 | RS 49,90
RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94 | RS 94,94
RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90 | RS 15,90
RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90 | RS 9,90
RS - RS - RS - RS - RS - RS -

RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00 | RS 65,00
RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | R$ 150,00 | RS 150,00
RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | R$ 150,00 | RS 150,00
RS 289,00 RS 289,00 | RS 289,00 | RS 289,00 | R$ 289,00 | RS 289,00
RS 3.500,00 | R$ 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | R$ 3.500,00 | R$  3.500,00
RS - RS - RS - RS - RS - RS -

RS - RS - RS - RS - RS - RS -

RS - RS - RS - RS - RS - RS -

RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -

R$ 29.735,35 | R$ 32.243,93 | R$ 34.752,50 | R$ 37.261,08 | R$ 39.769,65 | RS 42.278,23
RS 29.735,35 | RS 32.243,93 | RS 34.752,50 | RS 37.261,08 | RS 39.769,65 | RS 42.278,23
R$ 50.679,25 | R$ 53.187,83 | R$ 55.696,40 | RS 58.204,98 | R$ 60.713,56 | R$ 63.222,13
RS 6.976,40 R$8.902,88 | R$10.829,35 | R$12.755,83 | R$14.682,30 | RS 16.608,78

Fonte: Os autores. (2020)

Como se pode observar, ndo foram considerados os custos com o plano de

marketing do primeiro ano, tendo em vista seu enquadramento nos investimentos.

Além disso, também né&o foram configuradas as saidas de caixa dos custos com

fornecedores, valor contemplado também nos investimentos iniciais.
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Abaixo a demonstracdo dos fluxos de caixa anuais, que servirdo de base a

analise de viabilidade do negdcio.

Tabela41: Fluxo de caixa ano 01 ao 05

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
RS - | R$ - | Rs - |Rs - | R$ -
RS 625.342,13 | RS 721.241,47 | RS 825.587,08 | RS 945.028,89 | RS 1.081.750,94
RS 625.342,13 | RS 721.241,47 | RS 825.587,08 [ RS 945.028,89 | RS 1.081.750,94
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

RS 59.407,50 | RS 68.517,94 | RS 78.430,77 | RS  89.777,74 | RS 102.766,34
RS - RS - RS - RS - RS -
RS 59.407,50 | RS 68.517,94 | RS  78.430,77 | RS  89.777,74 | RS 102.766,34
RS 153.831,76 | RS 159.770,19 | RS 195.020,29 | RS 202.518,00 | RS 210.307,21
RS 54.047,19 | RS 56.06583 | RS 87.241,46 | RS  90.503,78 | RS 93.890,39
RS 3451357 | RS 3582251 | RS 37.181,72 | RS  38.593,22 | RS 40.058,98
RS 65.271,00 | RS 67.881,84 | RS  70.597,11 | RS  73.421,00 | RS 76.357,84
RS 97.495,08 | RS 110.993,24 | RS 114.736,93 | RS 118.745,38 | RS 123.039,61
RS  42.000,00 | RS  44.923,20 | RS  48.049,85 | RS  51.394,12 | RS 54.971,16
RS 960,00 | RS 1.005,35 | RS 1.052,85 | RS 1.102,59 | RS 1.154,67
RS 1.500,00 | RS 1.537,20 | RS 1.575,32 | RS 1.614,39 | RS 1.654,43
RS 1.139,40 | RS 1.195,73 | RS 1.254,85 | RS 1.316,89 | RS 1.382,00
RS 598,80 | RS 621,12 | RS 644,27 | RS 668,29 | RS 693,20
RS 1.139,28 | RS 1.157,17 | RS 1.175,33 | RS 1.193,79 | RS 1.212,53
RS 190,80 | RS 225,32 | RS 266,08 | RS 314,21 | RS 371,05
RS 118,80 | RS 140,29 | RS 165,67 | RS 195,64 | RS 231,03
RS - RS - RS - RS - RS -
RS 780,00 | RS 898,64 | RS 1.035,32 | RS 1.192,79 | RS 1.374,22
RS 1.800,00 | RS 1.856,34 | RS 1.914,44 | RS 1.974,37 | RS 2.036,16
RS 1.800,00 | RS 1.856,34 | RS 1.914,44 | RS 1.974,37 | RS 2.036,16
RS 3.468,00 | RS 3.576,55 | RS 3.688,49 | RS 3.803,94 | RS 3.923,01
RS  42.000,00 | RS  42.000,00 | RS  42.000,00 | RS  42.000,00 | RS 42.000,00
RS - RS - RS - RS - RS -
RS - RS - RS - RS - RS -
RS - RS  10.000,00 | RS  10.000,00 | RS  10.000,00 | RS 10.000,00
RS - RS - RS - RS - RS -
RS 216.040,73 | RS 353.330,05 | RS 387.743,69 | RS 425.393,47 | RS 466.579,68
RS 216.040,73 | RS 353.330,05 | RS 387.743,69 | RS 425.393,47 | RS 466.579,68
RS 467.367,57 | RS 624.093,48 | RS 697.500,91 [ RS 746.656,84 | RS 799.926,50

RS 157.974,55 RS 97.147,99 RS 128.086,16 RS 198.372,04 RS 281.824,44

Fonte: Os autores. (2020)
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6.7 Demonstrativo de resultados

O Demonstrativo do Resultado do Exercicio (DRE) que evidencia a formacgéao
do resultado liquido do exercicio, ou seja, quanto no final de um periodo ocorreu de
lucro ou de prejuizo (ROSSETTI et al, 2008).

Pode ser considerado um resumo ordenado das receitas e despesas em um
periodo da empresa. Sua forma de apresentacdo é vertical e de forma dedutiva,
onde inicia-se com a receita e sdo subtraidos os custos e despesas até se chegar no
lucro ou prejuizo (LUDICIBUS; MARION, 2008).

A demonstracdo do resultado é um relatorio contabil que auxilia nas decis6es
financeiras de uma empresa. Apesar de diferentes, o balanco patrimonial e 0 DRE
devem ser considerados como complementares pois estdo intimamente
relacionadas. O DRE é definido em termos de variacdo do patrimonio liquido das
organizacdes, ou seja, ele faz a ponte entre dois balancos patrimoniais de periodos
subsequentes. Ou seja, ela explica a variacdo de um patrimdénio no balanco de um
ano para outro (SALOTTI et al, 2019).

As DRE se iniciam com a receita operacional liquida diz respeito ao valor
obtido com as vendas menos os custos de producéo, deste se deduz os custos com
as vendas. Da receita operacional liguida se deduz os custos referente as vendas e
tem-se o Lucro Bruto. Do lucro bruto tira-se as despesas operacionais que incluem
despesas administrativas chegando assim ao Lucro Operacional antes dos
resultados financeiros. Adiciona-se o resultado financeiro, quando positivo é somado
guando negativo € subtraido. Com isso chega-se ao Lucro antes do imposto de
renda (IRPJ) e constituicdo social (ICSS), apds a deducao destes dois impostos tem-
se entdo o resultado liquido do exercicio (SALOTTI et al, 2019). Abaixo DRE da

empresa, conforme estudos apurados:
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Tabela 42: Demonstracao de resultados (DRE)
DEMONTRA(;I':\O DE RESULTADOS - DRE

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO04 ANO 5

RECEITA OPERACIONAL BRUTA RS 625.342,13 | RS 721.241,47 | RS 825.587,08 | RS 945.028,89 | RS 1.081.750,94
(- ) Impostos sobre Servigo RS - RS - RS - RS - RS

(- ) Impostos sobre Comércio RS (59.407,50)| RS (68.517,94)| RS (78.430,77)| RS (89.777,74)| RS (102.766,34)
RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA RS 565.934,62 | RS 652.723,53 | RS 747.156,30 | RS 855.251,14 | RS 978.984,60
(-) CMV/CSP RS (353.709,14)| R$ (389.152,56)| R$ (424.925,41)| RS (463.986,68)| R$  (506.638,66)
LUCRO BRUTO RS 212.225,48 | RS 263.570,96 | RS 322.230,89 | RS 391.264,46 | RS 472.345,94
DESPESAS RS (175.345,76)| RS (166.422,98)| RS (194.144,73)| RS (192.892,42)| RS (190.521,50)

(- ) Despesas Administrativas/Gerais | R$  (157.405,76)| RS (156.422,98)| RS (184.144,73)| RS  (182.892,42)| R$  (180.521,50)

(- ) Despesas Financeira

(- ) Despesas Comerciais RS (17.940,00)| RS (10.000,00)| RS (10.000,00)| RS (10.000,00)| RS (10.000,00)
DEPRECIACAO RS (4.476,39)| RS (4.476,39)| RS (4.476,39)| RS (4.476,39)| RS (4.476,39)
LUCRO LIQUIDO (Prejuizo) RS 32.403,33 | RS 92.671,60 | RS 123.609,78 | RS 193.895,65 | RS 277.348,05

Fonte: Os autores. (2020)

6.8 Andlise de Viabilidade

A andlise de viabilidade é feita quando se deseja abrir um novo negoécio,
portanto € necessario definir os investimentos, custos, receitas, além de analises
para verificar se o projeto € viavel, ou seja, trara lucro (DE CARVALHO NETTO,
2011).

Ponto de equilibrio; Santos (2017, p. 166) a andlise do equilibrio entre
receitas de vendas e custos, torna-se indispensavel como instrumento no processo
de deciséo gerencial. Para o autor, “o ponto de equilibrio sera obtido quando o total
dos ganhos marginais, que é a somatoria de todos os produtos comercializados,
equivalerem ao custo estrutural fixo do mesmo periodo de tempo objeto de analise”.
Em outras palavras. o ponto de equilibrio representa o nivel de vendas em que a
empresa opera sem lucro ou prejuizo. Ou seja, 0 numero de unidades vendidas no
ponto de equilibrio é o suficiente para a empresa pagar seus custos fixos e variaveis

sem gerar lucro (Wernk, 2017).

Lucratividade; De acordo com Galhardo (2012) a lucratividade € o percentual
que se tem de lucro de uma empresa em relacdo ao seu faturamento em um
determinado periodo. Para Silva (2008) a lucratividade demonstra o retorno que se
tem sobre as vendas, ou seja, o lucro liquido. Para Marion (2009) para determinar a

lucratividade deve-se utilizar a Margem de Lucro Liquida, que segundo o mesmo
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significa quantos centavos de cada real de venda restaram apds a deducao de todas

as despesas.

Para Matarazzo (2010, p. 336) a “margem representa a eficiéncia de
despesas em relacdo as vendas, pois quanto menores as despesas maiores sera a
margem de lucro.” Ja ludicibus (2010), destaca que as organizagcdes devem

dispender esfor¢cos constantes para que possam melhorar a margem

Payback; De acordo com Motta et al (2009) o payback representa o periodo
de retorno do investimento. Ao se iniciar um projeto tem-se um valor investido, esse
projeto gerara receita. O payback determina quanto tempo demorara para essas

receitas cobrirem o investimento incial, ou seja, zerar o fluxo acumulado.

O payblack pode ser simples, ou seja, os valores de projecdo da receita sao
considerados conforme a projecéo, ou podem ser descontados, onde os valores do
fluxo séo trazidos a valor presente, ou seja, considera que o dinheiro perde valor no
tempo (MOTTA, 2009).

Valor presente; O valor presente liquido (VPL) € um método no qual se traz os
valores para o periodo inicial através do desconto de uma taxa minima de
atratividade (TMA). Ao se analisar os projetos, quando se tem um VPL positivo,
indica-se que o projeto € viavel e atrativo, caso contrario o indiciado € desconsiderar
o projeto (LOPES SILVA, 2014).

O VPL considera o valor do dinheiro no tempo, o método também permite a
aplicacédo de fluxo de caixa com entradas e saidas (SVIECH; MANTOVAN, 2013).

Para Motta e Caléba (2006) o VPL é um valor absoluto e pode ser obtido a
partir da seguinte formula:
FCj
VPL (i) = SFCjl(1 + i) j n j=0 (1)

Onde: i é taxa de desconto;

vpl =

j € o periodo genérico (j =0 a j = n), percorrendo todo o fluxo de caixa;

FCj € o fluxo genérico para t = (0O ... n) que pode ser positivo (ou seja,
receitas) ou negativo (custos);

VPL (i) é o valor presente liquido descontado a uma dada taxa i;

n € o numero de periodos.
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Taxa interna de retorno

A Taxa interna de retorno (TIR) tem por propdsito encontrar a taxa intrinseca
de rendimento, ou seja, aquela taxa em que o iguala as entradas e saidas de caixa,
e, portanto, anula o VPL (SAMANEZ, 2009).

Para Motta e Cal6ba (2006) a formula é apresenta a seguir:
FCj
YFCinj=0x[1/(1+i)]j=0

Onde: i é a taxa de retorno, ou TIR;

0=uwvpl=

FCj é o fluxo de caixa genérico para j = [0; n];

Ainda segundo Motta e Cal6ba (2006) a TIR pode ser usada na decisao de
um projeto, quando ega for maior que a TMA [e interessante financeiramente o
projeto, entretanto quando menor que a TMA recomenda-se n&o dar continuidade no

projeto.

Rentabilidade; A rentabilidade pode ser entendida como 0 sucesso que a
empresa tem a partir do capital que investiu (ZAGO; MELLO, 2015). A rentabilidade
possibilita avaliar a eficiéncia na gestdo dos recursos préprios e de terceiros,
também demonstra o desempenho econdmico da empresa, independentemente do

seu tamanho.

Martins, Miranda e Diniz (2014) classificam os indices de rentabilidade em: a)
retorno sobre investimento; b) giro do ativo; ¢) margem liquida; d) decomposicao do
retorno sobre o investimento; €) retorno sobre o patriménio liquido; f) alavancagem
financeira; g) EBITDA,; e h) EVA.

Margem bruta; Segundo Matarazzo (2010), a margem "representa a eficiéncia
de despesas em relacdo as vendas, pois quanto menores as despesas maiores sera
a margem de lucro.” Ou seja, avalia o lucro da empresa. Existem trés tipos de

margens, a margem bruta, operacional e liquida.

De acordo com Blatt (2001) a margem bruta representa quanto de fato foi
lucrado, retirando-se 0s custos e antes de deducdo de imposto. Segue abaixo o

calculo da margem bruta:

MB = Lucro Bruto / Receitas Totais
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Segundo Bruni (2011, p. 168) a margem operacional corresponde “ao ganho
relativo que a empresa teve ap0s ter pagado todos 0s seus custos e todas as suas
despesas operacionais préprias — considerando seus gastos administrativos e

comerciais, sem considerar os gastos com juros”. Seu calculo é dado por:
MO= Resultado antes do Resultado Financeiro/ Receitas totais

Assaf Neto (2010) disserta que margem liquida mede a eficiéncia global da
empresa, de tal maneira que é possivel descobrir quanto o empreséario ganha a cada
um real investido. Esse indicador relaciona o Lucro Liquido (LL) com as vendas e

pode ser calculado da seguinte forma:

ML = LL / Receitas totais

6.8.1 Custo de oportunidade

Horngren (1986, p.528) apresenta o custo de oportunidade sob diferentes
perspectivas: “o sacrificio mensuravel da rejeicdo de uma alternativa; o montante
maximo sacrificado pelo abandono de uma alternativa; o lucro maximo que poderia
ter sido obtido se o bem, servico ou capacidade produtivos tivessem sido aplicados a

outro uso opcional’.

Anthony e Welsch (apud SILVA, 1999, p.57) afirmam que o "custo de
oportunidade é a medida do beneficio que é perdido ou sacrificado quando a
escolha por um curso de acdo obriga que um curso de acado alternativo seja
abandonado.” Ou seja, a escolha de uma alternativa implica em utilizacdo de
recursos que poderiam ser utilizados em outra finalidade. Portanto, esses recursos

representariam o custo de oportunidade.



Tabela 43: Custo de oportunidade

Calculo 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%
Participagdo do capital préprio 50%

Custo do capital de terceiros nominal (TJLP-jun/2018) 6,60%
Participagao do capital de terceiros 50%

C.A.P.M./W.A.C.C. Real 7,67%
Taxa da Inflagdo brasileira Projetada (IPCA -junho/2018) 3,65%
C.A.P.M. /W.A.C.C. Nominal 11,60%

Fonte: Os autores. (2020)

Fonte: Global _rates.com; Ministério de Planejamento; portal

ipea_data (JUNHO/2018)

6.8.2 Analise do projeto
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brasil.net;

De acordo com Faria (2015) a analise do projeto € um processo

multidisciplinar em que ocorrem analises para a tomada de decisdo acerca de um

investimento ou projeto. De acordo com Pereira (2010 p. 1) projeto € “um processo

formado por um grupo de atividades que sao coordenadas e controladas com datas

de inicio e fim, visando atingir um objetivo tendo como aspecto relevante as

limitacbes de tempo, custo e recursos”.



Tabela 44: Analise do projeto

ANOS |FLUXOS DE CAIXA
0 (284.227,26)
1 157.974,55
2 96.106,39
3 125.977,13
4 195.169,11
5 277.500,47 |
Taxa 11,60%
VPL RS 278.837,01
TIR 44,8%
ANOS (FLUXOS DE CAIXA SALDO
0 (284.227,26) (284.227,26)
1 157.974,55 (126.252,71)
2 96.106,39 (30.146,32)
3 125.977,13 95.830,81
4 195.169,11 290.999,92
5 277.500,47 568.500,39
Payback 2,24 anos |

Fonte: Os autores. (2020)
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Como se pode observar, os indicadores utilizam demonstram que o negécio € viavel,

pois temos as seguintes condicdes:

e O VPL, além de positivo, resulta em retorno que quase se equipara ao valor

do investimento.

e ATIR é superior ao custo do capital investido no empreendimento.

e O periodo de Payback é de 2,24 anos, 0 que representa retorno do

investimento em prazo inferior aos 5 anos iniciais do negaocio.

6.8.3 Analise Financeira

A analise financeira € uma ferramenta usada para avaliar um projeto ou ainda

uma empresa ou investimento. Tem por finalidade determinar quais os pontos fortes

e fracos do processo operacional financeiro, propondo alternativas melhores para as

tomadas de decisdes futuras (PADOVEZE, 2008)

Pra Silva (2008) consiste no processo de decompor um todo em parte, onde

ocorre a uma analise minuciosa da parte financeira, buscando alguma caracteristica
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ou mesmo anomalia que se pretende identificar. Geralmente, a analise financeira de
uma empresa € baseada em suas demonstracdes financeiras, resultando os
balancos publicados em uma das principais fontes de informacdes para os analistas.
(SILVA, 2008)

Abaixo a andlise financeira e de viabilidade econdmica conforme estudos

apurados:

Tabela 45: Andlise financeira

Anidlise Financeira / Viabilidade Economica
Necessidade de Capital (RS) Origem do Capital (RS)
Pré-operacionais RS 126.337,20 Préprio 50%| RS 142.113,63
Fixos RS 30.541,33 | Financiamento 50%| RS 142.113,63
Financeiros RS  127.348,74

Total RS 284.227,26 Total| RS 284.227,26
RECEITA BRUTA Atual Anual Prevista 50.ano
RS 625.342,13 | RS 1.081.750,94
CUSTO FIXO TOTAL Atual Anual Prevista 50.ano
RS 97.495,08 | RS 127.363,58
CUSTO VARIAVEL Atual Anual Prevista 50.ano
RS 353.709,14 | RS 506.638,66
MARGEM DE CONTRIBUICAO (%) Atual Anual Prevista 50.ano

43,44% 53,16%
PONTO DE EQUILIBRIO CONTABIL Atual Anual Prevista 50.ano
RS 224.449,11 | RS 239.563,08
LUCRATIVIDADE Atual Anual Prevista 50.ano

5,73% 27,89%

(o)
RETORNO SOBRE O INVESTIMENTO (ROI) Taxa%a.a. ROI (anos)

49,91% 2,00

Fonte: Os autores. (2020)

Dos indicadores financeiros projetados para 0 negoécio, podem ser

destacados:
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Margem de contribuicdo: o aumento da margem é obtidO pelo aumento dos
precos em percentual superior ao dos custos, decorrente da estratégia de

diferenciacéo definida para o negécio.

Margem de lucratividade: o crescimento é decorrente dos ganhos de escala,
pois 0 aumento da penetracdo na base potencial de clientes, com consequente

aumento das vendas, permite absorver os custos fixos de maneira mais ampla.

7. Plano de Implementacdao.

O plano de implementacdo de acordo com Lacruz (2008) € a etapa final em
um modelo de negécios e é a parte em que se detalham as atividades de
implementacdo do negdcio bem como seus respectivos responsaveis. Normalmente
nesta etapa ocorre o detalhamento do cronograma de execucdo da empresa e ele
deve conter trés partes principais. A primeira parte é o detalhamento das principais
atividades de implementacdo. A segunda parte € a designacdo dos responsaveis
pela execucdo destas atividades e por fim a Gltima parte € o caminho critico do

cumprimento das atividades

O plano de implementacdo da Ecopack sera em 60 dias, a abertura da
empresa € um procedimento burocratico que tem muitas exigéncias, documentos,
processos, a Ecopack ira contar com ajuda de consultoria de contabilidade para
auxiliar na abertura da empresa para que possa personalizar as informacdes de
acordo com os interesses e necessidades da empresa, desde o contrato social até
requisitos na junta comercial, alvards, inscricdo estadual além que a empresa ira
precisar de licencas.

Segundo Dados da Receita Federal, o sistema de monitoramento da Rede
Nacional para a Simplificacdo do Registro e da Legalizacdo de Empresas e
Negécios — REDESIM mediu em abril/2020 a maior velocidade na andlise dos
processos na abertura de empresas com média de tempo de abertura em cerca de
até 7 dias, conforme destacado abaixo:

¢ 71% em até 3 dias;
¢11% entre 3 e 5 dias;

¢5% entre 5 e 7 dias;



¢ 13% maior que 7 dias.
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Sabe se que esse procedimento de abertura de empresa é burocratico e que

essa média pode variar dependendo dos estados e volume de demandas. Sera

estimado um prazo de 25 dias para abertura da empresa dentre a formalizacao

necesséarias e reforma no imoével que sera estimado em 15 dias que sera feto a

pintura do imovel, montagem de prateleiras, simultaneamente com o periodo de

abertura da empresa.

Tabela 46: Cronograma de implantacéo

CRONOGRAMA DE IMPLANTACAO: (EcoPack)

PERIODO - DIAS

ACAO RESPONSAVEL 2020 2021
10|15{20|25|30{35|40|45|50(55|60
Criacéo do Contrato Diretores e
Social assessoria juridica
Criacéo do Contrato de Diretores e

Aluguel

assessoria juridica

Cadastro da empresa na
Junta Comercial

Diretor Financeiro
e Assessoria
Contabil

Registrar a empresa na
Secretaria da Receita
Federal, e obter o CNPJ

Diretor Financeiro
e Assessoria
Contabil

Obter a inscricéo
estadual na secretaria
estadual da fazenda

Diretor Financeiro
e Assessoria
Contabil

Receber autorizacao
para emitir notas fiscais
na secretaria estadual da

Diretor Financeiro
e Assessoria

fazenda para o ramo de Contabil
COmeércio

. Diretor de
Reforma da loja ~

operacgdes

Aquisicao e instalacdo de Diretor de
magquinas, equipamentos operagles e
e moveis Financeiro

Contratacdo e
treinamento de
funcionéarios

Diretor de RH
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e Diretor de
Aquisicao de estoques e ~
N operacles e
materiais : .
Financeiro
Inicio das atividades da . .
Sécios
empresa
Implementaca Plan .
depMearISettiigap?a?: o] 16‘13 ° Dlretor_de
Marketing

ano

Fonte: Os autores. (2020)
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CONCLUSAO

Este projeto teve por objetivo conhecer a viabilidade da implantagdo da
Ecopack Embalagens Biodegradaveis na cidade de Sao Paulo, analisando os
diversos fatores que influenciam o processo de implementacédo do negdcio. Através
de pesquisas bibliograficas buscamos maiores informacdes sobre o tema, para
assim analisarmos os diversos fatores que influenciam o processo de abertura do
negécio, processos administrativos, financeiros, legais, ambientais, operacionais e

mercadoldgicos.

Cada fator que foi analisado demostrou seus proprios aspectos, na dimensao
administrativa podemos observar que existe uma cadeia linear e hierarquizada para
a realizacdo dos servicos e nas tomadas de decisdo, proporcionando o bom

desemprenho dos servicos.

O estudo financeiro mostra a viabilidade da abertura da empresa, foram mostrados
0s valores estimados para as receitas e 0s custos iniciais para abertura da empresa,
mao de obra, despesas operacionais, investimentos, esse estudo € imprescindivel
para ter uma analise mais concreta dos custos necessarios para a implementacao

do projeto.

O estudo ambiental mostra que a empresa se adéqua as exigéncias legais,
contribuindo assim para a preservagao ambiental e conscientizagdo social. O estudo
mercadoldgico antes da abertura de um negécio, pois fornece informacdes
importantes sobre o perfil-consumidor, a capacidade de consumo dos moradores em
determinada regido, todo esse estudo se faz necessario para a implementacédo da
empresa, a fim de identificar as necessidades ainda n&o supridas pelas empresas na
regiao escolhida.

A opcdo de uma empresa de embalagens Biodegradaveis mostrou-se uma
alternativa viavel e necesséaria para diminuir o problema da quantidade de lixo
urbano nao reutilizavel que sdo descartados diariamente, por meio da realizacao
deste estudo foi possivel compreender quais acdes sdo necessarias para abertura
de uma empresa compreendendo seus aspectos administrativos, técnicos, juridicos,

mercadoldgicos e financeiros.
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