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RESUMO

GUIMARARS & FILITTO, Nome. PLANO DE NEGOCIO: VIABILIDADE PARA
ABERTURA DA EMPRESA CHARME E ESTILO NA CIDADE DE PRESIDENTE
PRUDENTE - SP. Orientador: Dr. Prof. Douglas Fernandes. Ano. 2024 74 f. Trabalho
de Conclusdo de Curso (Tecnologia em Gestdo Empresarial) - Faculdade de
Tecnologia de Presidente Prudente, Presidente Prudente, SP, 2024.

O presente trabalho estuda a viabilidade econdémica e financeira de estabelecer a loja
no setor da moda, batizada de "Charme e Estilo" na cidade de Presidente Prudente.
E definida como um comercio varejista de roupas e acessoérios femininos e
masculinos. O objetivo € suprir as necessidades da regido mediante a oferta de
produtos voltados ao vestuario unissex, dado que as pessoas necessitam realizar
investimentos substanciais em roupas para poderem se adaptar a moda e estacoes.
A abordagem adotada para este estudo envolve uma pesquisa detalhada em fontes
bibliogréficas, e exploratoria. Diante da andlise obtivemos resultados satisfatério
indicando potencial positivo para o empreendimento, sugerindo que a criacdo da
empresa pode alinhar-se favoravelmente com o desenvolvimento econémico e
comercial de Presidente Prudente. Portanto, o estudo teve como objetivo identificar
respostas para quaisquer questionamentos relacionados a viabilidade do negécio,
com a finalidade de considerar todas as oportunidades de agregar valor a marca, além
de mitigar os possiveis riscos que a empresa possa enfrentar.

Palavras-chave: moda; viabilidade; loja; varejista.



ABSTRACT

The present work studies the economic and financial feasibility of establishing a
fashion store named "Charme e Estilo" in the city of Presidente Prudente. It is defined
as a retail business for men's and women's clothing and accessories. The objective is
to meet the region's needs by offering unisex clothing products, given that people need
to make substantial investments in clothing to adapt to fashion trends and seasonal
changes. The approach adopted for this study involves detailed research from
bibliographic sources and exploratory methods. The analysis yielded satisfactory
results, indicating a positive potential for the enterprise, suggesting that the creation of
the company can align favorably with the economic and commercial development of
Presidente Prudente. Therefore, the study aimed to identify answers to any questions
related to the business's feasibility, to consider all opportunities to add value to the
brand and to mitigate the possible risks the company might face.

Keywords: fashion; feasibility; store; retail.
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1. INTRODUCAO

O setor da moda é uma industria dindmica e multifacetada que reflete ndo
apenas as tendéncias estéticas, mas também os valores culturais e sociais de uma
sociedade em constante evolucdo. Ao longo das décadas, testemunhamos uma
transformacdo significativa no mundo da moda, impulsionada por avangos
tecnologicos, mudancas nas preferéncias dos consumidores e o0 surgimento de novos
mercados globais.

A industria da moda € conhecida por sua capacidade de se adaptar as
mudancas nas tendéncias e nos estilos de vida das pessoas, com 0 aumento da
conscientizagc&do sobre moda e a busca por expresséo pessoal, a demanda por roupas
de qualidade e estilos exclusivos tem crescido significativamente, esse crescimento
continuo abre oportunidades para a expanséo de novas lojas de roupas, permitindo
gue elas atendam a uma base de clientes cada vez maior e diversificada.

Apesar das oportunidades, o setor da moda enfrenta desafios que podem
impactar a viabilidade das empresas, como a rapida evolucdo das tendéncias e a
concorréncia acirrada. A necessidade de manter-se atualizado com as preferéncias
dos consumidores requer agilidade na producédo e langcamento de novas colec¢des.

A andlise de mercado mostra que as tendéncias atuais incluem a valorizacao
da sustentabilidade, a busca por produtos customizados e a crescente demanda por
moda inclusiva, assim, é fundamental definir um modelo de negdcios que ofereca uma
proposta de valor diferenciada, alinhada com as expectativas dos clientes.

O plano financeiro e econdbmico € uma parte fundamental de qualquer
empreendimento. Ele consiste em uma analise detalhada dos aspectos financeiros e
econdmicos do negocio, incluindo projecdes de receitas e despesas, estimativas de
custos de producdo, analise de margens de lucro, além de consideracdes sobre o
mercado e a concorréncia.

Este plano permite avaliar a viabilidade financeira do empreendimento,
identificar possiveis fontes de financiamento e definir estratégias para alcancar os
objetivos financeiros estabelecidos, auxiliando na tomada de decisbes sobre
precificacdo de produtos, gestdo de estoques e investimentos em marketing e

expansao.
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2. JUSTIFICATIVA

A criacdo deste plano de negdcio baseia-se na necessidade de preencher uma
lacuna identificada no mercado varejista da moda localizado na cidade de Presidente
Prudente. Este empreendimento, com o objetivo de oferecer moda acessivel e de alta
qualidade para todos os publicos, busca estabelecer uma base sélida para sua
criacdo, com énfase na prevencdo dos riscos inerentes ao lancamento de uma
empresa no competitivo setor de varejo de moda.

Presidente Prudente surge como um local favoravel para a implantacédo de uma
loja de roupas, ndo sé para atender aos consumidores locais, mas também por ser
uma referéncia regional. Com os consumidores em busca de uma maior variedade de
estilos e novos produtos com precos acessiveis, a demanda por lojas de roupas com
bom custo-beneficio tem crescido significativamente.

O foco deste plano € garantir que o empreendimento esteja cuidadosamente
alinhado as caracteristicas e necessidades do mercado. Por meio de uma analise
detalhada dos potenciais consumidores e suas expectativas em relacéo as tendéncias
de moda e qualidade dos produtos, este plano busca posicionar a loja de modo a
atender plenamente as demandas dos clientes.

Assim, fica evidente a justificativa substancial para a elaboracdo deste plano
de negdcio, que se apresenta como uma ferramenta essencial para a construcao de
uma loja de roupas em Presidente Prudente. Este plano ndo apenas serve como um
guia fundamental para compreender o contexto local, mas também para definir uma
estratégia eficaz, reduzir riscos e garantir uma operagdo bem-sucedida, alinhada com

as demandas e necessidades dos consumidores na regido.
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3. DESCRICAO DA EMPRESA
3.1 NATUREZA DO NEGOCIO

A Classificacdo Nacional de Atividades Econbmicas (CNAE), segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estética (IBGE), € 0 que mapeia as atividades
econdmicas exercidas por empresas no territorio brasileiro, € composta por um cédigo
de 7 digitos que categoriza diferentes areas de atuacéao.

A natureza da loja Charme e Estilo de acordo com CNAE, é classificada como
comeércio varejista de artigos do vestudrio e acessorios, (secdo G, divisao 46, grupo
46.4, classe 46.42-7, por fim subclasse 46.42-7/01). Isso significa que a empresa se
dedicara a venda de roupas e acessorios para clientes finais, atendendo as demandas

e preferéncias do mercado de moda.

3.2 MISSAO, VISAO, VALORES.

A definicdo de missdo, visao e valores € um tema de extrema relevancia para
as organizacdes, pois estabelece a base para as estratégias e tomadas de deciséo,
esses conceitos impactam diretamente o desempenho e a cultura organizacional.

O primeiro conceito fundamental abordado € o da misséo, que representa a
razdo de existir da organizacdo, definindo o seu propdsito e contribuicdo para a
sociedade. Em seguida, temos a visao, que estabelece a direcéo futura da empresa,
descrevendo em qual lugar ela quer chegar e como pretende se posicionar no
mercado. Por fim, os valores representam os principios éticos e morais que orientam
0 comportamento e as decisdes da organizacdo, sendo fundamentais para manter a
coesdao e a identidade da empresa. (Rocha & Pinheiro, 2021)

A missdo da loja Charme e Estilo é fornecer aos nossos clientes uma
experiéncia de moda diferenciada, oferecendo uma selecdo cuidadosa de roupas
modernas e autenticas. Buscamos ser uma referéncia no mercado, proporcionando
um atendimento personalizado e um ambiente acolhedor que inspire confianca e
satisfacao.

Ferreira e Ribeiro (2023) sugerem que a visdo abarque um horizonte temporal
de 10 a 30 anos, também citam que a imagem deve ser compartilhada por todos os
membros de uma organizacdo, tornando-se um elemento crucial para fortalecer o
alinhamento e conferir maior concretude a visdo delineada, superando, muitas vezes,

a capacidade das palavras empregadas para defini-la.
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Nesse sentido, a visdo da empresa € tornar-se a loja de roupas preferida pelos

clientes, sendo reconhecida pela qualidade, estilo e diversidade de seus produtos. A

empresa busca manter-se constantemente atualizada com as ultimas tendéncias da

moda, mantendo uma reputacdo de exceléncia e exercendo uma influéncia positiva

no mundo da moda.

Os valores da "Charme e Estilo" sdo:
Estilo e Qualidade: Priorizamos a oferta de roupas de alta qualidade, com
design diferenciado e alinhadas as ultimas tendéncias da moda.
Atendimento Personalizado: Valorizamos o relacionamento com noOSSOS
clientes, oferecendo um atendimento personalizado, consultivo e amigavel,
buscando entender suas necessidades e proporcionar uma experiéncia de
compra Unica.
Acessibilidade: Acreditamos que a moda de qualidade deve ser acessivel a
todos. Buscamos oferecer precos justos e competitivos, sem comprometer a
qualidade dos produtos.
Confianca e Integridade: Mantemos um relacionamento transparente e ético
com nossos clientes, fornecedores e colaboradores, baseado na confianca,
honestidade e integridade.
Inovacdo: Estamos sempre atentos as mudancas e inovacdes no mercado da
moda, buscando constantemente novas formas de encantar nossos clientes e

melhorar sua experiéncia de compra.

3.3 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do presente trabalho tem como intuito avaliar a viabilidade

econbmica e financeira da empresa Charme e Estilo.

3.4 Objetivo especificos

Identificar a demanda e oportunidades para a abertura de uma loja de roupas
na regiao alvo;
Desenvolver um plano de negdcios detalhado para a criacdo da loja;

Implementar estratégias para o crescimento sustentavel do negécio.

3.5 METODOLOGIA
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Zanella (2006), em seu livro “Metodologia de Pesquisa”, menciona que o
conceito de metodologia denota a investigacdo dos métodos. Entretanto, conforme
sua aplicagdo, o termo metodologia adquire dois significados inteiramente
divergentes, em primeiro lugar, enquanto um ramo da pedagogia, sua énfase repousa
na investigacdo dos meétodos mais adequados para a transmissdo eficaz do
conhecimento; em segundo lugar, como um dominio da metodologia cientifica e da
pesquisa, concentra-se na analise analitica e critica dos métodos de investigacgao.

Na execucdo de um trabalho de conclusédo de curso (TCC), a metodologia
compreende a secdo na qual se realiza uma andlise detalhada e meticulosa do objeto
de estudo, acompanhada da exposi¢cdo das técnicas empregadas nas atividades de
pesquisa:

O conhecimento cientifico surge da necessidade de o homem n&o assumir
uma posicao meramente passiva, de testemunha dos fendmenos, sem poder
de acao ou controle dos mesmos. Cabe ao homem, otimizando o uso da sua
racionalidade, propor uma forma sistematica, metddica e critica da sua
funcao de desvelar o mundo, compreendé-lo, explica-lo e domina-lo. (Kéche,
2016, p. 30).

Este estudo se concentra na elaboracdo de um plano de negécios destinado
a avaliar a viabilidade de investimento em uma empresa voltada para a
comercializacdo de vestuario direcionado ao consumidor final, localizada em
Presidente Prudente. Esse plano se fundamenta em uma investigacdo exploratoria
para alcancar seus objetivos.

Pararealizar essa andlise de viabilidade, foi conduzido um estudo bibliografico
que consiste na analise e interpretacdo de obras ja publicadas sobre um determinado
tema, como livros, artigos cientificos e teses, visando adquirir informacdes sobre o
setor, suas dificuldades, oportunidades e tendéncias. As etapas adotadas incluiram:

No primeiro estagio, que contempla levantamento de informacg6es, procedeu-
se a coleta de dados relacionados ao mercado varejista de roupas, esta coleta foi
conduzida através de pesquisas nos websites das principais organizacfes do setor,
visando compreender seus servi¢os primordiais, diferenciais, areas de especializacao
e casos de éxito. Ademais, foram analisados relatérios de mercado e publicacdes
especializadas para enriquecer o conhecimento sobre o tema.

Uma andlise financeira foi conduzida com o intuito de avaliar a viabilidade
econdmica do projeto, levando em conta elementos como o0s investimentos
requeridos, despesas operacionais, valores competitivos de mercado e estimativa de

faturamento futuro. Essa avaliacdo abrangente visa determinar a viabilidade
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econbmica do empreendimento, fornecendo insights essenciais para tomadas de
deciséo estratégicas.

ApGs a pesquisa e estudo de informagdes nas fases preliminares, iniciou-se a
elaboracdo de um plano de negdcio minucioso. Este documento abrange a
delimitacdo do modelo de negdcio, a descricdo dos servicos a serem prestados, a
identificacdo do publico-alvo, a analise da concorréncia, a projecao de receitas e
despesas, além da formulacdo de estratégias de marketing, entre outros elementos
pertinentes.

O plano de negdcio é essencial para orientar as atividades empresariais de
forma estruturada e eficiente, fornecendo um guia abrangente para o sucesso do
empreendimento, dessa forma, tornou-se adequado a metodologia acima para

analisar a viabilidade ou ndo, do novo empreendimento.

3.6 VANTAGENS COMPETITIVAS

Damke (2022), cita que uma empresa s6 possui vantagem competitiva em
relacdo as outras quando oferece algo singular, dessa forma seus concorrentes em
potencial sdo incapazes de repetir os beneficios dessa estratégia para agregar valor.

A competitividade de uma loja de roupas no mercado pode ser impulsionada
por diversas vantagens estratégicas que a tornam atrativa para os consumidores. A
diferenciacao de produtos oferecidos, por meio de uma variedade exclusiva ou de alta
qualidade, pode satisfazer as demandas especificas dos clientes e diferenciar a loja
da concorréncia.

A importancia do atendimento ao cliente personalizado e da competitividade de
precos no varejo reflete a busca das empresas por estratégias diferenciadas para se
destacarem no mercado. Oferecer servicos adaptados as necessidades individuais
dos clientes cria lagos solidos e fideliza consumidores, enquanto a pratica de precos
competitivos atrai aguelas sensiveis ao custo e impulsiona a demanda.

Esses aspectos, somados a uma atmosfera acolhedora, um design de loja
atrativo e experiéncia de compra diferenciada com ambiente agradavel sao cruciais
para elevar a satisfacdo do cliente e incentivd-lo a retornar a loja. As politicas de
devolucdo e troca flexiveis fortalecem a confianca do cliente na qualidade dos
produtos e na dedicacéo da empresa a sua satisfacéo, contribuindo para a construcéo

de uma base soélida de clientes fiéis.
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3.7 LOCALIZACAO GEOGRAFICA

A localizacao estratégica desempenha um papel fundamental, jA que uma
posicdo privilegiada em areas de grande movimentacdo ou de facil acesso pode
aumentar consideravelmente a visibilidade e a base de clientes da loja, o local
escolhido foi o centro de Presidente Prudente, na Avenida Bar&o do Rio Branco, Vila
do Estadio.

Figura 1 — Localizacéo: Presidente Prudente.

O

OrthoDontic &

Faculdade Qualittas
Promogao -
Faculdade Qualittas

Google

Fonte: https://www.google.com.br/maps/place/

3.8 EXIGENCIAS LEGAIS PARA O FUNCIONAMENTO DA EMPRESA

Para abrir uma loja de roupas no Brasil, existem diversas exigéncias legais que
devem ser observadas. Primeiramente, € necessario registrar a empresa junto aos
orgaos competentes, como a Junta Comercial ou o Cartorio de Registro de Pessoa
Juridica, conforme estabelecido pela legislacdo brasileira, isso envolve a escolha do
tipo societario mais adequado, como sociedade limitada ou empreséario individual, e o
registro do contrato social ou do requerimento de empresario.

A loja de roupas precisa obter inscricdo no Cadastro Nacional da Pessoa
Juridica (CNPJ), por meio da Receita Federal, para fins fiscais, € fundamental obter
licencas e alvaras necessarios para o funcionamento do estabelecimento, que podem
variar de acordo com o0 municipio e estado onde a loja esta localizada, assim como o

alvara de funcionamento, licenca sanitaria e alvara de vigilancia sanitaria, garantindo
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gque a empresa cumpra todas as normas de seguranca e higiene exigidas pela
legislacao.

A empresa deve estar em conformidade com as leis trabalhistas brasileiras,
assegurando os direitos dos funcionarios e cumprindo com as obrigacdes trabalhistas,
como registro em carteira, pagamento de salarios, recolhimento de encargos sociais
e cumprimento das normas de seguranca no trabalho.

E importante destacar que a legislacdo brasileira para o comércio varejista,
incluindo lojas de roupas, estd sujeita a constantes atualizacdes e pode variar

conforme o tipo de atividade e localizacao do estabelecimento.

3.9 ALIANCAS ESTRATEGICAS

Galerani (2003), refere-se ao termo “alianga” como uma variedade de formas
e estruturas de parcerias, comumente associadas a acordos comerciais e
empresariais, abrangendo uma gama diversificada de arranjos formais ou informais
para cooperacao ou colaboracdo empresarial.

De acordo com Esteves & Nohara (2011), a competitividade tornou-se crucial
para as empresas em um mundo globalizado, independentemente do tamanho ou
setor de atuacdo. A globalizacdo demanda presenca nos mercados principais,
aumento da produtividade, reducao de custos, melhoria da qualidade, investimento
em qualificacdo de funcionarios e desenvolvimento de tecnologias. No entanto, esse
aumento de competitividade e presenca em multiplos mercados muitas vezes enfrenta
desafios.

Dessa forma surge entdo, a possibilidade da utilizacdo de aliancas
estratégicas, uma estratégia identificada pelas empresas ndo apenas como meio de
sobrevivéncia no mercado, mas também como forma de aumentar sua
competitividade.

A partir do momento em que a empresa delimita suas competéncias
essenciais, automaticamente identifica aguelas que nao o sao, dentro desse contexto,
torna-se imprescindivel para a empresa buscar parceiros cujas competéncias
essenciais complementem as suas, visando garantir maior desempenho. (Del Corso,
Silva & Sandrin, 2005).

Com o intuito de consolidar posicdo no mercado e proporcionar uma
experiéncia de compra de exceléncia aos clientes, almejamos estabelecer aliancas

estratégicas que desempenhem um papel crucial em nosso desenvolvimento e éxito
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empresarial. A seguir, apresentamos algumas areas de colaboracdo que julgamos

serem viaveis:

e Participacdo em Associacdes Comerciais: Associagbes comerciais oferecem
oportunidades para networking, troca de experiéncias e acesso a recursos e
informacdes relevantes e regulamentacao do setor.

e Marcas e Estilistas: Estabelecer parcerias com marcas reconhecidas e
estilistas renomados agrega valor a oferta da loja, atraindo clientes em busca
de produtos exclusivos e de alta qualidade.

e Agéncias de Publicidade e Marketing: Estratégia fundamental para promover e
dar visibilidade para loja de roupas e seus produtos. Por meio dessas
colaboracdes, a loja pode se beneficiar da expertise e experiéncia das agéncias
em planejamento de campanhas, criacdo de conteddo persuasivo e selecao de
canais de comunicacao eficazes.

e Parcerias Locais: Estabelecer parcerias com empresas locais, como saldes de
beleza, spas ou academias, oferece oportunidades de cross-promotion e atrai
clientes compartilhados. Essas colaboracdes fortalecem os lagos com a
comunidade, aumentam a exposicdo da marca e geram um fluxo mais
consistente de negdcios para ambas as partes.

¢ Influenciadores Digitais e Blogueiros de Moda: Parcerias com influenciadores
digitais de moda podem aumentar a visibilidade da marca nas redes sociais e

atrair seguidores interessados nos produtos da loja.

3.10 RESPONSABILIDADE SOCIAL E AMBIENTAL

A constitucionalizacdo da protecdo ambiental € reconhecida como uma
tendéncia internacional, que se desenvolve contemporaneamente ao surgimento e a
consolidagédo do direito ambiental, ela protege 0 meio ambiente e define
responsabilidades sociais.

No entanto, o autor Benjamim (2005), destaca a distincdo entre a simples
inclusdo de principios ambientais em uma Constituicdo e a efetiva implementacéo
desses principios. Ele expressa a preocupac¢do de que uma Constituicdo possa ser
elogiada por suas disposicoes ambientais, mas negligenciada ou subutilizada na
pratica.

A compreensdo académica indica que as tendéncias predominantes do

ambientalissimo diante da pratica tecnologica enfatizam a combinacéo de métodos de
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regulacéo e incentivos econémicos. H4 uma falta de atenc&o proporcional a formas
alternativas de organizacdo, mudancas institucionais e disseminacéo de experiéncias.
Isso sugere possiveis lacunas na abordagem do ambientalissimo em relacéo a esses
aspectos, que sdo igualmente importantes para promover a sustentabilidade e a
protecdo ambiental efetiva. (De Jesus & Perioto, 2007).

Ao pontuar brechas na regulamentacéo entre as empresas e o0 meio ambiente
De Jesus e Perioto (2007), destacam a tecnologia como arma para mudar esse
cenario, e politicas de incentivo econdbmico para empresas que se atentam ao
ecossistema como um bem precioso e finito, assim estruturamos uma cartilha da
politica social e ambiental que a Charme e Estilo e seus funcionarios devem seguir e
nao somente idealizar no papel.

A responsabilidade social e ambiental sera uma prioridade para nossa empresa
pois devemos promover a sustentabilidade e atender as expectativas dos
consumidores, nesse cenario, buscamos promover a inclusdo e a diversidade,
assegurando oportunidades equitativas de emprego e desenvolvimento de carreira
para todos os colaboradores, também serdo implementados programas de
capacitacao e treinamento visando ao crescimento pessoal e profissional da equipe.

A empresa estabelece parcerias com organizacdes locais para apoiar
iniciativas sociais e comunitarias, isso inclui doacfes para entidades beneficentes,
participagcdo em projetos de voluntariado e engajamento em atividades de
responsabilidade social.

Pela responsabilidade ambiental, expressamos uma visao contraria em relacéao
ao fast fashion, por impactar negativamente o meio ambiente devido a producdo em
massa, uso intensivo de recursos naturais e descarte excessivo de residuos téxteis.
Além disso, a fast fashion € associada a condi¢des precarias de trabalho em cadeias
de fornecimento globais, incluindo salarios baixos e longas horas de trabalho.

No entanto, € importante ressaltar que ainda ha muito a ser feito no que diz
respeito as praticas sociais e ambientais na industria da moda e em nosso comercio,
vale ressaltar que nos comprometemos com a comunidade, assim gerando bons

frutos para o futuro.
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4. Estrutura organizacional

A estrutura organizacional é essencialmente a forma como as atividades de
uma organizacdo sao distribuidas, organizadas e coordenadas. Ela representa a
arquitetura ou o formato da organizacdo, isso inclui aspectos como hierarquia,
departamentalizacdo, sistemas de comunicagao e coordenacgéo entre as diferentes
partes da organizagao, garantindo a eficacia das atividades dos membros sustenta e
conecta todas as partes da organizacao. (Mello, 2023)

A concepcdo do termo considera trés fatores cruciais para 0 Ssucesso,
estratégia, organizacdo e motivacao. Alguns autores presumem que esta abordagem
atinge uma performa eficaz:

IntervengBes na estrutura organizacional tratam de modificar elementos da
estrutura de uma organizacao, incluindo a diviséo do trabalho, a alocacao dos
poderes de decisdo, escolhas dos mecanismos de coordenacao,
delineamento das fronteiras da organizacdo e redes de relacionamentos
informais. A estrutura organizacional, acrescenta o autor, versa sobre facilitar
gue um grupo de pessoas combine, coordene e controle recursos e atividades

a fim de produzir valor, tudo de maneira apropriada ao ambiente onde a
empresa compete.” (Perrotti & Vasconcellos, 2005 p. 02)

Uma estrutura organizacional eficiente é essencial para garantir que as
atividades da empresa sejam realizadas de maneira funcional e que os recursos sejam
utilizados de forma adequada para alcancar os objetivos estabelecidos.

No topo da estrutura organizacional esta a Equipe Dirigente, encarregada de
estabelecer a visdo estratégica e tomar decisfes cruciais para o desenvolvimento do
negécio, delimitando diretrizes e objetivos ambiciosos, visando posicionar a empresa
como lider no mercado de varejista de roupas.

A estrutura hierarquica ird possuir poucos niveis de autoridade e estrutura
organizacional, vamos trabalhar com decisdes ageis e comunicacgéo direta entre os
membros da equipe promovendo agilidade. Isso sera comum devido a Charme e Estilo
nao comportar uma estrutura mais elaborada com niveis diversos.

Sendo assim, vamos executar as tarefas com 0s seguintes cargos, sendo
eles: 1 Caixa e 2 atendentes.

O gerenciamento financeiro é incumbido ao departamento contabil,
responsavel pelo controle de receitas, despesas, fluxo de caixa e elaboracdo de
relatorios financeiros. Este setor assegura a estabilidade financeira da empresa e

busca por possibilidades de expanséao e investimento.
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Com o intuito de fomentar um ambiente laboral saudavel e aprimorar a
administracdo dos recursos humanos, a empresa dispbe de um departamento de
Gestado de Pessoas terceirizado. Alem de implementar programas de incentivo e
beneficios, o departamento assume a responsabilidade pela selecao, contratacéo e
desenvolvimento dos colaboradores.

Os membros da equipe de gestdo serdo formados por nés que idealizamos o
empreendimento, responsaveis pela supervisdo das atividades cotidianas e avaliagdo
do desempenho da equipe, desejamos tornar nossos colaboradores profissionais em
vendas e atendimento ao publico, vamos incentivar e capacitar os atendentes para
proporcionar um servico eficiente e de alta qualidade.

O caixa assume uma fungdo essencial no funcionamento operacional da
empresa, desempenhando um papel complementar & equipe de
atendentes/vendedores. Sua responsabilidade principal reside na concluséo precisa
e eficiente das transacfes financeiras, que envolvem o registro de vendas, o
processamento de pagamentos e a garantia do troco correto.

Finalmente, a equipe de atendentes/vendedores representando a linha de
frente da empresa. Suas fungfes incluem identificar potenciais clientes, apresentar
produtos e negociar vendas, esses profissionais desempenham um papel crucial na

geracao de receita e na satisfacéo do cliente.

4.1 DESCRICAO DO ORGANOGRAMA
As organizagbes podem ser representadas em forma de piramide para
classificar sua estrutura organizacional, a linha superior € composta pelo nivel
estratégico, nivel tatico, nivel operacional).
Figura 2 — Organograma da empresa Charme e Estilo.

EQUIPE
DIRIGENTE

RH E CONTABIL
(TERCEIRIZADO)

CAIXA VENDEDOR VENDEDOR

Fonte: Produzidos pelos autores.
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Dentro do nosso organograma a equipe de Gestdo se enquadra no nivel
estratégico, o departamento de RH e Contabilidade mesmo que terceirizada no nivel

tatico, e no nivel operacional entra o caixa juntamente aos atendentes.

4.2 POLITICA DE RECURSOS HUMANOS

Antigamente, o departamento de Recursos Humanos (RH) era focado em
questdes mecanicas, como controle e obediéncia, e os funcionarios eram vistos
principalmente como recursos para executar tarefas. Agora, no atual cenario os
funcionarios sdo nomeados como colabores e os gestores refletindo uma abordagem
mais humana. (Sovienski & Stigar, 2008.)

A citacdo de Sovienski e Stigar (2008), ressalta a evolugéo da area Recursos
Humanos (RH), de um enfoque mecanico para um papel central na transformacéao
organizacional, focando agora na valorizacdo dos colaboradores e na gestao
participativa e do conhecimento, assim ao valorizar os colaboradores, promovemos
um ambiente de trabalho positivo.

O setor de Gestdo de Pessoa sera terceirizado, utilizando uma consultoria que
permitira orientar a conducédo da gestao de talentos, temos o objetivo de implementar
diversas estratégias para valorizar os funcionarios, promovendo um ambiente de
trabalho positivo e produtivo, como programas de desenvolvimento profissional e
oportunidades de capacitacdo continua para o crescimento individual dos
colaboradores.

A empresa também se dedica a promover um equilibrio saudavel entre
trabalho e vida pessoal, oferecendo beneficios como flexibilidade de horarios,
programas de bem-estar e suporte para a saude mental, valorizar a diversidade e a
inclusdo é uma prioridade, assegurando que todas as vozes sejam respeitadas e
ouvidas no ambiente de trabalho.

Recrutamento e Selecéo

Nosso processo de recrutamento e selecdo serd transparente, inclusivo e
orientado para o sucesso mutuo, buscando talentos diversos e alinhados com nossa
cultura organizacional. Serdo valorizadas habilidades técnicas e comportamentais,
garantindo uma boa integracdo com oportunidades para os novos funcionarios.

Desenvolvimento e treinamento

A empresa oferecera programas de desenvolvimento e treinamento para os

colaboradores, visando garantir atualizagéo e capacitacao constantes. Os programas
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incluem treinamentos técnicos, cursos de lideranca e workshops de habilidades
interpessoais, personalizados de acordo com as necessidades individuais de cada
colaborador visando estimular o crescimento pessoal e profissional dos funcionarios
e contribuir para 0 sucesso organizacional.

Diversidade e inclusdo

Sera respeitada a diversidade e inclusdo, adotando politicas e praticas que
valorizam as diferencas entre o0s colaboradores. Isso inclui programas de
recrutamento, um ambiente de trabalho inclusivo, oportunidades equitativas de
desenvolvimento e treinamento para conscientizacdo sobre diversidade.

Comunicacéao e feedback

A empresa estara comprometida com o acolhimento de opinides e sugestdes,

que ajudem a identificar &reas de melhoria.

4.3 PLANO DE CARREIRA

Dani e Cancenote (2015), ensinam que para se manter competitivas, as
empresas precisam de profissionais qualificados. Para atrair e manter esses
profissionais motivados e comprometidos, € fundamental oferecer um plano de
carreira atraente, com diferenciais que estimulem o desenvolvimento e o crescimento
dos colaboradores, assim optamos por implementar um plano de carreira horizontal,
esse modelo € comumente adotado por organizacfes que buscam abolir as divisdes
de niveis hierarquicos.

Em sua fase inicial, visto a estrutura organizacional simplificada, ndo sera
contemplado plano de carreira. No entanto, conforme ocorra ampliacdo da estrutura
organizacional, o plano de carreira sera definido._

Caixa

Descricdo do Cargo: Responsavel pela execugdo de transagdes financeiras,
atendimento ao cliente e manutencao da integridade do caixa.

Competéncias e Habilidades Necessarias: Proficiéncia em operacdes
financeiras, habilidades de comunicacdo interpessoal, precisdo numeérica e
capacidade de gerenciamento de tempo.

Vendedor

Descricdo do Cargo: Encarregado de promover e comercializar produtos ou
servicos, identificando as necessidades do cliente e conduzindo o processo de

vendas.
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Competéncias e Habilidades necessarias: Excelentes habilidades de
comunicacdo, capacidade de persuasdo, conhecimento do produto ou servico,
habilidades de negociagao e orientacao para resultados.

Gestores

Descricdo do Cargo: Lidera a equipe de vendas, estabelece estratégias para
atingir as metas de vendas, orienta e treina os vendedores, além de analisar dados e
relatorios de desempenho.

Competéncias e Habilidades Necessarias: Experiéncia em vendas,
habilidades de lideranca, capacidade de motivar a equipe, comunicacdo eficaz,
pensamento estratégico e habilidades analiticas.

Area de gestdo de pessoas

As atividades de contratacdo, capacitacdo e folha de pagamento serdo
terceirizadas.

Gestao Contabil

As atividades de andlise e controle das atividades financeiras serao

terceirizadas.

4.4 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Atualmente, ha uma crescente necessidade nas organizacdes de estimular os
profissionais em direcdo a um conhecimento pleno, visando alcancar um diferencial
estratégico e competitivo (Leite & Lott, 2013).

Isso implica na geracdo de informacbes relevantes e significativas, que
promovam tanto o aprendizado individual quanto o organizacional, resultando em
melhorias nos desempenhos.

Segundo Chiavenato (2009), é importante ressaltar que, embora treinamento
e desenvolvimento compartilhem semelhancas e até mesmo utilizem técnicas em
comum, sdo conceitos distintos. Enquanto o treinamento foca em adquirir habilidades
especificas e conhecimentos técnicos para uma funcéo atual, o desenvolvimento visa
aprimorar as capacidades dos colaboradores para desafios futuros e para

contribuicGes mais amplas na organizacao.
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5. PRODUTOS E SERVICOS

e Vestuario casual;
e Vestuario formal;
¢ Roupas intimas;
e Acessorios;
5.1 DESCRICAO DOS PRODUTOS OU SERVICOS

Vestuario Casual

O casual é definido por sua atmosfera descontraida e confortavel, ideal para
atividades informais, como passeios no parque, encontros com amigos ou um dia de
compras na cidade. Exemplos incluem camisetas estampadas, camisas xadrez,
Suéteres leves, jaquetas jeans ou de couro, calcas cargo, shorts de algodao, saias
fluidas e vestidos com estampas florais ou geométricas.

Vestuario Formal

Pecas formais sdo roupas e acessorios elegantes usados em eventos ou
ambientes que exigem um cdédigo de vestimenta sofisticado, como cerimoénias,
entrevistas de emprego ou ambientes corporativos. Exemplos incluem camisa e
calcas sociais, vestidos e blazers de alfaiataria. O estilo formal reflete uma aparéncia
refinada e cuidadosamente arrumada.

Roupas Intimas

As roupas intimas sdo pecas de vestuario projetadas para proporcionar
conforto, suporte e privacidade. Esse grupo incluem uma variedade de itens, como
meias, cuecas e calcinhas.

Acessorios

Elementos complementares que conferem estilo, personalidade e utilidade
aos conjuntos de vestuario. Eles abrangem uma variedade de itens, como bolsas,
oculos de sol, bijuterias, cintos, lengos, chapéus, relégios e outros, eles transformam

looks basicos trazendo estilo e praticidade.

5.2TECNOLOGIA APLICADA AOS PRODUTOS

A tecnologia € fundamental para o desenvolvimento e aprimoramento de
produtos e servicos. Ela permite a criacdo de novos produtos e oferece uma vantagem
competitiva significativa, pois as empresas que adotam novas tecnologias conseguem

se diferenciar de seus concorrentes. Aléem disso, a tecnologia aumenta a eficiéncia e
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produtividade ao automatizar processos, reduzir erros e custos, e melhorar a gestéao
da cadeia de suprimentos.

O atendimento ao cliente é essencial para garantir a satisfacao e fidelidade
dos nossos consumidores, utilizaremos redes sociais para oferecer suporte e
assisténcia na jornada de compra.

Isso inclui canais de comunicacao, como telefone, e-mail, chat online e redes
sociais, para garantir que os clientes possam entrar em contato de forma conveniente,
responder duvidas sobre produtos, auxiliar na resolucdo de problemas, lidar com
reclamacdes de forma profissional, fornecer assisténcia pds-venda e coletar feedback
dos clientes.

O PDV (Ponto de Venda) € uma parte vital de nossa operacdo diaria,
utilizamos o sistema de PDV para registrar e processar todas as transacdes de vendas
em nossa loja, ele nos permite escanear produtos, calcular o total da compra, aplicar
descontos, aceitar diferentes formas de pagamento e emitir recibos para os clientes
de forma rapida e eficiente.

O sistema de PDV atualiza automaticamente nosso estoque, garantindo que
tenhamos informacdes precisas sobre a disponibilidade de produtos em tempo real.
Isso nos ajuda a evitar erros de inventario e a garantir que sempre tenhamos 0s
produtos certos disponiveis para nossos clientes.

Os recursos adicionais oferecidos pelo sistema de PDV, como integragdo com
programas de fidelidade e andlise de vendas em tempo real, nos ajudam a melhorar
nosso atendimento ao cliente e a tomar decisdées de negoécios mais informadas.

O PDV sera essencial para nos ajudar a oferecer uma experiéncia de compra
eficiente e conveniente para nossos clientes, ao mesmo tempo em que otimizamos

nossas operacgoes internas.

5.3 PROPRIEDADE INDUSTRIAL ASSOCIADA

As patentes de marcas representam uma ferramenta essencial para proteger
a identidade comercial de uma empresa, ao obter o registro de uma marca, a empresa
adquire direitos exclusivos sobre o uso dela em relacdo aos produtos ou servigos
especificados no registro. Esse direito exclusivo proporciona diversos beneficios,
como protecéo legal contra o uso ndo autorizado da marca por terceiros, diferenciacao

no mercado, valorizacdo da marca e prevencao de contrafacao.
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O processo de obtencdo de uma patente de marca envolve seguir 0s
procedimentos e requisitos estabelecidos pela legislacdo de propriedade intelectual
do pais correspondente, isso geralmente requer a apresentacdo de documentos
especificos e 0 pagamento de taxas de registro. Apés concedida, a patente de marca
tem uma validade limitada e pode ser renovada periodicamente, dentro desse
contexto, no que tange a propriedade industrial, a empresa ira registrar sua marca
seguindo a lei e normas brasileiras.

Medidas ligadas a propriedade industrial associada podem englobar:

e Obtengdo de patentes para identidades comerciais, logotipos e slogans
distintivos.

e Registro de direitos autorais para proteger obras criativas, como textos,
musicas, imagens e software.

¢ Implementacao de politicas internas para garantir conformidade com as leis de
propriedade intelectual.

¢ Realizacdo de monitoramento e vigilancia para evitar violacdes dos direitos de
propriedade intelectual.

e Engajamento em atividades de educacao e conscientizacado para promover a

importancia da protecéo da propriedade intelectual.

5.4 DESCRICAO DE NOVOS PRODUTOS/SERVICOS

Expandir é fundamental para o crescimento de qualquer negécio. Envolve
aproveitar oportunidades de mercado, aumentar a receita, diversificar o risco, atingir
economias de escala, competir de forma mais eficaz e atrair investidores. Dessa forma
ao passar do tempo vamos expandir n0SSOS Servicos como estratégia competitiva:

Planejamos expandir nossas operagcfes para incluir um site exclusivo para
promover e vender nossas roupas, essa iniciativa visa alcanc¢ar um publico mais amplo
e oferecer uma plataforma conveniente para os clientes explorarem nossos produtos,
fazerem compras online e acessarem informacoes detalhadas sobre nossas colec¢des.

A criacdo do site também nos permitira fortalecer nossa presenca no mercado
digital, acompanhar as tendéncias de consumo online e proporcionar uma experiéncia
de compra mais acessivel e integrada aos nossos clientes, demonstrando nosso
comprometimento em inovar e expandir nossas atividades para atender as

necessidades e expectativas do nosso publico-alvo.
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Integra a visdo de longo prazo da empresa abrir filiais, iniciativa que permitira
alcancar novos mercados e aumentar nossa presenca geografica, além disso, uma
filial nos oferecera a oportunidade de atender melhor as necessidades dos clientes
em diferentes regides, proporcionando-lhes acesso mais conveniente aos nossos

produtos e servicgos.

6. PLANO DE MARKETING

6.1. DESCRICAO DO SETOR
De acordo com o site gov.br (2023):

De acordo com a Conferéncia das Na¢bBes Unidas sobre o Comércio e
Desenvolvimento (UNCTAD), atualizado em janeiro de 2022, a moda e o
design geraram mais de US$ 2,5 trilh6es em venda anuais em todo o mundo.
Esse valor é referente a vestuério, acessorios, design e midia. No Brasil, a
cidade do Rio de Janeiro € um bom exemplo do crescimento do setor. Em
2022, o municipio arrecadou R$ 314,8 milhdes em ICMS com industria e
comeércio, e gerou mais de 90 mil empregos (46 mil em regime CLT e outros
44 mil de microempreendedores Individuais - MEI). Tido como segmento de
maior faturamento global no e-commerce B2C [direto ao consumidor],
registrou vendas de US$ 525 bilhdes anuais. E a expectativa é de que o
faturamento, em 2025, seja de até US$ 1 trilhdo de dolares em todo o globo”.
(Gov.br, “Setores do MICBR: moda pode atingir faturamento de US$ 1 trilhao
em 2025”, 2023, p. 01)

Conforme analisado, o varejo de roupas desempenha um papel crucial na
industria, facilitando a comunicacédo entre as empresas e seus clientes. Responsaveis
por oferecer suporte, auxiliar nas vendas e fornecer informacgdes sobre produtos, as
lojas de roupas lidam com uma variedade de canais de comunicagdo, adaptando-se
as preferéncias dos clientes para garantir uma experiéncia conveniente.

O setor da moda e comercio apresenta um grande potencial de crescimento,
oferecendo produtos e servicos de forma mais eficiente para atender as demandas
dos clientes de maneira satisfatoria. Com a evolucdo em direcdo a automacao e a
inteligéncia artificial, as lojas de roupas buscam aprimorar a experiéncia do cliente,
desde a personalizacdo do atendimento até a gestéo de estoque e vendas.

Além disso, o varejo de roupas € uma importante fonte de oportunidades de
emprego e desempenha um papel vital na economia, especialmente em regiées onde
o setor de varejo € uma parte significativa do mercado de trabalho. As lojas de roupas
estdo se tornando cada vez mais estratégicas para as empresas que buscam cultivar
relacionamentos solidos com os clientes, promovendo a fidelidade e a satisfagéo por

meio de um servigco excepcional e uma experiéncia de compra memoravel.
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6.2PANORAMA ATUAL E PRINCIPAIS TENDENCIAS DO SETOR

No cenério atual, o setor de varejo de moda estd passando por
transformacdes significativas impulsionadas pela tecnologia, mudancas nas
preferéncias do consumidor e novas demandas de sustentabilidade e
responsabilidade social. O blog National Geographic (2021), traz um panorama e
tendéncias importantes neste setor: E-Commerce e Omnichannel: O crescimento do
comeércio eletrbnico continua sendo uma tendéncia dominante no varejo de moda. As
marcas estdo investindo em plataformas online e experiéncias Omnichannel para
oferecer uma jornada de compra integrada, permitindo que os clientes comprem
online, na loja fisica ou por meio de dispositivos moveis, de forma fluida e conveniente.

e Personalizacdo e customizacdo: Os consumidores buscam cada vez mais
produtos personalizados que atendam as suas preferéncias individuais. As
marcas estao utilizando tecnologias como inteligéncia artificial e analise de
dados para oferecer recomendacbes personalizadas, servicos de
customizacao e experiéncias de compra unicas.

e Sustentabilidade e responsabilidade social: A conscientizacdo sobre questdes
ambientais e sociais esta impulsionando a demanda por moda sustentavel e
ética. As marcas estdo adotando praticas mais responsaveis em relacdo aos
materiais utilizados, condi¢des de trabalho na cadeia de suprimentos e impacto
ambiental, em resposta as expectativas dos consumidores por transparéncia e
ética.

e Tecnologia Vestivel (Wearable Technology): A integracdo de tecnologia em
roupas e acessorios esta ganhando popularidade, oferecendo recursos como
monitoramento de salude, conectividade e funcionalidades inteligentes. Essa
tendéncia estéa impulsionando a inovacéo no design de moda e a colaboracao
entre marcas de moda e empresas de tecnologia.

e Experiéncias Imersivas de Compra: As marcas estao criando experiéncias de
compra envolventes e imersivas por meio de lojas conceituais, pop-ups
interativos, realidade aumentada e virtual, proporcionando aos clientes uma
experiéncia Unica que vai além da simples transacédo comercial.

e Inclusdo e Diversidade: H4A uma crescente valorizacdo da diversidade e

inclusdo na industria da moda, com marcas que buscam representar uma
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variedade de corpos, identidades e culturas em suas campanhas e cole¢des.
Essa tendéncia reflete a demanda por uma moda mais inclusiva e auténtica.

e Fast Fashion vs. Slow Fashion: Enquanto o modelo de fast fashion continua a
dominar o mercado com sua producdo rapida e precos acessiveis, ha um
movimento crescente em direcdo ao slow fashion, que valoriza a qualidade,
durabilidade e sustentabilidade das pecas. Os consumidores estdo cada vez
mais conscientes dos impactos ambientais e sociais da industria da moda, e

buscam alternativas mais conscientes e éticas.

6.3 TAMANHO E TAXA DE CRESCIMENTO DO SETOR

De acordo com o site Central do Varejo:

O setor de moda brasileiro vai movimentar, até o final de 2023, cerca de R$
221,6 bilhdes, o que representa um aumento de 6,8% em relacdo ao ano
passado, quando respondeu por R$ 207,5 bilhées, de acordo com uma
pesquisa do IPC Maps. Para os calculos, considerou-se despesas com
vestuario confeccionado; calgados; joias, bijuterias e armarinhos (produtos
para costura como botdes, tecidos, aviamentos). Com a alta desse consumo,
também cresce a quantidade de lojas. Segundo o IPC Maps, de 2022 para
ca, mais de 15 mil comércios varejistas de vestuarios, calcados e artigos de
viagens foram abertos, 0 que representa um aumento de 1,4% em relagéo ao
ano anterior, somando, atualmente, 1.141.032 unidades presentes no Brasil
(Central do Varejo, “Setor de Moda esta em alta, e cresce 6,8% em 2023”).

O setor de varejo e moda no Brasil representa uma parte significativa da
economia, com um vasto potencial de consumo que continua a crescer ao longo do
tempo. Conforme o estudo, o aumento da renda disponivel em certos segmentos da
populacao tem impulsionado o consumo de bens de moda, (Tabela 1), contribuindo
para o potencial de crescimento do setor, criando crescimento econdmico constante,
embora em ritmo variado.

TABELA 1 — indice De Potencial De Consumo

IPC MAPS - INDICE DE POTENCIAL DE CONSUMO

TOTAL BRASIL
IPC MAPS 2023 A B C DIE TOTAL
R R —— S S
Vestuario Confeccionado 15.894.550.358 62.590.715.268 54.542.197.439 17.452.151.922 150.479.614.987
Calcados 5.863.155.956 24.760.898.576 22.370.308.657 7.469.809.561 60.464.172.751
Joias, Bijuterias, Armarinhos 1.803.477.883 4.758.415289 3.330.046.920  756.078.813 10.648.018.905
Moda 23.561.184.197 92.110.029.133 80.242.553.016 25.678.040.296  221.591.806.642

IPC MAPS 2022 A B (& DIE TOTAL
Vestuario Confeccionado 14.335.980.699 53.347.902.883 55.933.347.630 17.262.672.520 140.879.903.731
Calgados 5.315.590.678 21.100.681.558 22.974.378.522 7.427.531.623 56.818.182.381
Joias, Bijuterias, Armarinhos 1.611.499.494 4.074.151.959 3.434.016.806 739.015.957 9.858.684.215
Moda 21.263.070.870 78.522.736.400 82.341.742.958 25.429.220.099 207.556.770.327

Fonte: https://centraldovarejo.com.br/setor-de-moda-esta-em-alta-e-cresce-68-em-2023
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Os itens que mais tiveram aumento de consumo foram joias, bijuterias e
armarinhos, com variacdo de 8%, seguidos por vestuario confeccionado (6,8%) e
calcados (6,4%). (Tabela 2)

O Brasil € o0 nono maior mercado consumidor de roupas e acessorios do
mundo, destacando a relevancia desse setor. Segundo pesquisas do Opinion Box,
calcados lideram as compras nos ultimos trés meses, seguidos por blusas e calcas.

TABELA 2 — Variacao de Consumo

Variagéo 2023/2022 (%)

Calgados

Joias, Bijuterias, Armarinhos
Moda

Fonte: https://centraldovarejo.com.br/setor-de-moda-esta-em-alta-e-cresce-68-em-2023

Nos ultimos anos, houve um notavel aumento no nimero de empresas de
varejo e moda no Brasil. De acordo com dados do IPC Maps, desde 2022, mais de 15
mil comércios varejistas de vestuarios, calcados e artigos de viagens foram abertos,
representando um aumento de 1,4% em relacdo ao ano anterior. (Tabela 3)

Esse crescimento reflete a dindmica do mercado de moda no pais e a
resposta as demandas dos consumidores por uma ampla variedade de opcdes e
experiéncias de compra.

Vérios fatores contribuiram para esse aumento: crescimento do mercado,
empreendedorismo, facilidade de acesso ao mercado, diversificagdo de segmentos,
demanda do consumidor.

No entanto, esse aumento na concorréncia também significa que as empresas
precisam ser criativas e estratégicas para se destacarem no mercado e conquistarem
a fidelidade dos clientes.

TABELA 3 - Crescimento do Numero De Empresas

TOTAL BRASIL

202312022
Qtde. %

EMPRESAS 2023
Comeércio Varejista de Vestuario/Calcados/Art. Viagem 1.141.032 1.125.516 15516 1,4%
Fonte: https://centraldovarejo.com.br/setor-de-moda-esta-em-alta-e-cresce-68-em-2023

6.4 Mercado alvo
A segmentacdo de mercado transcende a simples teoria, sendo considerada

uma estratégia operacional vital para a industria. Por meio da aplicacdo de

ferramentas e conceitos de marketing, esta abordagem visa ndo apenas a
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compreensao dos diferentes segmentos de mercado, mas também a otimizacéo do
setor como um todo. (Cortez, 2021).

As empresas de diversos ramos utilizam essa estratégia como uma forma de
alcancar objetivos especificos, assim, a segmentacdo de mercado emerge como uma
pratica dindmica e estratégica, essencial para o sucesso e o desenvolvimento
sustentavel do setor.

Perfil dos Clientes

O mercado-alvo da nossa loja de roupas é composto por pessoas buscam
moda contemporanea e acessivel, com um forte interesse em tendéncias e estilo
pessoal.

Nossos consumidores séo individuos que valorizam a qualidade, o design e a
variedade de produtos oferecidos, além de buscarem uma experiéncia de compra
personalizada e conveniente.

Caracteristicas

Os clientes da nossa loja de roupas sao geralmente homens e mulheres, que
valorizam a expresséo pessoal por meio da moda.

Eles estdo sempre em busca de pecas Unicas e exclusivas que reflitam sua
individualidade e estilo de vida. Além disso, nossos clientes tendem a ser socialmente
conscientes e estdo interessados em marcas que promovam a sustentabilidade e a
responsabilidade social.

Renda

O mercado-alvo da nossa loja de roupas é composto por uma ampla faixa de
renda, abrangendo desde jovens profissionais em inicio de carreira até consumidores
mais estabelecidos e de maior poder aquisitivo.

Nossos clientes estdo dispostos a investir em pecas de qualidade e design,
mas também valorizam opc¢des acessiveis que oferecam uma boa relacdo custo-
beneficio.

Idade

Nossos clientes tém idades variadas, mas geralmente estdo na faixa etaria
entre 18 e 45 anos, independentemente da idade, nossos clientes compartilham um

interesse comum pela moda.

6.5 COBERTURA GEOGRAFICA
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Apesar do Brasil ser um pais vasto, com uma imensidao de cidades, estados
e capitais iremos atender somente a regido de Presidente Prudente — SP. Com o
intuito de sanar as necessidades especificas dos consumidores locais, assim

otimizamos recursos e criamos relacionamentos solidos com os clientes.

6.6 PESQUISA DE MERCADO
De acordo com Sebrae (2022), o mercado da moda, tem um faturamento

anual superior a 500 bilhdes de dolares, demanda que os empreendedores estejam
atentos as mudancas nos habitos de consumo na era digital.

Para se destacar nesse mercado competitivo, € necessario mais do que
apenas bom gosto e criatividade; compreender as novas tendéncias e conceitos €
essencial, como o movimento em direcdo a moda sustentavel, impulsionado por
consumidores engajados em questdes ambientais.

A ascensdo do comércio eletrénico e dos marketplaces torna indispensavel a
presenca das marcas online. As redes sociais desempenham um papel fundamental
na promocdo e no envolvimento dos consumidores, engquanto pesquisas e
participacdo em eventos sdo estratégias valiosas para manter-se atualizado e

competitivo no mercado da moda.

6.7 OPORTUNIDADES E AMEACAS, PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS
(SWOQOT)
A Andlise de SWOT consiste em utilizar a matriz, dividida em quatro

quadrantes, para identificar os fatores internos (forcas e fraquezas) e externos
(oportunidades e ameacas) relevantes para o sucesso de um negécio. Essa analise
proporciona uma visdo holistica e sistémica da organizacgéo. (Calicchio, 2020)

Pandolfi, (2023), cita que a importancia da Analise de SWOT reside na
capacidade de fornecer insights valiosos para a elaboracdo de estratégias eficazes,
auxiliando na definicdo de metas realistas e na maximizagdo de oportunidades de
mercado. Os objetivos dessa analise incluem o aprimoramento do planejamento
estratégico, a antecipacdo de cenarios futuros, a minimizacdo de riscos e a
identificacdo de vantagens competitivas a serem exploradas.

A avaliacdo de SWOT no contexto empresarial € uma ferramenta essencial
para identificar os pontos positivos e negativos de uma empresa, assim como as
oportunidades e ameacas que podem afetar o negdécio. Por meio dessa analise, as

organizagbes conseguem elaborar estratégias mais eficazes, fundamentadas em
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informacdes concretas e na compreensdo do ambiente competitivo em que atuam.
Além disso, a SWOT possibilita uma compreensdo abrangente do mercado, dos
concorrentes e das tendéncias, contribuindo para decisdes mais precisas e para a
realizacdo de metas e objetivos de maneira mais eficaz. (SANTOS & MENDONCA,
2024)

Segundo os estudos, a Andlise SWOT é uma ferramenta estruturada de
acordo com os seguintes significados:

Forcas (Strengths)

No contexto da Analise de SWOT, as forcas representam os pontos positivos
internos de uma organizacao que a diferenciam e contribuem para o alcance de seus
objetivos. Exemplos de forcas incluem a reputagcdo da empresa no mercado, a
capacidade de inovacéo, a eficiéncia operacional, a forte equipe de colaboradores e
a marca consolidada. Identificar e potencializar essas forcas é essencial para a
sustentabilidade e crescimento do negdécio, pois elas conferem vantagens
competitivas e ajudam a superar desafios do ambiente externo. (Moreira, 2021)

Fraquezas (Weaknesses)

As fraguezas referem-se aos pontos internos de uma organizagéo que podem
prejudicar seu desempenho e competitividade. Isso inclui recursos limitados, falta de
tecnologia atualizada, equipes desmotivadas, processos ineficientes e falta de
inovacao. lIdentificar e analisar essas fraquezas € essencial para desenvolver
estratégias de melhoria e minimizar os impactos negativos no ambiente empresarial.
(Cardoso, 2023)

Oportunidades (Opportunities)

As oportunidades séo aspectos externos favoraveis a organizacao que podem
ser aproveitados para alcancar seus objetivos e melhorar seus resultados. Podem
incluir novas demandas de mercado, mudancgas na legislacdo que beneficiem a
empresa, avangos tecnolégicos ou até mesmo a entrada em novos mercados.
Identificar e aproveitar as oportunidades € essencial para o crescimento e sucesso de
qualquer negocio, pois permite a diversificagcdo de produtos ou servi¢gos, 0 aumento
da participacdo de mercado e a conquista de vantagens competitivas. (Drummond,
2020)

Ameacas (Threats)

As ameacas na analise SWOT referem-se a fatores externos que podem

prejudicar a empresa. Isso pode incluir a entrada de novos concorrentes no mercado,
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mudancas na legislacdo que impactam o negdécio, ou mesmo crises econémicas que

afetam a demanda pelos produtos ou servicos oferecidos. Identificar essas ameacas

€ crucial para que a empresa possa se preparar e mitigar os riscos, seja através de

estratégias defensivas, parcerias ou diversificacdo de produtos. (Bueno et al.2023)
Figura 3 - Analise SWOT Charme e Estilo.

ANALISE DE SWOT EMPRESA
CHARME E ESTILO
FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS
o STRENGHTS WEAKNESSES
8 . Forca « FRAQUEZAS
E l.Competicio de precos:
= 2 Dependéncia de fornecedores
- limitados;
E 3 Presenca online pouco
lq-: desanvalvida:
[T & Estoque limitado;
o OPORTUNITIES T-THREDS
E = OPORTUNIDADES = AMEACAS
w 1.Expansic: Comércio eletrénico: 1.Concorréncia intensa de grandes
E 2 ParceriaS: influenciadores digitais; redes e lojas online:
M s.Lancamento: Produtos exclusivos: 2 Mudancas rapidas nas tendéncias:
[+l &4 Crescimento da demanda por 3.Variagbes econdmicas:
l;: rmoda sustantivel. & Problemas na cadeia de
T suprimentos.

Fonte: Produzido pelos autores (2024)

Forca
1. Produtos de alta qualidade: Oferecer produtos bem-feitos e duraveis aumenta

a satisfacdo do cliente e a fidelidade a nossa marca.

2. Atendimento ao cliente excelente: Um servico ao cliente superior pode
diferenciar a loja da concorréncia e incentivar novas visitas ao ponto comercial.

3. Localizacao estratégica: Estar situado em um local com grande movimento de
pessoas pode aumentar a visibilidade da loja e atrair mais clientes.

4. Variedade de estilos e tamanhos disponiveis: Ter uma ampla gama de opcdes
pode atender a diferentes preferéncias e necessidades dos clientes, atraindo

um publico mais diversificado.
Fraquezas:
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Competicdo de precos: Precos elevados em comparagdo aos concorrentes
podem afastar clientes sensiveis ao preco, resultando em perda de vendas.
Dependéncia de fornecedores limitados: Confiar em poucos fornecedores torna
a loja vulneravel a interrup¢cbes na cadeia de suprimentos, afetando a
disponibilidade de produtos.

Presenca online pouco desenvolvida: Uma presenca digital fraca limita o
alcance da loja e a capacidade de competir com lojas que tém uma forte
estratégia de e-commerce.

Estoque limitado: Manter um estoque insuficiente de itens populares pode levar
a insatisfacdo dos clientes e a perda de vendas para concorrentes.

Oportunidades

Expansdo para o comércio eletronico: Investir em uma plataforma de e-
commerce pode aumentar o alcance da loja, atraindo clientes de diferentes
regioes e oferecendo conveniéncia de compra.
Parcerias com influenciadores digitais: Colaborar com influenciadores pode
aumentar a visibilidade da marca e atrair novos clientes, especialmente entre
publicos mais jovens.
Lancamento de linhas de produtos exclusivos: Criar produtos exclusivos pode
diferenciar a loja dos concorrentes e atrair clientes em busca de itens Unicos.
Crescimento da demanda por moda sustentavel: Apostar em produtos
sustentaveis pode atrair consumidores conscientes e criar uma imagem
positiva para a marca.

Ameacas
Concorréncia intensa de grandes redes e lojas online: Concorrer com grandes
varejistas e lojas online pode ser desafiador devido a escala e ao alcance.
Mudancas répidas nas tendéncias de moda: A indlstria da moda esta em
constante mudancga, e a loja precisa se adaptar rapidamente para nao ficar
desatualizada.
Variacbes econdmicas afetando o poder de compra dos clientes: Flutuacoes
econdmicas podem influenciar a disposicdo dos consumidores em gastar,
impactando as vendas.
Problemas na cadeia de suprimentos: Interrup¢des na cadeia de suprimentos
podem afetar a disponibilidade de produtos e a capacidade de atender a

demanda dos clientes.
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6.8 CONCORRENCIA

O Brasil assegura equidade no mercado e protege os consumidores, proibindo

praticas prejudiciais a competicdo, como acordos clandestinos para fixar precos ou

dividir mercados. Empresas que violam a lei n°12.529 enfrentam multas e outras

sangdes. Sua importancia reside em garantir aos consumidores variedade de

produtos e servigos a pregos justos:

Atualmente, a defesa da concorréncia é regida pela Lei n°12.529, de 30 de
novembro de 2011. Como na legislacdo anterior, hA uma preocupacdo
preventiva voltada para as concentra¢g@es de capital, preocupacgéo essa que
ajudou na formacéo do direito da concorréncia. Além da atuagéo preventiva,
h& a repressédo a condutas que infrinjam a ordem econdmica. (De Souza e
Caminha, 2020, p 08.)

Criamos diretrizes, para manter uma postura ética e legal, com a livre

concorréncia, assim podemos competir de forma justa e eficaz no mercado brasileiro:

Inovacdo: Desenvolver e oferecer produtos ou servicos inovadores que
atendam as necessidades dos consumidores de forma Unica.

Qualidade: Fornecer produtos ou servicos de alta qualidade, garantindo a
satisfacdo dos clientes.

Eficiéncia operacional: Buscar constantemente maneiras de melhorar o0s
processos internos para reduzir custos e aumentar a eficiéncia.

Marketing ético: Realizar campanhas de marketing transparentes e éticas,
evitando praticas enganosas ou desleais.

Atendimento ao cliente: Oferecer um excelente atendimento ao cliente,
respondendo rapidamente as solicitagcbes e resolvendo problemas de forma
eficaz.

Colaboracéo: Buscar parcerias e aliancas estratégicas que possam fortalecer
a posicao da empresa no mercado sem violar as leis antitruste.

Conformidade legal: Garantir que todas as operacdes e praticas comerciais
estejam em conformidade com as leis brasileiras, incluindo a Lei de Defesa da

Concorréncia (Lei n° 12.529), para evitar multas e outras penalidades.

6.9 BARREIRAS A ENTRADA NO MERCADO
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Faria (2023), menciona que diversos empecilhos que podem impactar o
sucesso e a evolucdo de empresas, em seu estudo se destacam 4 barreiras que
geram impactos:

e Apeqo;

e Fast Fashion;

e Falta de conveniéncia,;

e Gap, atitude-comportamento.

Apeqgo

O apego dos consumidores a marcas especificas ou estilos de moda pode
representar uma barreira significativa para novas marcas ou para aquelas que buscam
expandir sua base de clientes. A fidelidade dos consumidores a determinadas marcas
pode dificultar a entrada de novos concorrentes no mercado e tornar desafiador para
as marcas existentes conquistarem novos clientes.

Fast Fashion

A prevaléncia do modelo de negdcios de fast fashion pode representar uma
barreira para marcas que buscam competir com base em qualidade e
sustentabilidade. A rapida rotatividade de produtos e 0s pre¢os baixos caracteristicos
do fast fashion podem dificultar para marcas que buscam oferecer produtos de alta
qualidade e durabilidade conquistar uma parcela significativa do mercado.

Falta de Conveniéncia

A falta de conveniéncia na experiéncia de compra, seja devido a localizacéo
da loja, a disponibilidade de tamanhos ou a dificuldade de navegacdo em sites de
comeércio eletronico, pode representar uma barreira para os consumidores. Em um
mercado onde a conveniéncia se tornou cada vez mais importante, as marcas que
nao conseguem oferecer uma experiéncia de compra facil e conveniente podem
perder clientes para concorrentes mais acessiveis.

GAP entre Atitude e Comportamento

O GAP refere-se a uma discrepancia ou lacuna entre o comportamento
esperado ou desejado e o comportamento real de uma pessoa ou grupo, entre a
atitude dos consumidores em relacdo a moda sustentavel e seus comportamentos de
compra pode representar uma barreira para marcas que buscam promover praticas
mais sustentaveis. Embora muitos consumidores expressem interesse em moda ética
e sustentavel, eles podem ndo estar dispostos a pagar um prémio por produtos

sustentaveis ou alterar seus habitos de compra. Isso pode dificultar para as marcas
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gue buscam promover praticas mais sustentaveis conquistar uma base de clientes

significativa.

6.10 ESTRATEGIA DE MARKETING

O marketing € uma ferramenta estratégica vital para as empresas,
enfatizamos sua importancia para que as empresas alcancem vantagens
competitivas, aumentem sua participagdo de mercado e melhorem sua rentabilidade.
(Toalto e Luce, 2006)

Como observado por Bitar (2018), o mix de marketing, ou 4P’s é essencial
para a construcdo da marca:

“O mix de marketing constitui um conjunto de ferramentas de marketing que

atuam juntas para satisfazer as necessidades dos clientes e, por sua vez,
construir um relacionamento duradouro com eles.” (Kotler et al., 2015, p 49).

Ao compreender como esses elementos interagem e influenciam as
estratégias de uma loja, criamos uma base sélida para o desenvolvimento de uma
abordagem eficaz de marketing:

Produto

Na nossa loja, o produto € o centro de tudo. Oferecemos uma selecéo
cuidadosamente curada de roupas e acessoérios que refletem as Gltimas tendéncias
da moda e atendem aos gostos e necessidades dos nossos clientes. Cada peca é
escolhida com atencéo aos detalhes, garantindo qualidade e estilo em cada compra.

Preco

Valorizamos a transparéncia e a justica nos precos. Nosso objetivo é oferecer
produtos de alta qualidade a precos acessiveis, proporcionando aos nossos clientes
uma excelente relagdo custo-beneficio. Aléem disso, frequentemente oferecemos
promocdes e descontos especiais para tornar a moda mais acessivel para todos.

Praca (Localizacao)

Estamos localizados em um ponto estratégico da cidade de Presidente
Prudente — SP, possui facil acesso para nossos clientes e esta em um ponto de grande
fluxo de pessoas. Queremos estar onde nossos clientes estédo, tornando conveniente
para eles nos visitarem e experimentarem pessoalmente nossos produtos.

Promocao

Nossa estratégia de promocéo é focada em criar conexfes auténticas com

nossos clientes. Utilizamos uma variedade de canais de comunica¢do, como redes
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sociais e eventos locais, para promover nossa marca e produtos. Valorizamos o
engajamento com nossa comunidade e estamos sempre em busca de novas maneiras

de nos conectar e inspirar nossos clientes.

6.11 ESTRATEGIA DE MARCA
Uma estratégia € um conjunto de regras de decisdo relacionadas aos
objetivos e ao escopo de atuagdo de uma empresa, esses objetivos e campo de
atuacao sdo definidos apos a identificacdo da missdo da empresa e de seus clientes.
A missao indica a necessidade de um produto ou servi¢o, enquanto os clientes
representam aqueles que efetivamente adquirem esse produto (Junior, 2011)

e Posicionamento da Marca: Identificar o espaco Unico que a marca ocupara na
mente dos consumidores em relacdo aos concorrentes. Isso pode ser baseado
em preco, estilo, qualidade, publico-alvo ou uma combinacao desses fatores.

e Identidade Visual e Estilo: Utilizar uma identidade visual coesa e um estilo
consistente que reflita a personalidade da marca é crucial. Isso inclui o design
do logotipo, cores, fontes e estilo de fotografia utilizados em materiais de
marketing e nas préprias roupas.

e Segmentacdo de Mercado: Identificar e segmentar o publico-alvo da marca
com base em caracteristicas demogréficas, psicograficas e comportamentais.
Isso permite adaptar as colecdes de roupas e as estratégias de marketing para
atender as necessidades e preferéncias especificas dos diferentes segmentos
de clientes.

e Experiéncia do Cliente: Garantir que a experiéncia do cliente em todos os
pontos de contato com a marca, seja ha loja fisica, online ou nas redes sociais,
seja alinhada com a identidade e os valores da marca. Isso inclui o atendimento
ao cliente, embalagem do produto, facilidade de navegacdo no site, entre
outros aspectos.

e Gestdo da Reputacdo da Marca: Manter uma imagem positiva perante o0s
clientes, midia e publico em geral é crucial para o sucesso. A gestdo da
reputacdo envolve garantir que a marca entregue consistentemente produtos
de qualidade, ofereca um excelente servico ao cliente e seja transparente em

suas praticas comerciais para fincar a marca.
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Uma estratégia de marca eficaz pode ajudar a se destacar da concorréncia,
criar lealdade dos clientes e alcancar o sucesso a longo prazo, abaixo esta a
representacgéo visual da empresa:

FIGURA 4 - Logotipo da empresa Charme e Estilo.

CHARME
SESTILO

Fonte: Produzido pelos autores (2024)

6.12 COMUNICACAO
Ao que se refere a promogéo de produtos e servigos Crescitelli e Shimp, (2023),

conceituam da seguinte forma:

O campo da comunicacao de marketing estd sempre mudando. Os gerentes
de marca continuamente tentam obter vantagens sobre o0s concorrentes e
buscam alcancar parcelas de mercado e rentabilidade maiores para as
marcas gue gerenciam. A comunica¢ao de marketing, ou comar para resumir,
€ apenas um dos elementos do marketing mix, mas é inegavel que a
propaganda, as promog¢des de vendas, as relagdes publicas, o patrocinio, o
marketing direto e as demais formas tém papéis cada vez mais relevantes no
desempenho das organizacdes, sejam de natureza comercial ou ndo. A
veiculacdo de anuncios nas midias tradicionais (televisao, radio, revista etc.)
demanda, cada vez mais, maiores investimentos. Isso esta fazendo o
orcamento para comunicacdo de marketing migrar da midia tradicional para
outros tipos de midia, como a Internet, que, além de ser meio eficaz para
alcancar grupos de dificil acesso (por exemplo, consumidores universitarios),
proporciona uma opgdo economicamente viavel para transmitir mensagens
comerciais. (Crescitelli e Shimp, 2023, p. 17)
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Os autores destacam a evolugdo constante do campo da comunicacao de
marketing, a comunicacdo de marketing, embora seja apenas um elemento do mix de
marketing, desempenha um papel cada vez mais relevante nas organizagoes
comerciais e ndo comerciais. Com a crescente demanda e custos associados a
publicidade em midias tradicionais, como TV e radio, os orcamentos estdo migrando
para midias online, como a Internet, que oferecem eficacia e acessibilidade,
especialmente para atingir grupos de dificil acesso.

Assim, vamos promover a Charme e Estilo como seguinte plano de promog&ao:

e Desenvolvimento da Mensagem: Com base no publico-alvo identificado,
desenvolvemos uma mensagem clara e atrativa que ressoa com 0s interesses
e necessidades. A mensagem destaca os diferenciais da loja, como a qualidade
dos produtos, variedade de estilos e bom atendimento ao cliente.

e Selecédo de Canais de Comunicacdo: Escolhemos os canais de comunicacéo
mais adequados para alcancar o publico-alvo, como Instagram, e Facebook,
anuncios em revistas de moda, publicidade online (como Google Ads),
parcerias com influenciadores digitais e marketing por WhatsApp.

e Campanhas Promocionais Criativas: Campanhas criativas e envolventes para
atrair a atencao dos clientes. Isso pode incluir promocfes sazonais, como
liquidacdes de final de temporada, descontos especiais para feriados ou
eventos de lancamento de novas colecdes.

e Acompanhamento e Analise: Monitoramos o desempenho das campanhas
promocionais e publicitarias para avaliar sua eficacia. Utilizamos métricas como
o trafego no site, engajamento nas redes sociais, vendas incrementais e
feedback dos clientes para fazer ajustes e melhorar continuamente nossas

estratégias de promocdao e publicidade.

6.13 ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACAO E CANAIS DE DISTRIBUIQAO

A logistica desempenha um papel fundamental na agregacéo e criagdo de
valor para os clientes, sendo capaz de auxiliar empresas e organizagdes nesse
processo. Ela é considerada a chave para o sucesso de uma estratégia empresarial,
proporcionando diversas maneiras de diferenciar a empresa da concorréncia por meio
de servicos superiores ou pela implementacédo de eficiéncias que resultem em

reducdes significativas nos custos operacionais. (Arbache, 2015)
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A loja de roupas adotard uma estratégia de comercializacdo focada na

diferenciacdo da marca e na criacado de relacionamentos soélidos com os clientes, tanto

na loja fisica quanto online:

Estratégia de Comercializacdo: A loja de roupas buscara posicionar-se como
um destino de compras atrativo, destacando sua variedade de produtos,
qualidade e atendimento ao cliente. Isso sera realizado por meio de materiais
de marketing personalizados, eventos presenciais e um programa de fidelidade
para promover a lealdade dos clientes.

Canais de Distribuicdo: O canal de distribuicdo a ser adotado é aquele que
permitira relacionamento direto com clientes na loja fisica, bem como por meio
de participacdo em eventos locais e regionais, em parcerias com
influenciadores para aumentar a visibilidade da marca da loja.

Transporte mercadorias/estoque: A logistica inclui o planejamento e a
coordenacao do transporte e recebimento de mercadorias dos fornecedores
para a loja. Isso pode envolver a selecao de fornecedores confiaveis,
negociacao de termos de entrega e monitoramento do status das remessas.
Politica de troca: A logistica também aborda o processo de gerenciamento de
devolucdes de produtos, caso os clientes queiram retornar itens a loja. Isso
envolve a implementacdo de politicas claras de devolucdo e procedimentos
eficientes para processar e reintegrar os produtos ao estoque.

Controle de qualidade: Garantir a qualidade dos produtos € fundamental para
manter a satisfacdo do cliente e minimizar devolug¢des., isso inclui processos
de inspecao de qualidade tanto na recepc¢ao de mercadorias quanto durante o

armazenamento.

6.14 COMPOSICAO DE PRECOS

Assef (2013), em seu livro “Guia pratico de formagao de pregos: Aspectos

mercadoldgicos, tributarios e financeiros para pequenas e médias empresas’,

corrobora:

A correta formacédo de precos de venda é questdo fundamental para a
sobrevivéncia e 0 crescimento autossustentado das empresas,
independentemente de seus portes e de suas areas de atuagcdo. Somente
através de uma politica eficiente de precos, as empresas poderao atingir seus
objetivos de lucro, crescimento a longo prazo, desenvolvimento de seus
funcionarios, atendimento qualificado a seus clientes, entre outras melhorias.
Politica de precos eficiente nao significa, de modo algum, precos altos. Nem
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baixos. Além de perfeitamente identificada com o mercado de atuacéo, a
politica deve contemplar a andlise dos custos gerais da empresa, seu
equilibrio operacional e o retorno desejado pelos acionistas. (Assef, 2013, p
137)

A estrutura de precos em uma loja de roupas pode variar dependendo de varios

fatores, incluindo o tipo de roupas vendidas, a localizacdo da loja, a marca, a

qualidade dos materiais e o publico-alvo. Aqui estdo algumas consideracfes gerais

sobre a estrutura de precos:

Segmentacdo de mercado: A segmentacdo do nosso publico-alvo tem os
fatores faixa etéria, estilo de vida e poder aquisitivo. Dessa forma pode
influenciar os precos, com linhas mais acessiveis para atendermos de forma
mais ampla o publico.

Markup de custos: O preco de varejo geralmente inclui o custo do produto, mais
uma margem de lucro. O markup de custos pode variar dependendo dos
objetivos de lucro da empresa, das despesas operacionais e das estratégias
de marketing.

Estratégias de precificacdo: Optamos pela precificacdo competitiva, € uma
estratégia na qual uma empresa define seus precos com base nos precos
praticados por seus concorrentes diretos.

Ciclos de vida do produto: Os precos podem variar ao longo do ciclo de vida do
produto. Por exemplo, os precos podem ser mais altos no lancamento de uma
nova colecdo e diminuir a medida que a temporada avanca para liquidar
estoques.

Valor percebido: Os consumidores muitas vezes estao dispostos a pagar mais
por produtos que percebem como tendo alto valor, como roupas de marca
reconhecida ou feitas com materiais de alta qualidade.

Esses sdo apenas alguns dos fatores que podem influenciar a estrutura de

precos, desenvolvemos essa estratégia de precificagdo fora desenvolvida com base

em uma variedade de consideracdes internas e externas.

6.15 EFEITOS DE SAZONALIDADES

Portos, Santos & Santana (2017), em seu artigo estudam o impacto direto da

sazonalidade nas receitas da empresa, especialmente porque, como varejista, ela

experimenta picos de vendas durante periodos especificos, como os meses de final
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de ano e fins de semana. Essas épocas e datas comemorativas tendem a gerar um

volume maior de transacdes e, consequentemente, contribuem de forma significativa
para o faturamento total da empresa.

Quadros (2004), explica a sazonalidade dentro varejo de moda citando as
estacdes e variacdes de temperatura:

O vestudario, para usar a nomenclatura tipica dos indices de precos, € uma

das classes de despesas do consumidor em que a sazonalidade é mais

nitida. Ela é pautada pela chegada nas lojas das cole¢des outono-inverno e

primavera-verdo, em abril e outubro, respectivamente. Trés meses antes dos

lancamentos, os pregos comegam a cair. No Ultimo més, as liquidacdes se

espalham e as quedas de precos se aprofundam. Em seguida, o ciclo se

inverte. As novas cole¢des sdo boas oportunidades para elevagéo de precos

porque ha uma certa descontinuidade na linha de produtos, seja pela

especificidade climatica da estacdo, seja pelos novos cortes, cores e
padronagens, ditados pelo mundo da moda. (Quadros, 2004, p 01.)

Conforme os autores mencionados acima temos 0s seguintes pontos dentro
da sazonalidade que afetam o comportamento dos consumidores: mudancas
climaticas e meteoroldgicas, eventos e datas comemorativas, mudancas nas
tendéncias de moda e desfiles (ex.: fashion week).

Medidas pensadas para driblar a sazonalidade:

e Segmentacdo de mercado: Identificar nichos de mercado especificos ou grupos
de clientes com necessidades sazonais diferentes e adaptar o estoque e as
promogdes para atender a esses segmentos.

e Programas de pré-venda e reserva: Oferecer aos clientes a oportunidade de
reservar ou pré encomendar produtos de colecdes futuras, ajudando a gerar
receita mesmo durante periodos de baixa sazonalidade.

e Andlise de dados e previsdo de demanda: Utilizar analises de dados e
ferramentas de previsdo de demanda para entender melhor os padrdes de
compra dos clientes e ajustar as estratégias de marketing de acordo com as
tendéncias sazonais.

e Gestéo inteligente do inventario: Monitorar de perto as vendas e os padrdes
de demanda ao longo do ano, ajustando o estoque de acordo com as
tendéncias sazonais e evitando o excesso de produtos em épocas de baixa
demanda. Manter um equilibrio adequado no estoque permite maximizar as
vendas durante os periodos de alta sazonalidade e minimizar os custos

associados ao armazenamento de produtos excedentes.
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Portanto, a capacidade de prever e gerenciar essas flutuacdes sazonais é
fundamental para garantir uma gestéo financeira eficaz e maximizar o desempenho

comercial ao longo do ano.

6.16 PROCESSOS DE POS-VENDA

A medida que os clientes se tornam mais exigentes, o aspecto humano do
atendimento ganha destaque, eles buscam n&o apenas solugdes eficientes, mas
também conexdes auténticas e personalizadas. (Maso, 2010)

Nesse cenario, a gestdo desses encontros de servigco se torna ainda mais
complexa, pois requer uma abordagem cuidadosa para garantir que cada interacéo
seja genuina, empatica e capaz de criar uma experiéncia memoravel para o cliente.

Para esse projeto, o pds-venda é uma oportunidade crucial para manter a
satisfacdo do cliente e fomentar relacionamentos duradouros, dessa maneira optamos
por realizar este processo da seguinte forma:

Acompanhamento personalizado:

e Ap6s a compra, enviaremos mensagens de texto via WhatsApp,
personalizadas, para agradecer ao cliente pela compra e garantir que ele esteja
satisfeito com o produto.

e Programas de fidelidade e descontos: Serdo oferecidos beneficios exclusivos
como descontos especiais clientes que voltarem a comprar conosco,
incentivando a fidelidade do consumidor coma a marca.

e Pesquisas de satisfacdo: Ofereceremos pesquisas breves no final da venda,
para avaliar a experiéncia de compra e coletar feedback para ajudar identificar
areas de melhoria e mostrar que a opiniao é valorizada.

e Ofertas especiais: Enviaremos ofertas exclusivas ou promoc¢des para clientes
existentes para gerar o desejo de compras adicionais e manter o interesse na
Charme e Estilo.

e Servico de atendimento virtual: Canais de comunicacdo como WhatsApp,
telefone e redes sociais para que os clientes possam entrar em contato em
caso de duvidas ou problemas, demonstrando preocupacgdo com a satisfacdo
do cliente.
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e Garantia e assisténcia poés-venda: Ofereceremos garantia estendida ou
servigcos de reparo para produtos adquiridos, para mostrar que a loja se
preocupa com a durabilidade e qualidade das pecas de roupas.

Para obter resultados positivo o pds-venda ndo deve se limitar apenas a
resolver problemas apdés a compra, mas também envolver a criacdo de uma
experiéncia boa e continua que fortalega o relacionamento entre a loja e o cliente.
Para isso, serdo necessarios colaboradores capacitados, que valorizem e promovam
o contato humano como diferencial competitivo.

Isso demanda néo s6 colaboradores bem treinados, mas também uma cultura
organizacional que valorize e promova o0 contato humano como diferencial
competitivo. Portanto, administrar esses encontros vai além de simplesmente oferecer
um servico; trata-se de cultivar relacionamentos significativos que impulsionem a

fidelizacdo e o sucesso a longo prazo.

7. PLANO OPERACIONAL

7.1 DESCRICAO DO FLUXO OPERACIONAL

Almeida e Olivera (2020), em seus estudos mostram gque a compreensao do
procedimento operacional € essencial para a andalise do entrelacamento das
atividades e a consequente influéncia nos resultados corporativos. A relevancia desse
procedimento esté atrelada a sua capacidade de assegurar a eficacia das operacdes,
minimizar desperdicios e fomentar a efetividade, fatores que repercutem diretamente
na satisfacao dos clientes e na competitividade empresarial.

O fluxo operacional refere-se aos principios e conceitos que embasam a
gestao eficiente dos processos organizacionais. Compreender esses fundamentos é
essencial para a implementacdo de estratégias eficazes de otimizacdo e melhoria
continua, através do estudo dos fundamentos tedricos, é possivel identificar as
melhores praticas e ferramentas para a gestao do fluxo operacional, contribuindo para
a maximizacgao da eficiéncia e produtividade nas empresas.

Figura 5 — Fluxo operacional Charme e Estilo
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FLUXO OPERACIONAL EMPRESA: CHARME E ESTILO

Escolha do produto INICIO

GOSTOU NAO GOSTOU Escolhe outro FIM
produto

J I

Finaliza no Encerra o
—_—
caixa atendimento

Cliente entra na loja

(
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w

Fonte: Produzido pelos autores (2024)
7.2 VANTAGENS COMPETITIVAS NAS OPERACOES
Sheth et al., (2020), abordaram a vantagem competitiva e descreveram que
ela emerge essencialmente da habilidade de uma empresa em gerar valor para seus
clientes, excedendo o custo associado a sua entrega. Esse valor representa a
disposicéo dos clientes em pagar, e uma vantagem competitiva robusta deriva da
capacidade de oferecer precos mais baixos que os concorrentes para beneficios
similares ou de fornecer beneficios distintivos que justifiquem um prémio de preco.
Nossa vantagem competitiva ndo se baseia apenas em oferecer precos
baixos, mas sim em oferecer um servigo personalizado e eficiente, visando sempre
superar as expectativas dos clientes. Acreditamos que € através do nosso
atendimento diferenciado e dos pontos positivos que criamos nessa experiéncia que
podemos nos destacar no atual mercado:
e Atendimento personalizado: Nosso objetivo € proporcionar um
atendimento individualizado e personalizado, auxiliando os clientes a
buscarem as pecas que melhor atendam as suas necessidades e
preferéncias.
e (Qualidade dos produtos: Investimos em produtos de alta qualidade,
com materiais duraveis e acabamentos bem-feitos, garantindo

durabilidade e conforto aos clientes.
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e Precos competitivos: Praticaremos pre¢os competitivos em relagao aos
concorrentes, oferecendo promocdes, descontos e uma politica de
precos justa para atrair clientes em busca de boas ofertas.

e Localizagéo estratégica: Estaremos estrategicamente localizados em
areas de grande movimento e proximos a locais frequentados pelo
nosso publico-alvo, facilitando o acesso dos clientes a nossa loja.

e Experiéncia de compra agradavel: Desejamos criar uma atmosfera
agradavel na loja, com uma decoragao convidativa, musica ambiente e
espacos confortaveis para experimentacdo das roupas, tornando a

experiéncia de compra mais agradavel para os clientes.

7.3 FORNECEDORES E PARCEIROS
O site Administradores (2011), mostra definicdes distintas para os termos

fornecedores e parceiros:

Para uma empresa de servicos a principal diferenca entre um Fornecedor e
um Parceiro é que os Fornecedores estdo focados no curto prazo e os
Parceiros comerciais visualizam as transa¢des em médio e longo prazo. As
acOes de um fornecedor estdo direcionadas para o agora; ou seja, ele esta
sempre procurando tirar todas as vantagens que puder de seu atual cliente.
Na verdade, o fornecedor vé o cliente como um ser passageiro. Trata-se de
um vendedor que enxerga a venda como um fim e ndo como um meio de
perpetuar o relacionamento. Ja as Parcerias, podemos afirmar que elas séo
construidas ao longo do tempo, pois se pode perceber facilmente um
relacionamento de longo prazo e lucrativo para ambos. Pensar no lucro do
cliente é pensar também no seu proprio lucro.” (Administradores, “Fornecedor
ou Parceiro de Negé6cios?”, 2011”)

e Fornecedores de roupas e acessorios: Empresas que fabricam ou distribuem
roupas, sapatos, acessorios e outros itens que sao vendidos na loja.

e Transportadoras e empresas de logistica: Empresas responsaveis pelo
transporte e entrega dos produtos da cadeia de suprimentos para a loja.

e Ageéncias de design e moda: Parceiros que auxiliam na criacdo de colec¢des,
design de pecas e na identidade visual da marca da loja.

e Fornecedores de etiguetas e embalagens: Empresas que fornecem etiquetas,
sacolas, caixas e outros materiais de embalagem para os produtos vendidos
na loja.

e Empresas de marketing e publicidade: Parceiros que auxiliam na promocéo da
marca e produtos da loja, através de campanhas de marketing, publicidade em

midias sociais, entre outras estratégias.
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e Fornecedores de tecnologia e sistemas de ponto de venda (PDV): Empresas
gue fornecem sistemas de PDV, software de gestdo de estoque, sistemas de
seguranca, entre outros equipamentos e tecnologias necessérias para o
funcionamento da loja.

e Fornecedores de servigos financeiros: Instituicbes bancarias, empresas de
cartdo de crédito, fornecedores de servicos de pagamento online e outras
entidades que fornecem servicos financeiros necessarios para as transacoes

comerciais da loja.

7.4 SISTEMA DE GESTAO
O Enterprise Resource Planning (ERP) é um sistema de software que facilita

a comunicacédo entre as diversas fun¢des de uma empresa, como logistica, financas
e recursos humanos. Ele automatiza processos e integra informacfes em toda a
organizacao, reduzindo redundancias e garantindo a integridade dos dados. Com o
ERP, decisbes podem ser tomadas de forma mais abrangente, pois proporciona uma
visdo holistica da empresa, eliminando a necessidade de coordenar manualmente
informacdes entre sistemas separados.

Como apontado acima o ERP possibilita a tomada de decisfes de forma mais
abrangente, permitindo uma andlise global da empresa. Anteriormente, era
necessario analisar unidades operacionais separadamente e coordenar manualmente
as informacdes ou reconciliar dados por meio de inimeras interfaces entre diferentes
sistemas. A centralizacao das informacdes em um banco de dados comum simplifica
esse processo, proporcionando uma visao integrada da organizacédo e facilitando a
coordenacao de atividades e a tomada de decisGes estratégicas.

A integracdo do sistema de gestdo de vendas com o financeiro permite uma
analise detalhada do desempenho financeiro da loja, facilitando o acompanhamento
de métricas-chave, como lucratividade e margem de contribuicdo por produto. Essa
integracao também simplifica o processo de reconciliagdo de vendas e recebimentos,
garantindo uma contabilidade precisa e eficiente.

O sistema de gestdo de clientes (CRM) ligado os demais sistemas permite
uma compreensao mais profunda do comportamento e das preferéncias dos clientes,
possibilitando a personalizacédo de ofertas e acdes de marketing direcionadas. Isso
fortalece o relacionamento com os clientes, aumentando a fidelidade a marca e

impulsionando as vendas.
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Por fim, a integracdo do sistema de gestdo de pessoal com os demais

sistemas simplifica a administracdo da forca de trabalho, permitindo uma alocacao

eficiente de recursos e uma gestdo mais precisa de escalas de trabalho e folhas de

pagamento.

Dessa forma, havera a integracéao dos sistemas de gestao, para proporcionar

uma visdo unificada e em tempo real de suas operacdes, promovendo eficiéncia,

agilidade e competitividade no mercado varejista

7.6 GESTAO DA QUALIDADE

Lobo (2019), corrobora:

Para uma empresa de servigos a principal diferenca entre um Fornecedor e
um Parceiro é que os Fornecedores estdo focados no curto prazo e os
Parceiros comerciais visualizam as transa¢des em médio e longo prazo. As
acoes de um fornecedor estdo direcionadas para o agora; ou seja, ele esta
sempre procurando tirar todas as vantagens que puder de seu atual cliente.
Na verdade, o fornecedor vé o cliente como um ser passageiro. Trata-se de
um vendedor que enxerga a venda como um fim e ndo como um meio de
perpetuar o relacionamento. J& as Parcerias, podemos afirmar que elas séo
construidas ao longo do tempo, pois se pode perceber facilmente um
relacionamento de longo prazo e lucrativo para ambos. Pensar no lucro do
cliente é pensar também no seu proprio lucro. (Lobo, 2019, p. 28)

Pretende-se adotar uma cartilha para assegurar a gestédo da qualidade gerando

satisfacdo dos clientes, a eficiéncia operacional, praticas-chave aplicadas:

Controle de Qualidade de Produtos: Processos rigorosos de controle de
qualidade para garantir que os produtos vendidos atendam aos padrdes de
qualidade estabelecidos. Isso envolve inspecdes detalhadas das pecas,
verificando a qualidade dos materiais, costura, acabamento e durabilidade.
Selecao de Fornecedores Confiaveis: Selecionar fornecedores confiaveis e de
qualidade para garantir a consisténcia na oferta de produtos. Realizar
auditorias regulares e avaliagbes de desempenho dos fornecedores para
garantir que eles cumpram os requisitos de qualidade estabelecidos.
Treinamento de Funcionéarios: Capacitar os atendentes para entender a
importancia da qualidade e como manter os padrdes estabelecidos. Isso inclui
treinamento em técnicas de atendimento ao cliente, manuseio correto de
produtos e procedimentos de devolucéo e troca.

Feedback dos Clientes: Coletar feedback dos clientes regularmente para

identificar areas de melhoria e garantir que suas expectativas de qualidade
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sejam atendidas. Isso pode ser feito por meio de pesquisas de satisfacao,
comentarios nas redes sociais e avaliagdes online.

e Ambiente de Loja Atraente e Organizado: Manter a loja limpa, organizada e
bem apresentada para garantir uma experiéncia de compra agradavel para os
clientes. Isso inclui a manutencdo regular das instalacbes, a disposicao
estratégica dos produtos e a etiquetagem clara de precos e informacdes.

¢ Monitoramento e Melhoria Continua: Estabelecer métricas de desempenho e
realizar monitoramento regular para avaliar o cumprimento dos padrdes de
qualidade. Identificar oportunidades de melhoria e implementar agdes
corretivas para garantir a exceléncia continua.

Ao adotar essas praticas de gestao da qualidade, podemos garantir a entrega
de produtos e servicos de alta qualidade, construindo uma base soélida de clientes fiéis
e sustentando o crescimento do negdécio a longo prazo.

7.7 GESTAO DE SEGURANCA E SAUDE DO COLABORADOR

Diniz & Lima (2024), mostram suas pesquisas na revista Brasileira de Saude

Ocupacional:

Existe uma demanda social e real pela seguran¢a dos processos produtivos.
A gestdo da segurancga do trabalho das empresas tem atuado de forma
preponderantemente corretiva, sem conseguir aprender com 0s acidentes
para antecipa-los. A Ergonomia tem importante contribuicdo para a
seguranca do trabalho, o que motiva a producéo deste artigo, o qual procura
evidenciar o que ja foi feito, assim como o que ela ainda pode fazer, para
tornar os sistemas produtivos mais seguros e melhorar a concepgdo na
integracdo homem-maquina.diniz (Diniz & Lima, 2024, p. 02)

Segundo o estudo, Diniz & Lima (2024) destacam a importancia da seguranga
no ambiente de trabalho e a necessidade de uma abordagem mais proativa na gestao
dessa seguranca. Eles observam que, muitas vezes, as empresas tém uma
abordagem predominantemente reativa, lidando com questdes de seguranca somente
apos ocorrerem acidentes, em vez de aprender com esses eventos para evitar que
ocorram novamente no futuro.

Reconhecemos que um ambiente de trabalho seguro e saudavel nao é
apenas uma obrigacéo legal, mas também um compromisso moral e ético para com
nossa equipe. Estamos focados em proporcionar um ambiente onde todos os
membros da equipe se sintam seguros, protegidos e valorizados, dessa forma,

teremos 0s seguintes cuidados:
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Certamente, em uma loja de roupas, os cuidados com os funcionarios sao

igualmente importantes. Aqui estdo algumas medidas especificas que podem ser

adotadas:

Ergonomia dos Postos de Trabalho: Ajustar as alturas das prateleiras e balcdes
de acordo com as necessidades ergondémicas dos funcionarios para evitar
lesGes por esforco repetitivo e dores musculares.

Treinamento em Seguranca de Manuseio de Roupas e Equipamentos:
Fornecer treinamento regular sobre como manusear de forma segura 0sS
produtos, maquinas de passar roupa, e outros equipamentos presentes na loja.
Uso de EPI Adequado: Fornecer equipamentos de protecao individual, como
luvas para manusear produtos quimicos de limpeza, e mascaras faciais para
protecdo contra poeira em operacdes de estoque, quando necessario.
Prevencéo de Incéndios e Seguranca contra Roubos: Implementar medidas de
seguranca contra incéndios, como extintores de incéndio e saidas de
emergéncia desobstruidas, além de procedimentos de seguranca para evitar
roubos.

Promog&do do Bem-Estar Mental: Oferecer apoio emocional e mental aos
funcionérios, proporcionando um ambiente de trabalho positivo, incentivando
pausas regulares e promovendo o equilibrio entre trabalho e vida pessoal.

Ao adotar essas medidas de cuidados com os funcionarios temos o desejo de

criar um ambiente de trabalho seguro, saudavel e acolhedor, onde os funcionarios se

sintam valorizados e motivados a desempenhar seu melhor trabalho.

7.8 GESTAO AMBIENTAL

No livro Gestdo Ambiental Empresarial, o autor Barbieri (2017), enfoca a

relacdo entre producdo de bens e servigcos e 0s recursos naturais, destacando sua

interacdo com o meio ambiente, classificando esses recursos em renovaveis e nao

renovaveis, salientando a importancia de considerar a sustentabilidade ambiental.

A discussdo ressalta a necessidade de uma abordagem cuidadosa na

exploracéo dos recursos nao renovaveis, reconhecendo a finitude e alertando para os

impactos ambientais a longo prazo:

A producéo de bens e servigos que atendam as necessidades e aos desejos
humanos requer recursos ou fatores de producéo, dos quais o trabalho e os
recursos naturais sempre fizeram parte em todas as épocas. O capital,
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entendido como meio de producéo criado pelo trabalho humano para produzir
outros bens e servigos, aparece tardiamente na histéria da humanidade. Os
recursos naturais sao bens e servigos originais ou primarios dos quais todos
os demais dependem. Assim, produzir é converter ou transformar bens e
servigos naturais para satisfazer as necessidades e os desejos humanos. Os
recursos naturais sao tradicionalmente classificados em renovaveis, como
energia solar, ar, agua, plantas, animais, beleza cénica etc.; e néo
renovaveis, como areia, argila, minérios, carvdo mineral, petrdleo etc.
Recursos renovaveis sdo aqueles que podem ser obtidos indefinidamente de
uma mesma fonte, enquanto os ndo renovaveis possuem uma quantidade
finita, que em algum momento ira se esgotar se forem continuamente
explorados. Essa classificacdo, embora bastante utilizada, deve ser vista com
reserva (Barbieri, 2007, p 03)

Assim teremos como medidas:

e Facilitar a Reciclagem e a Doagao: Implementar programas de reciclagem de
roupas usadas ou danificadas, permitindo que os consumidores devolvam suas
pecas antigas para serem recicladas ou doadas para instituicdes de caridade.
Isso reduz o volume de residuos téxteis enviados para aterros sanitarios.

¢ Reduzir o Uso de Plastico: Minimizar o uso de sacolas plasticas descartaveis e
embalagens desnecessarias, optando por alternativas mais sustentaveis, como
sacolas reutilizaveis e embalagens reciclaveis ou biodegradaveis.

Ao implementar essas estratégias, sera possivel contribuir significativamente
para a reducdo do impacto ambiental e promover um consumo mais consciente e

sustentavel entre os consumidores finais.

7.9 SISTEMAS DE INFORMACAO E AUTOMACAO

Ao longo do tempo, a humanidade testemunhou vérias revolu¢des que
moldaram profundamente o mundo em que vivemos hoje.

No contexto organizacional, a tomada de decisédo é reconhecida como uma
funcdo fundamental da gestédo, independentemente da natureza da decisdo em
guestao, sua abordagem deve ser sistematizada, envolvendo a analise do problema
a partir da coleta de dados, a geragcao de informacdes pertinentes, a formulacao de
propostas de solugcdo, a selecdo da decisdo mais apropriada, sua implementacao
viavel e a subsequente analise dos resultados obtidos. Este processo, quando
conduzido de forma eficaz, contribui para a eficiéncia e eficacia das operacdes
organizacionais. (Dagostin et al. 2023)

Por meio da informacdo e automacdo do sistema, a empresa mantém um

controle preciso do inventario, monitorando os produtos em estoque e identificando
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as demandas mais populares e garantindo a disponibilidade dos itens mais
procurados e evitando problemas de falta de estoque.

Além disso, a automacgdo agiliza os processos de vendas e pagamento,
proporcionando uma experiéncia de compra conveniente e reduzindo o tempo de

espera dos clientes.

8. ESTRUTURA E CAPITALIZACAO

O capital aplicado na empresa tera como fonte recursos proprios dos
empreendedores.

A remuneracgédo do capital € um aspecto fundamental da gestéo financeira de
uma empresa, representando o retorno que os investidores obtém pelo capital

investido na organizacao.

9 PLANO FINANCEIRO

9.1 — PLANILHAS

TABELA 4 - Depreciacao

DEPRECIAGCAO
Vida . Depreciagdo Depreciacdo
INVESTIMENTO Total L. Valor Residual Total
util total Mensal
Descrigdo RS Anos | % RS RS Meses RS
Imobilizado - Méveis e Utensilios 10.179,28 10 5% 508,96 9.670,32 | 120 80,59
Imobilizado - Veiculos - 5 20% - - 60 -
Imobilizado - Mag/equip. 3.614,00 | 10 | 20% 722,80 2.891,20 | 120 24,09
Imobilizado - Hardware 2.000,00 5 0% - 2.000,00 | 60 33,33
Imobilizado - Software 1.000,00 5 0% - 1.000,00 | 60 16,67
Construgdo/Reforma 5.000,00 25 5% 250,00 4.750,00 | 300 15,83
TOTAL 21.793,28 20.311,52 170,51
INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAL
Abertura da empresa 1.800,00
Propaganda/Marketing/Inauguragio 10.000,00
Desenvolvimento e registro da marca 10.000,00
Compra inicial para estoque 60.000,00
TOTAL 81.800,00
INVESTIMENTO TOTAL
Descrigdo RS
Imobilizado 21.793,28
Pré-operacional 81.800,00
Capital de Giro 20.000,00
Total Investimento| 123.593,28

Fonte: Produzido pelos autores (2024)
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A - Maquinas e Equipamentos

# Descricdo Qtde Valor Unitario Total
Impresora de etiqueta R$ 1.099,00 | R$ 1.099,00
Impresora de notas R$ 715,00 | R$ 715,00
3 |Ar-condicionado R$ 1.800,00 | R$ 1.800,00
Sub-total R$ 3.614,00

B - Hardware

Descrigéo Qtde Valor Unitério Total

1 Computador Intel Dual Corel2.4lghz 4gb Hd 500gb 1 RS 2.000,00 | R$ 2.000,00
Monitor Led 15,6 3green Triumph Business
Sub-total R$ 2.000,00
C - Software
Descricdo Qtde Valor Unitério Total
. -
1 Softw are para regls_tro de vendas e estoque 1 RS 1.000,00 | Rs 1.000,00
(Licenca)
Sub-total R$ 1.000,00
D- Méveis e utensilios

Descrigdo Qtde Valor Unitario Total
1 |Balgdo atendimento 1 R$ 500,00 | R$ 500,00
2 |Balgé&o central 1 R$ 500,00 | R$ 500,00
3 [Mesa 2 R$ 250,00 | R$ 500,00
4 |Banco 1 R$ 150,00 | R$ 150,00
5 [Cadeiras 2 R$ 109,99 | R$ 219,98
6 |Arara de parede 2 R$ 1.200,00 | R$ 2.400,00
7 |Kit 10 cabides inox 70 | R$ 32,99 [ R$ 2.309,30
8 |Manequim 3 R$ 700,00 | R$ 2.100,00
9 |Provadores 3 R$ 500,00 | R$ 1.500,00
Sub-total R$ 10.179,28

F - Construcao/Reforma
Descricéo Qtde Valor Unitério Total
Reforma 1 R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00
0 R$ -
Sub-total R$ 5.000,00

Total dos Investimentos Fixos

[Sub-total A+B+C+D+E+F| R$ 21.793,28 |

Fonte: Produzido pelos autores (2024)

O quadro acima mostra quanto de dinheiro foi investido primeiro, depois as

do negdbcio.

areas onde os investimentos foram feitos e, finalmente, a depreciacdo mensal destes,
cuja subtracdo resulta do fluxo de caixa operacional. Investimentos em maquinas,
equipamentos, hardware, software, moveis, utensilios, construcéo, reforma e outros

sao instrumentais para garantir a eficacia na prestagcéo do servico e na administracao

Contudo, todos eles devem ser feitos com cuidado para n&o gerar problemas

podendo colocar a empresa em risco.

como sistemas que ndo atendam a necessidade ou que ndo possuam seguranca
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QUADRO DE ORIGEM E APLICACAO DE RECURSOS
APLICAGCAO ORIGEM
INVESTIMENTO ot Ca?it;j“
Préprio
Imobilizado
Descrigao RS RS REMUNERACAO DO CAPITAL PROPRIO
Imobilizado - méveis 10.179,28 10.179,28 Recurso Préprio 43,593,28
Imobilizado - veiculos - - Remuneracdo (% a.a) 10,50%
Imobilizado - méaq/equip. 3.614,00 3.614,00 Remuneragdo (% a.m) 0,8355%
Imobilizado - hardware 2.000,00 2.000,00 Remuneracao do capital 364,23
Imobilizado - software 1.000,00 1.000,00
Construgdo/Reforma 5.000,00 5.000,00
Pré-Operacional
Descrigao RS RS
Abertura da empresa 1.800,00 1.800,00
Capital de Giro
Descrigao RS RS
Capital de Giro 20.000,00 20.000,00
TOTAL 43.593,28 43.593,28

Fonte: Produzido pelos autores (2024)

Inicialmente as operacfes receberdo capital das sécias Laisa Esperandio

Guimaraes e Maria Clara Filitto, sem envolvimento ou busca por capital terceirizado.

TABELA 6 — Salério e encargos.

. .. Adicional de Base para calculo de encargos (salario +
Funcao Salario Base . . .
periculosidade peric. + horas extras)
Descrigdo RS % RS

Caixa 2.022,00 0% 2.022,00
Vendedor 2.208,00 0% 2.208,00
Total 4.230,00 4.230,00

Fungdo ENCARGOS Total

Encargos dos
Férias 13 132 fets | MUt Nss | ToTaL Encargos

Férias Salario FGTS
Descrigdo RS RS RS RS RS RS RS RS

Caixa 168,50 56,17 168,50 | 161,76 80,88 | 222,42 | 858,23 | 2.022,00 | 2.880,23
Vendedor 184,00 61,33 184,00 | 176,64 88,32 | 242,88 | 937,17 | 2.208,00 | 3.145,17

0 - - - - - - - -

0 - - - - - - - -

0 - - - - - - - -

0 - - - - - - - -

0 - - - - - - - -

0 - - - - - - - - -
Total 352,50 117,50 352,50 338,40 169,20 | 465,30 | 1.795,40 4.230,00 | 6.025,40
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QUADRO RESUMO DA FOLHA DE PAGAMENTO

- Salario | Adicional .. Encargos Total
Funcao . Beneficios o . Qtde. Total
Base Periculos. sociais | Unitario
Descrigdo RS RS RS RS RS RS RS

Caixa 2.022,00 - - 858,23 | 2.880,23 1 2.880,23
Vendedor 2.208,00 - - 937,17 | 3.145,17 2 6.290,35

0 - - - - - -

0 - - - - - -

0 - - - - - -

0 - - - - - -

0 - - - - - -
Total 4.230,00 - - 1.795,40 | 6.025,40 3| 9.170,57

Fonte: Produzido pelos autores (2024)

A tabela 6 oferece uma descricdo detalhada das despesas associadas aos

salérios, contemplados na convencdo coletiva dos funcionarios do comercio de

Presidente Prudente.

TABELA 7 - Projecdo estimada para os 12 primeiros meses

MES 1 MES 2
ANO 1 Qtd | RS$/Unit Total Qtd | R$/Unit Total
Caixa 1 2.880,23 | 2.880,23 | 1 | 2.880,23 | 2.880,23
Vendedor 2 3.145,17 | 6.290,35 | 2 | 3.145,17 | 6.290,35
o] o - - 0 - -
o] o 0 - -
(0] 6] 0 - -
o] o 0 - -
o] o - 0 - -
TOTAL 3 9.170,57 | 3 9.170,57
ANO1 MFS 3 M'.s“
Qtd | RS/Unit Total Qtd | RS/Unit Total
Caixa 1 288023 288023 1 2.880,25 288023
Vendedor 2 3.145,17 | 629035| 2 | 3.145,17 | 6290,35
TOTAL 3 9.170,57 3 917057
MES 5 MES &
ANO1 Qtd | RS/Unit Total Qrd | RS/Unit Total
Caixa 1 2.880,25 | 28B023| 1 | 2880,23 | 288023
Vendedor 2 3.145,17 | 629035 2 | 3.145,17 | 629035
TOTAL 3 9.170,57 3 917057
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MES 7 MES 8
ANO1 Qtd [ RS/Unit Total Qtd | RS$/Unit Total
Caixa 1 2.880,23 | 2.880,23 | 1 | 2.880,23 | 2.880,23
Vendedor 2 3.145,17 | 6.290,35 | 2 | 3.145,17 | 6.290,35
o] o - - 0 - -
o] o - - 0 - -
ol o - - 0 - -
o] o - - 0 - -
o] o - - 0 - -
TOTAL 3 9.170,57 | 3 9.170,57
MES 9 MES 10
ANO1 Qtd | RS$/Unit Total Qtd | RS$/Unit Total
Caixa 1 2.880,23 2.880,23 1 2.880,23 2.880,23
Vendedor 2 3.145,17 | 6.290,35 | 2 | 3.145,17 | 6.290,35
0ol O - - 0 - -
ol O - - 0 - -
o] o - - 0 - -
0ol O - - 0 - -
ol O - - 0 - -
TOTAL 3 9.170,57 | 3 9.170,57
MES 11 MES 12
ANO1 Qtd [ RS$/Unit Total Qtd [ RS$/Unit Total
Caixa 1 2.880,23 | 2.880,23 | 1 | 2.880,23 | 2.880,23
Vendedor 2 3.145,17 6.290,35 2 3.145,17 6.290,35
o] o - - 0 - -
o] o - - 0 - -
ol o - - 0 - -
o[ o - - 0 - -
o] o - - 0 - -
TOTAL 3 9.170,57 3 9.170,57
Fonte: Produzido pelos autores (2024)
TABELA 8 — Aliquota simples
Compreendem as atividades de comércio
Receita Bruta em 12 meses (em RS)............... ALIQUOTA Redutor
Até 180.000,00 4,00%
De 180.000,01 a 360.000,00 7,30% RS  5.940,00
De 360.000,01 a 720.000,00 9,50% RS 13.860,00
De 720.000,01 a 1.800.000,00 10,70% RS 22.500,00
De 1.800.000,01 a 3.600.000,00 14,30% RS 87.300,00
De 3.600.000,01 a 4.800.000,00 19,00% RS 378.000,00

Fonte: https//contabilizei.bog-aliquotas
O regime tributario € uma escolha importante para gestores e empreendedores,
pois afeta diretamente a forma como a empresa paga seus impostos. No Brasil,
existem trés principais regimes tributarios: Simples Nacional, Lucro Presumido e Lucro

Real.
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No presente projeto foi adotado o regime tributario Simples Nacional, nos
enquadramos nas atividades do comercio onde a aliquota corresponde a 9,50%,
deduzimos a partir do lucro presumido, podendo haver variagdes.

TABELA 9 - Despesas fixas estimadas para 0s 12 primeiros meses

QUADRO DE DESPESA FIXA ESTIMADA (MEDIA MENSAL)

ANO 1 Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Total 1° Sem
Folha Pgto. 9.170,57 9.170,57 9.170,57 9.170,57 9.170,57 9.170,57 55.023,44
Escritério Contdabil 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 3.000,00
Agua 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 720,00
Energia 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 9.000,00
Telefone 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 720,00
Mat.Limpeza 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 1.200,00
Pro-labore 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 30.000,00
Internet 99,90 99,90 99,90 99,90 99,90 99,90 599,40
Aluguel 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 21.000,00
Software Admin 115,00 115,00 115,00 115,00 115,00 115,00 690,00
TOTAL 20.325,47 | 20.325,47 | 20.325,47 | 20.325,47 | 20.325,47 | 20.325,47 121.952,84

ANO 1 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 | Total 2° Sem.
Folha Pgto. 9.170,57 9.170,57 9.170,57 9.170,57 9.170,57 9.170,57 55.023,44
Escritério Contabil 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 3.000,00
Agua 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 720,00
Energia 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 9.000,00
Telefone 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 720,00
Mat.Limpeza 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 1.200,00
Pro-labore 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 30.000,00
Internet 99,90 99,90 99,90 99,90 99,90 99,90 599,40
Aluguel 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 21.000,00
Software Admin 115,00 115,00 115,00 115,00 115,00 115,00 690,00
TOTAL 20.325,47 | 20.325,47 | 20.325,47 | 20.325,47 | 20.325,47 | 20.325,47 121.952,84

Ano 01

Média Mensal 20.325,47
Total 243.905,68

Fonte: Produzido pelos autores (2024)
O impacto das despesas fixas no lucro da empresa é significativo, uma vez que

esses custos sao essenciails para manter as operagbes funcionando
independentemente do volume de vendas. Quando as despesas fixas sdo altas em
relacdo a receita, a margem de lucro pode ser comprometida, resultando em um
menor retorno financeiro. Portanto, é fundamental analisar e controlar esses gastos
para garantir a saude financeira da empresa e maximizar os lucros.

Para controlar e reduzir as despesas fixas de uma empresa, € essencial
implementar métodos eficazes de gestéo financeira. Isso inclui a analise detalhada de
todos os custos fixos, identificando possiveis desperdicios e oportunidades de

otimizacao.



TABELA 10 - Margem bruta

Grupos de Participacao .
MarkUp MB Custo Ponderagao
produtos nas vendas
Moda Masculina 66,67% 40,00% 60,00% 60,00% 24,00%
Moda Feminina 100,00% | 50,00% 50,00% 40,00% 20,00%
0,00% 100,00% 0,00%
0,00% 100,00% 0,00%
0,00% 100,00% 0,00%
Total 100,00%
Lucro bruto Ponderado >>> 44,00%
CMV (Custo da Mercadoria Vendida) >>> 56,00%
Moda Masculina Custo RS 60,00
Precode Venda RS 100,00 67% MarkUp
Moda Feminina Custo RS 50,00
Precode Venda RS 100,00 100% MarkUp

Fonte: Produzido pelos autores (2024)

O Markup pode ser definido como o percentual aplicado sobre o custo de um
produto para determinar o seu preco de venda, € uma ferramenta fundamental para a

precificacdo, levando em consideracdo custos fixos, variaveis e a margem de lucro

desejada

A importancia do Markup esté diretamente ligada a rentabilidade, ao calcular
corretamente o Markup, é possivel precificar produtos de forma adequada, garantindo
gue os custos sejam cobertos e ainda gerando lucro. Além disso, o Markup também

€ utilizado para avaliar a eficiéncia operacional e estabelecer estratégias de

precificacdo no mercado.

Simples Nacional

TABELA 11 — Impostos

Impostos sobre Vendas ==>> 7,59%

Empresas ndao enquadradas no Simples Nacional

ICMS (aliquota final) =====>>
IRPJ >>
CSLL >>
PIS >>

COFINS >>

0,00%
0,00% s/ lucrode  0,00% ====>> 0,00%
0,00% s/lucrode  0,00% ====>> 0,00%
0,00%
0,00%



Fonte: Produzido pelos autores (2024)

Para um administrador, é de suma importancia possuir conhecimento acerca
dos impostos, pois isso contribui significativamente para o planejamento financeiro e
a conformidade legal da empresa. Aprofundar-se nos aspectos fiscais € crucial ndo
apenas para prever riscos, mas também para identificar oportunidades tributérias que
possam beneficiar a organizacdo. Essa compreensédo detalhada dos elementos

tributarios é fundamental para manter a estabilidade financeira e promover um

crescimento sustentavel do empreendimento.

TABELA 12 - Receitas e ponderagdes

Receita Total ====>> 100,00%
Comissao =======>> 0,00%
cMv >> 56,00%
Simples Nacional >> 7,59%
ICMS (final) ====>> 0,00%
IRP) ==========>> 0,00%
PIS ===========>> 0,00%
COFINS =======>> 0,00%
CSLL ==========>> 0,00%
Lucro desejado => 10,00%
Venda com cartao de crédito ====>> 50,00%
Venda com cartao de débito ====>> 2,00%
Desconto financ. Cartao crédito =>> 3,50%
Desconto financ. Cartao débito =>> 2,50%

Ponderagdo do custo financeiro mensal

Taxa a.m.(%)

Desconto financ. Cartdo crédito ====>>
Desconto financ. Cartdo débito =====>>
Outras modalidades de venda prazo ==>>
Vendas a vista >>

3,50%
2,50%
0,00%
0,00%

Partic.

Vendas
23,00%
17,00%
0,00%
60,00%
100,00%

0,81% Prazo (dias)
0,43%
0,00%
0,00%
1,23%

30
0
0
0

Ponderagdo 1zo médio de recebimel Ponderagdo

Ponderagdo
12
0
0
0
12 dias
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Fonte: Produzido pelos autores (2024)
O quadro acima demonstra a necessidade de faturamento mensal,

Receita Total 100,00%
-) |[CMV - 56,00%
(-) )
- ) |Comissao - 0,00%
(-) )
- ) |Simples Nacional - 7,59%
(-) p )
(-) [ICMS (final) - 0,00%
(-) |IRPJ - 0,00%
(-) |PIS - 0,00%
- ) |COFINS - 0,00%
(-) )
(-) |CSLL - 0,00%
- ) |Lucro desejado - 10,00%
(-) j )
(-) |Custo financeiro - 1,23%
(=) [Margem de contribuicao = 25,18%
g ¢ y
Despesa FixaMedia Mensal ano 1 + 20.325,47
Depreciagdo Media Mensal + 170,51
Remuneragao do Capital + 364,23
Total = 20.880,21
MNecessidade de faturamento mensal 82.844 38

considerando as despesas fixas, custo financeiro, impostos, margem de contribuicao

e etc.
TABELA 13— DRE
Ponto de Equilibrio Valores Margem Seguranca
Ponto de Equilibrio Contabil =====>> 58.260,34 -29,67% 40.971,60
Ponto de Equilibrio Financeiro ===>> 57.775,65 -30,26% 40.292,72
Ponto de Equilibrio Econémico ===>> 59.295,66 -28,43% 42.440,73

70,33%
69,74%
71,57%
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DRE GERENCIAL PROJETADO
SITUACAO IDEAL
RS %

Receita Total 82.844,38 100%
Vista 49.706,63 60,00%
Cartdo Crédito 19.054,21 23,00%
Cartdo Débito 14.083,54 17,00%
Outras vendas a prazo - 0,00%
(-) Simples Nacional 6.287,89 7,59%
(-) ICMS (final) - 0,00%
(-) PIS - 0,00%
(-) COFINS - 0,00%

(=) FATURAMENTO LiQUIDO 76.556,49
(-) Cmv 46.392,85 56,00%

(=) LUCRO BRUTO 30.163,64
(-) Comissao - 0,00%
(-) Custo financeiro 1.018,99 1,23%
(=) MARGEM DE CONTRIBUICAO 29.144,65 35,18%

(-) Despesas fixas 20.325,47

(-) Depreciacao 170,51

(-) Remuneragdo do Capital 364,23

(=) Resultado antes do I.R. 8.284,44
(-) IRPJ - 0,00%
(-) CSLL - 0,00%
(=) RESULTADO OPERACIONAL LiQuIDO 8.284,44 10%

Fonte: Produzido pelos autores (2024)
A Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) € uma ferramenta essencial

para as tomadas de decisdo nas empresas, pois fornece informacgdes detalhadas
sobre a lucratividade e desempenho financeiro. Com base nos dados apresentados
no DRE, podemos avaliar a rentabilidade do negdcio, identificar areas de custos
elevados, definir estratégias para aumentar a eficiéncia operacional e até mesmo
direcionar investimentos futuros.

A tabela 13, apresenta a DRE projetada para o faturamento que permita
lucratividade de 10%.

O ponto de equilibrio € um conceito financeiro que indica o nivel de vendas ou
producdo necessario para que uma empresa cubra todos 0s seus custos, sem gerar
lucro nem prejuizo, ele é alcancado quando as receitas totais igualam os custos totais,

compostos pelos custos fixos e variaveis. No ponto de equilibrio, a empresa néao
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ganha nem perde dinheiro, representando assim uma situacdo de neutralidade
financeira.

Este conceito é fundamental para a anélise de viabilidade econdmica e para o
planejamento estratégico de uma empresa, ajudando a determinar 0 minimo
necessario de vendas para garantir a sustentabilidade financeira.

O ponto de equilibrio econémico para o presente projeto é de faturamento no
valor de R$ 42.440,73 mensal. A margem de seguranca, ou seja, queda nho
faturamento ideal que permite a manutencdo do plano de equilibrio é de 28,43%.

TABELA 14 — Fluxo de caixa

PROJ E(;OES Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Crescimento das vendas 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Inflac&o projetada 5,00% 4,50% 4,00% 4,00%
Aumento nominal da receita 8,15% 7,63% 7,12% 7,12%
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita Total 809.661,39 875.648,79 942.504,58 | 1.009.610,90 1.081.495,20
Pagamento a Vista 485.796,83 |60,00% 525.389,28 565.502,75 605.766,54 648.897,12
Cartdo Crédito 186.222,12 |23,00% 201.399,22 216.776,05 232.210,51 248.743,90
Cartdo Débito 137.642,44 117,00% 148.860,29 160.225,78 171.633,85 183.854,18
(-)|Simples Nacional 61.453,30 | 7,59% 66.461,74 71.536,10 76.629,47 82.085,49
(=)|Faturamento Liquido 748.208,09 809.187,05 870.968,48 932.981,44 999.409,71
(-)|CMV 453.410,38 156,00% 490.363,32 527.802,56 565.382,11 605.637,31
(=)|Lucro Bruto 294.797,71 318.823,73 343.165,92 367.599,33 393.772,40
(-)|Custo financeiro 9.958,84 | 1,23% 10.770,48 11.592,81 12.418,21 13.302,39
(=)[Margem de Contribui¢cao 284.838,88 |35,18% 308.053,25 331.573,11 355.181,12 380.470,01
(-)|Despesas fixas 243.905,68 256.100,96 267.625,51 278.330,53 289.463,75
(-)|Depreciagéo 2.046,15 2.046,15 2.046,15 2.046,15 2.046,15
(-)|Remuneracéo Capital 4.370,74 4.370,74 4.370,74 4.370,74 4.370,74
(=)|Resultado antes do I.R. 34.516,30 45.535,39 57.530,71 70.433,69 84.589,37
. |Result. Op. Liquido (R$) 34.516,30 45.535,39 57.530,71 70.433,69 84.589,37
=) Result. Op. Liquido (%) 4,26% 5% 6% 7% 8%
(-) |Distribuicédo de Lucros (20%) 6.903,26 9.107,08 11.506,14 14.086,74 16.917,87
_, |Resut. Apés Distr. de Lucros (R$) 27.613,04 36.428,31 46.024,57 56.346,95 67.671,49
=) Result.Apos Distr. de Lucros(%) 3,41% 4,16% 4,88% 5,58% 6,26%
N Re?ul.tado Depreciagdo [Fluxo de Caixa
Liquido
FCO - 123.593,28
FC1 27.613,04 2.046,15 29.659,19
FC2 36.428,31 2.046,15 38.474,46
FC3 46.024,57 2.046,15 48.070,72
FC4 56.346,95 2.046,15 58.393,11
FC5 67.671,49 2.046,15 69.717,65
TIR 23,68%

Fonte: Produzido pelos autores (2024)
O fluxo de caixa permite o controle e 0 acompanhamento das entradas e saidas

de recursos. Com ele, € possivel prever e planejar as finangcas da empresa, evitando
surpresas desagradaveis, além disso, o fluxo de caixa auxilia na tomada de decisbes
estratégicas, identificando problemas de liquidez e possibilitando a busca por
solugdes mais eficientes. Dessa forma, é essencial compreender a importancia e o

funcionamento dessa ferramenta para garantir a saude financeira da organizacao.
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Para a projecdo do fluxo de caixa foi considerado o cenario de crescimento

nominal 8,15% para o segundo ano, 7,63% para terceiro ano, 7,12% para o quarto e

quinto ano.
TABELA 15 - Andlise de investimento
N Fluxo de Caixa
FCO |- 123.593,28
FC1 29.659,19
FC2 38.474,46
FC3 48.070,72
FC4 58.393,11
FC5 69.717,65
TMA =>> 10,50%]a.a
TIR ==>> 23,68%|a.a
VPL ==>> 51.870,67 51.870,67
PAYBACK DESCONTADO
Ano Fluxo de Caixa VP A Recuperar Saldo Prazo
0 - 123.593,28 123.593,28 - 123.593,28
1 29.659,19 RS 26.840,90| 26.840,90 96.752,38 1,00
2 38.474,46 RS 31.509,97| 31.509,97 65.242,41 1,00
3 48.070,72 RS 35.628,19| 35.628,19 - 1,83
4 58.393,11 RS 39.166,29 - - -
5 69.717,65 RS 42.318,60 -
Total >> 3,83
_ Em anos ===> 3,83
Payback descontado => Em meses = 45,97

Descrigao

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Ponto Equilibrio Contabil

699.124,02

733.789,41

766.548,21

796.977,49

828.623,94

Ponto Equilibrio Financeiro

693.307,79

727.973,18

760.731,97

791.161,25

822.807,70

Ponto Equilibrio Econdmico

711.547,97

746.213,36

778.972,15

809.401,43

841.047,88

Fonte

: Produzido pelos autores (2024)

Em financas, o Payback refere-se ao periodo necessario para recuperar o

investimento inicial, conhecido como periodo de retorno. Esse conceito € importante

para avaliar o risco de um investimento, sendo que periodos de retorno mais curtos

sao geralmente preferidos.

ApoOs estudos verificamos que teremos o Payback de 45,97 meses (estimada

mente), assim levara em torno de 3 anos e 8 meses para recuperar o investimento

inicial.

Mesmo que o tempo de Payback seja maior do que o ideal, é necessario

lembrar que é somente uma medida financeira, devemos analisar com outras
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métricas, como a TIR e o VPL. Além disso, é superimportante considerar o contexto
do projeto, incluindo os riscos, as projecdes de fluxo de caixa e as perspectivas de
crescimento.

A Taxa Interna de Retorno (TIR) de 23,68% supera a Taxa Minima de
Atratividade (TMA) de 10,50% fundamentada na taxa Selic, base para a remuneracao
de titulos publicos.

O periodo de Payback, compreendido como tempo para retorno do
investimento, foi apurado em 3,83 anos.

Por fim, o Valor Presente Liquido (VPL) mensura a diferenca entre o valor
presente das entradas de caixa (receitas) e o valor presente das saidas de caixa
(custos ou investimentos) ao longo de um periodo especifico. Utilizado para avaliar a
viabilidade e rentabilidade de projetos ou investimentos, o VPL considera a
importancia do valor do dinheiro no tempo.

Se o VPL é positivo, o investimento € considerado viavel, indicando que os
retornos esperados excedem 0s custos ajustados pela taxa de desconto. Em nossos
estudos obtivemos o VPL de R$ 51.870,67 (positivo), indicando que o projeto pode
agregar valor a empresa.

Assim, conclui-se que o projeto em termos econémicos e financeiros apresenta

viabilidade, quando da andlise da TIR, o Payback e o VPL.
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CONCLUSAO

Economicamente o plano de negdécios para a loja Charme Estilo incluem
projecbes de receitas e despesas, estimativa de lucratividade, retorno sobre o
investimento, analise do fluxo de caixa, identificacdo de possiveis fontes de
investimento, e o estabelecimento de metas financeiras a curto e longo prazo.

Além disso, o esse plano de negdécios contribui para a sustentabilidade
financeira da loja, garantindo que as operacfes sejam rentaveis e que 0 negocio
possa crescer de forma saudavel ao longo do tempo.

Com base na analise detalhada apresentada, fica evidente o potencial de
crescimento e sucesso do empreendimento, por meio de estratégias bem elaboradas
de marketing, selecéo criteriosa de produtos e um atendimento diferenciado, a loja
tem todas as condi¢cfes para se tornar uma referéncia no segmento.

Ao conduzir a analise de viabilidade, ficou claro que um estudo detalhado do
setor e suas oportunidades € crucial para reduzir os riscos das incertezas e orientar o
empreendedor quanto as expectativas e ao andamento do plano. Com base nas
informacdes disponiveis, o empreendimento em questdo se apresenta como um
investimento promissor.

A Taxa Interna de Retorno (TIR) de 23,68% esta acima da Taxa Minima de
Atratividade (TMA) de 10,50%, indicando um potencial significativo de retornos.

O periodo de payback de 3,83 anos, mostra que 0 investimento sera
recuperado em um prazo razoavel. Além disso, o Valor Presente Liquido (VPL) de R$
51.870,67 é positivo, sugerindo que o projeto pode aumentar o valor da empresa.

Portanto, conclui-se que, quando realizado com os devidos cuidados e
equilibrio, o plano é financeiramente atrativo, considerando a TIR, o payback e o VPL.
A TIR bem superior a TMA indica que o investimento trara um bom retorno.

Embora o periodo de payback ndo seja o mais curto, ele estd dentro de um
prazo aceitavel. Adicionalmente, o VPL positivo sublinha a capacidade do projeto de
gerar valor econémico ao longo do tempo.

Em conclusédo, o plano de negécios da Charme e Estilo apresenta boas
oportunidades e desafios importantes. Se a organizagdo adotar uma abordagem
equilibrada, adaptavel e focada no desenvolvimento continuo, estara bem-

posicionada para alcancar o sucesso a longo prazo.
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