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RESUMO

SILVA, Bruna G. da.; GONCALVES, Ricardo A.S.V. Plano de Negocio: Uma anélise
da viabilidade para abertura da empresa SONS OF GOD. Plano de negécio (Curso
Bacharelado em Administracdo). Universidade Tecnologica Federal do Parana.
Curitiba, 2015.

Este plano de negdcios tem a intencdo de verificar a viabilidade para a abertura da
empresa SONS OF GOD, uma empresa que comercializard camisetas através de um
site na internet. Apresenta um panorama geral do comércio eletrénico no Brasil, e suas
perspectivas de crescimento. Traz o conceito da marca, complementado por uma
pesquisa de mercado que auxiliou na caracterizacdo do publico-alvo. O projeto traz
mecanismos para atingir a este publico, bem como ferramentas de gestdo a serem
utilizadas na administracdo da empresa. Apresenta as caracteristicas do produto a ser
comercializado, estabelecendo preco, praca e promogao. Traz 0os recursos humanos
necessarios ao funcionamento da empresa, bem como suas caracteristicas essenciais
para que seja possivel atingir as metas organizacionais. Aponta os métodos de gestéo
da qualidade, com o objetivo de assegurar a satisfacdo do consumidor. Demonstra a
analise de indices financeiros que expde 0s retornos e riscos da empresa tratada
neste trabalho.

Palavras-chave: Empresa. Camisetas. Caracteristicas pessoais. Comércio
eletrénico.



ABSTRACT

SILVA, Bruna G. da.; GONCALVES, Ricardo A.S.V. Business plan: A viability analysis
for opening the SONS OF GOD company. Plano de negécio (Curso Bacharelado em
Administrac&o). Universidade Tecnoldgica Federal do Parand. Curitiba, 2015.

The purpose of this business plan is to verify the viability to launch the company SONS
OF GOD, that will sell t-shirts through a website. It provides an overview of e-
commerce in Brazil, and its growth prospects in addition, it brings the concept of the
brand, complemented by a market research that helped in the characterization of the
target audience. The project brings mechanisms to reach this audience as well as
management tools to be used in the company’s administration. This business plan also
provides the features of the products being traded by establishing price, placement
and promotion as well as the corporate planning required to operate the company and
its essential characteristics needs to achieve organizational goals. Furthermore, this
project points out the quality management methods in order to ensure consumer
satisfaction and shows the analysis of financial ratios that exposes the returns and
risks of the company discussed in this work.

Keywords: Enterprise. T-Shirts. Personal characteristics. E-commerce.
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1. SUMARIO EXECUTIVO

O vigente plano de negdcio tem como objetivo estudar a viabilidade econémica
e financeira de abertura da empresa SONS OF GOD, como também estudar a melhor
estratégia de ingresso no mercado de camisetas personalizadas.

As artes das camisetas serdo feitas pelo Técnico em Design Jefferson Keniji
gue também serd o sdcio/fundador da empresa. Essas artes terdo como intencéo
trabalhar as caracteristicas das pessoas de formas criativas, divertidas e néo
convencionais, onde o publico alvo venha a se identificar com a marca.

A tecnologia atual, especialmente a informética, fez com que o varejo tivesse
uma grande mudanca nos ultimos anos, principalmente por proporcionar o aumento
da quantidade e qualidade das informacdes acessiveis aos varejistas e outros
membros dos canais de distribuicdo, por facilitar as compras aos consumidores e
variar as formas possiveis de promocéo pelos varejistas.

A SONS OF GOD (SOG) sera uma empresa que se estabelecera no comercio
eletrénico, mais conhecido como e-commerce, através de um site proprio onde
disponibilizara produtos de vestuario. Nesse site o cliente podera acessar as
informacdes da empresa, formas de pagamento, conhecer a colecdo, escolher as
artes das camisetas, verificar as medidas de cada modelagem, entrar em contato com
a empresa, efetuar pagamento, acessar sua conta ou se cadastrar e encontrar as
redes sociais das quais a empresa participara.

A empresa sera constituida de apenas 1 sécio que farda um aporte inicial de
100% do investimento necessario, ndo necessitando assim de capital de terceiros. A
SONS OF GOD néao efetuara a producao de seus produtos, desse modo, empresas
terceirizadas produzirdo e fardo a entrega no estoque da empresa. Foi elaborada uma
pesquisa de mercado em que o cliente elencou qual o fator que predomina como
diferencial na hora da compra. O fator que mais foi apontado foi a qualidade. Com isso
a empresa buscou fornecedores que trabalhassem com produtos que atendessem
esse quesito.

A SONS OF GOD tera sua sede na cidade de Curitiba, no estado do Parana,
Brasil. Buscara atingir todo o ambito nacional visto que a internet proporciona um

amplo alcance.
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2. ESTRATEGIA EMPRESARIAL

A SONS OF GOD ira adotar o planejamento estratégico para delimitar os
objetivos empresariais, selecionando estratégias que proporcionem a realizacao dos
mesmos. Para que essa selecdo seja feita, a empresa analisara as questdes criticas
como riscos, concorrentes, oportunidades e ameacas, pontos fortes e fracos. Segundo
Porter (1986, p.15) “o desenvolvimento de uma estratégia competitiva €, em esséncia,
o desenvolvimento de uma férmula ampla para o0 modo como a empresa ira competir,
quais deveriam ser as suas metas e quais as politicas necessarias para levar-se a

cabo estas metas”.

2.1 O NEGOCIO

A SONS OF GOD atuara no setor de e-commerce, por meio da venda de
camisetas personalizadas em site préprio. As estampas dessas camisetas seréo
desenvolvidas pelo Técnico em design grafico Jefferson Kenji que sera socio/
fundador da empresa, que também é graduado em Publicidade e Propaganda e pos-
graduado e Direcao de Arte. Ele ja trabalhou na Agéncia Casa como diretor de arte e
no Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas empresas - SEBRAE como gestor
do manual de identidade visual.

As ilustracdes que fardo parte do lancamento dos produtos foram publicadas
no site da revista Zupi, uma conceituada revista que € hoje a maior crossmedia de
arte e criatividade do Brasil e em breve uma das artes sera capa dessa mesma revista.
A empresa trabalhard com a terceirizacdo da sua producédo, concentrando assim a
parte de vendas e administracdo em sua sede na cidade de Curitiba. A divulgacéo da
SONS OF GOD na internet seré feita por empresas contratadas, como a Boobox, que
gue trabalha com publicidade em sites diversos e midias sociais, e a Google Adwords,
gue através da compra de Palavra-chave a empresa tem seu anuncio em destaque
nas pesquisas do Google. Em ambos os casos € possivel fazer um filtro em que se
delimita as caracteristicas das pessoas que serdo atingidas por esses anuncios.

O publico-alvo serd um grupo de pessoas residentes no Brasil, que ganham de
2 a 6 salarios minimos, com idade de 20 a 29 anos, que frequentem ou ja concluiram
0 ensino superior, de ambos o0s sexos, utilizam a internet para fins de compra, e

utilizam vestuario informal.
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2.2 ANALISE AMBIENTAL

A andlise do ambiente é importante pois é através dela que se identifica as
variaveis que afetam as atividades da empresa e quais as principais tendéncias do
setor que ela esté inserida (LAS CASAS, 2006). Ao analisar o ambiente, é possivel
monitorar 0 ambito organizacional e assim verificar quais 0s riscos e as oportunidades
de negdcio, tanto atuais quanto futuros, que possam intervir na capacidade de a
empresa atingir as metas estabelecidas.

A seguir serdo apresentadas as analises relevantes ao negdcio: analise
macroambiental, composta por varidveis externas a empresa e incontrolaveis, que
afetam o seu desempenho e influenciam suas estratégias e o processo decisorio, e a
analise setorial que apura as questdes relativas ao ambiente externo que possuem

influéncia especifica na empresa.

2.2.1 Analise macroambiental

Segundo Kotler e Keller (2012, p.77), “a empresa deve monitorar seis principais
forcas macroambientais: demografica, econdmica, sociocultural, natural, tecnoldgica
e politico-legal”. Sendo assim, nesta analise serdo descritas as variaveis que mais

influenciam no setor de servicos.

2.2.1.1 Aspecto demogréfico

A populacdo é o principal desdobramento demogréafico e seus indicadores
geralmente variam em ritmo previsivel. Seu tamanho e tendéncia de crescimento,
distribuicdo de faixas etarias, grau de instrucdo e caracteristicas por regido sdo o0s
principais itens abrangidos (KOTLER; KELLER, 2012)

A populacao brasileira continua crescendo, ainda que em menor ritmo. No ano
de 2003 a populacdo aumentou 1,31% e a projecao para 2015 é de 0,83% (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, 2015). O Brasil ja possui mais de 200
milhdes de habitantes, sendo que destes, 8,44% do total da populagédo possui entre
20 e 29 anos, 0 que representa cerca de 16.880.000 pessoas. A SONS OF GOD é
uma marca voltada para o publico jovem, ou seja, atingira justamente esta faixa de

idade que correspondente a uma parcela significativa da populagcéo brasileira. A
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regido sudeste e sul do Brasil, representam juntas cerca de 71% do total do Produto
Interno Bruto - PIB do Brasil (IBGE, 2010), e devido a empresa ter origem no sul do
pais, mais especificamente no Parand, é natural que uma parcela significativa dos
clientes viva no sul. O Acesso a educacédo nos ultimos anos no Brasil, tem se tornado
mais facil. Uma tendéncia positiva mostra que de 2003 a 2012, o percentual de
pessoas frequentando o ensino superior representa quase 30% da populagédo
brasileira na faixa etaria de 18 a 24 anos (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira Legislacdo e Documentos - INEP, 2013), como podera
ser visto na pesquisa, o publico da SONS OF GOD predominantemente frequenta ou
ja frequentou o ensino superior. Nesse contexto demografico observamos que o
publico que a SONS OF GOD estara focada, possui caracteristicas com indices

representativos e atrativos para investimento.

2.2.1.2 Aspecto tecnologico

O desenvolvimento tecnoldgico revolucionou diversos ramos na sociedade, e
hoje no mundo globalizado, a tecnologia pode ser observada facilmente nas casas,

empresas, escolas e nos mais diversos locais, e nas suas diferentes formas.

O computador pessoal praticamente revolucionou a forma de fazer negécio.
O comércio tornou-se mais globalizado e as empresas conseguem cobrir
mercados de qualquer parte do mundo com o computador, através dos seus
sites ou do correio eletronico. (LAS CASAS, 2006, P.117).

Assuntos relacionados ao acesso a internet séo relevantes para a SONS OF
GOD, ja que a empresa comercializara seus produtos na internet, sendo assim, a
empresa estara a todo momento verificando o comportamento do e-commerce, e
novas tendéncias que possam ser aplicadas na empresa.

Considerando o ambiente tecnolégico, destaca-se a proporcao de internautas
gue em 2012 representava 49,2% da populacdo brasileira e em 2013 subiu para
49,4% (IBGE, 2014). Um dado relevante € que no Brasil, em 2013, mais de R$ 4
bilhdes foram adquiridos via web (Instituto de Estudos e Marketing Industrial — IEMI,
2014).

Para o ano de 2015, a previsao é que o comércio eletrénico movimente R$ 49,8

bilhdes, o que representa 26% de crescimento em relagdo ao ano de 2014
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(Associacdo Brasileira de Comércio Eletrbnico - ABComm), enquanto 0 comercio
varejista com ponto de venda fisico projetou um crescimento de apenas 3,8% em 2015
(Confederacao Nacional de Comércio, Bens e Servigos — CNC, 2015).

2.2.1.3 Ambiente econdémico

Kotler e Keller (2012, p.80) afirmam que “o poder de compra em uma economia
depende da renda, dos precos, da poupanca, do endividamento e da disponibilidade
de crédito”. No contexto econémico atual do Brasil, algumas barreiras ao consumo
podem ser encontradas, como o aumento da taxa SELIC — Sistema Especial de
Liguidagéo e Custoddia, para 14,25% ao ano, com o intuito de conter a inflagdo e frear
o consumo (Banco Central do Brasil - BCB, 2015).

O PIB brasileiro tem um crescimento esperado de 0,3% para o0 ano de 2015
(Fundo Monetario Internacional - FMI, 2015). O pais ocupa o 33° lugar em uma lista
gue compara o desempenho econdémico de 35 paises (AUSTING RATING, 2015).

Em meio a um cenario econdémico nacional ndo muito animador, a Intencéo de
Consumo das Familias - ICF registrou alta de 0,2% (119,7 pontos) em janeiro de 2015
em comparacdo com o més imediatamente anterior, apesar da queda de 8,6% em
relacéo a janeiro de 2014 (CNC, 2015).

Diante deste cenario econémico brasileiro, a SONS OF GOD n&o tera um
crescimento agressivo, se comparado com o crescimento do e-commerce que projeta
um crescimento de 20% para o ano de 2015 (E-bit, 2015).

2.2.1.4 Ambiente politico-legal

Kotler e Keller (2012, p.86) dizem que “o ambiente politico-legal é formado por
leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressao que influenciam varias organizacdes
e individuos”.

O comeércio eletrbnico é regulamentado pelo decreto n® 7.962/2013 que visa
aperfeicoar os direitos dos consumidores, reduzindo conflitos de consumo. Trés
principais pontos sao tratados neste decreto: | — informacgdes claras a respeito do
produto, servico e do fornecedor; Il — atendimento facilitado ao consumidor; e
lIl — respeito ao direito de arrependimento. A Lei n°® 12.965/2014 garante a protecao

dos dados pessoais fornecidos, assim sendo, os dados que o cliente cadastrar no site,
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estardo reservados ao acesso da SONS OF GOD somente. Visto que a empresa
precisara que o cliente forneca dados pessoais para realizar a compra, sera
necessario a obtencdo do Certificado Digital, que segundo definicAo do Serasa
Experian “é uma assinatura com validade juridica que garante protecao as transacoes
eletrbnicas e outros servigos via internet, permitindo que pessoas e empresas se
identifiquem e assinem digitalmente de qualquer lugar do mundo com mais seguranga
e agilidade”. A Lei da Transparéncia — Lei 12.741/2012 — que se aplica a todos os
segmentos e também ao e-commerce, regulamenta que 0S comércios precisam
detalhar nas notas fiscais todas as tributagdes do produto. Assim sendo, a SONS OF
GOD respeitara todos os direitos legais dos consumidores, cumprindo com a
legislacéo em vigor, o que além de ser uma obrigacdo da empresa, fara com que o

cliente se sinta seguro e tenha uma boa percepcdo da mesma.

2.2.2 Analise setorial

A andlise setorial investiga as cinco forcas que influenciam de forma especifica
a empresa. Sao elas: concorrentes, compradores, fornecedores, produtos substitutos
e novos entrantes. A questdo primordial para o desenvolvimento de uma estratégia é

averiguar de forma detalhada cada uma dessas forcas.

Todas as cinco forcas competitivas em conjunto determinam a intensidade da
concorréncia na indastria, bem como a rentabilidade, sendo que a forca ou
as forcas mais acentuadas predominam e tornam-se cruciais do ponto de
vista da formulagéo de estratégia (PORTER, 1986, p.22).

Através das cinco forcas de Porter, € feita uma andlise a respeito do setor da
empresa, podendo verificar o potencial de ameaca de novos entrantes, qual o poder
de negociacao dos fornecedores nesse setor, se ha ou ndo ameaca de produtos que
possam substituir o comercializado pela empresa, e também qual € o poder de
negociacao da empresa compradora, além de verificar o nivel de rivalidade no meio
em que a empresa esta inserida. Esta analise permite verificar que acdes podem ser

tomadas para se destacar em meio aos concorrentes.
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ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameaca de novos

entrantes
CONCORRENTES
Poder de negociagéo NA INDUSTRIA Poder de negociagéo
dos fornecedores dos compradores

FORNECEDORES |— & Rivalidade entre | «—— COMPRADORES
as Empresas

Existentes

Ameaca de produtos
ou servicos
substitutos

SUBSTITUTOS

Figura 1. llustrativa das 5 forcas de Porter
Fonte: Adaptado Porter (1983)

Para classificar a intensidade de cada uma dessas forcas foi utilizada a
metodologia proposta por Fernandes e Berton (2005). Esta metodologia propde

afirmac6es em que sado atribuidas notas individuais de um a cinco conforme a seguir:

1- A afirmacéo é absolutamente falsa ou ndo se aplica ao seguimento;
2- A afirmacéo é falsa, mas pode ser verdadeira sob certas condicdes;
3- A afirmacéo é parcialmente falsa e parcialmente correta;

4- A afirmacao é correta, mas pode ser falsa sob certas condicoes;

5- A afirmacédo é totalmente correta.

Ao fim da classificacéo, € feito uma média do somatorio de todas as notas e é
realizado uma classificacdo conforme o quadro 1. Os dados foram obtidos através de
envio de questionario para uma das empresas concorrentes utilizando o modelo dos
guadros 2, 3, 4, 5 e 6. Conforme a nota atribuida pelo respondente, chegou-se a
intensidade de cada item das forcas de Porter. Aplicando as médias fornecidas ao
contexto da SONS OF GOD, foi feita uma andlise da empresa no contexto em que

estard inserida.
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CLASSIFICACAO
INTENSIDADE DA FORCA NOTA
Baixa 1,00-1,70
Média 1,71 - 3,40
Alta 3,41 -5,00

Quadro 1 - Classificacdo da intensidade das forcas de Porter
Fonte: Fernandes e Berton (2005)

2.2.2.1 Rivalidade dos concorrentes existentes

A rivalidade entre os concorrentes existentes se baseia nas atividades de
disputa por posi¢cdo, como taticas de preco, publicidade, introducdo de produtos e
mudanca de politicas de garantias ao cliente (PORTER, 1986). A classificacdo quanto
a intensidade da rivalidade dos concorrentes existentes é apresentada no quadro 2.

FORCA 1 — RIVALIDADE DOS CONCORRENTES EXISTENTES

FATORES NOTA
A Existe grande nimero de concorrentes, com relativo equilibrio em termos de 5
tamanho e recursos
B O setor em que o0 negdcio se situa mostra lento crescimento. Uns prosperam em 2
detrimento de outros
C Custos fixos altos e pressdo no sentido de vender o0 maximo para cobrir esses 3
custos
Acirrada disputa de pregos entre os concorrentes 5
E Nao ha diferenciacé@o entre os produtos/ servigos comercializados pelos
concorrentes
F E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do negécio 2
Total FORCA 1= 3,17

Quadro 2 - Forca 1: Rivalidade entre as empresas do ramo.
Fonte: Modelo do preenchimento Fernandes e Berton (2005).

Conforme o quadro 2, a intensidade da forca dos concorrentes existentes é
média, atingindo a nota 3,17. Neste aspecto, 0os concorrentes sdo numerosos devido
ao setor estar crescendo e possuem precos similares, bem como os produtos

comercializados, o que dard a SONS OF GOD a oportunidade de operar com preco
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abaixo da concorréncia, e utilizar um design diferenciado para que a empresa possa

se destacar das demais.
2.2.2.2 O Poder de negociacao dos compradores
A competicdo dos clientes com a industria se concentra em forcar a queda dos

precos e lutar por produtos e servicos de melhor qualidade, e dessa forma langar os
concorrentes uns contra os outros (PORTER, 1986).

FORCA 2 — O PODER DE NEGOCIAGAO DOS COMPRADORES

FATORES NOTA

A Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte pressao por 1
precos menores

B Produtos/ servigos vendidos pela empresa representam muito no custo dos 1
clientes ou de suas empresas

C Produtos/ servigos que os clientes compram séo padronizados 1
Clientes ndo tem custos adicionais significativos se mudarem de fornecedores 2

E Ha sempre uma ameaca dos clientes virem a produzir os produtos/ servigos 1
adquiridos no setor

F Produtos/ servicos vendidos pela empresa existente ndo sdo essenciais para 3
melhorar os produtos do comprador

G | Clientes sdo muito bem informados sobre precos e custos do setor 3

H Clientes trabalham com margem de lucro achatadas 1

Total FORCA 2 = 1,63

Quadro 3 - Forcga 2: Poder de negociagcdo dos compradores
Fonte: Modelo de preenchimento Fernandes e Berton (2005).

Considerando os fatores apresentados no quadro 3, o poder de negociacao dos
clientes da SONS OF GOD é baixo visto que atingiu a pontuacao 1,63. Apesar de os
clientes ndo efetuarem compras em grandes quantidades, e ndo fazerem presséao por
precos menores, os clientes sdo informados sobre os precos e custos do setor
podendo assim optarem por outros fornecedores ou ainda podem produzir os produtos

adquiridos.
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2.2.2.3 O Poder de negociacgao dos fornecedores

Um fornecedor € poderoso se ele possuir um produto Gnico ou diferenciado, ou
se ele tiver muitos clientes, caso contrario o cliente exercerd pressdo sobre o

fornecedor, e invertera a situagdo de poder (MINTZBERG et al, 2006).

FORCA 3 — O PODER DE NEGOCIAGAO DOS FORNECEDORES
FATORES NOTA

A O fornecimento dos produtos, insumos e servicos necessarios € concentrado em 3

poucas empresas fornecedoras

B Produtos/ servigos adquiridos pelas empresas existentes ndo séo facilmente 1

substituidos por outros

C Empresas existentes no negocio ndo sdo clientes importantes para os 1
fornecedores
D Materiais/ servigos adquiridos dos fornecedores sdo importantes para 0 sucesso 4

dos negdcios do setor

E Os produtos comprados dos fornecedores séo diferenciados 4

F Existem custos significativos para se mudar de fornecedor

G Ameaca permanente dos fornecedores entrarem no negécio do setor 1
Total FORCA 3= 2,14

Quadro 4 — Forca 3: O poder de negociacdo dos fornecedores
Fonte: Modelo do preenchimento Fernandes e Berton (2005).

O poder de negociacao dos fornecedores obteve classificacdo média, com nota
2,14. O ramo oferece um numero razoavel de fornecedores, sendo que o produto
oferecido entre elas é parecido e o custo de mudanca de fornecedor € baixo, ja que
0S precos praticados sdo bastante similares. No entanto os produtos/ materiais
adquiridos dos fornecedores sédo determinantes para a qualidade dos produtos
comercializados pela empresa SONS OF GOD, ja que a producdo é totalmente

terceirizada.

2.2.2.4 Ameaca de produtos substitutos

Em uma industria, todas as empresas inseridas sdo competidoras entre si, em
termos amplos, com as industrias que comercializam produtos substitutos. Os
consumidores identificam os produtos substitutos pesquisando outros que possam

cumprir com as mesmas fungdes que aquele da industria (PORTER, 1986).
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FORCA 4 — AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS
FATORES NOTA

Verifica-se uma enorme quantidade de produtos/ servi¢os substitutos 2

B Produtos/ servigos substitutos tem custos mais baixos que os das empresas 2
existentes no negoécio

C Empresas existentes costumam utilizar publicidade para promover sua imagem e 4
dos produtos/ servigos

D Setores de atuacéo dos produtos/ servigos estdo em expansdo aumentando a 5
concorréncia

Total FORCA 4 = 3,25

Quadro 5 - Forca 4: Ameaca de produtos substitutos
Fonte: Modelo do preenchimento Fernandes e Berton (2005)

A SONS OF GOD atuara no mercado de vestuario, porém em um ramo mais
especializado, onde as artes desenvolvidas para as camisetas possuem um design e
um conceito especifico. As empresas ja estabelecidas no ramo de vestuario
costumam utilizar a midia para promover a marca e seus produtos, e o setor esta em
crescimento, com isso a pontuacao que o respondente deste questionario aplicou na

forca 4 foi média, com nota 3,25

2.2.2.5 Ameaca de novos entrantes

A entrada de novos concorrentes afeta a participacdo das empresas ja
inseridas no mercado, pois trazem capacidade de producao extra, e caso a demanda
nao aumente ocorrera uma queda na receita das empresas.

Essa ameaca de entrada irA depender das barreiras impostas pela industria, bem
Ccomo a reagdo que 0S NOVOS entrantes esperam por parte das empresas ja existentes
(PORTER, 1986).
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FORCA 5 — AMEACA DE NOVOS ENTRANTES

FATORES NOTA
A E possivel ser pequeno para entrar no negocio 5
B Empresas concorrentes tem marcas desconhecidas ou os clientes ndo sao fiéis 3
C Baixo investimento em infraestrutura, crédito a clientes e produtos 4
D Os clientes terdo baixos custos para trocarem seus atuais fornecedores 4
E Tecnologia dos concorrentes ndo é patenteada. N&o é necessério investimento 5
em pesquisas
F O local, compativel com a concorréncia, exigira baixo investimento 3
G Nao ha exigéncias do governo que beneficiam empresas existentes ou limitam a 1
entrada de novos
H Empresas estabelecidas tem pouca experiéncia no negécio, ou custos altos 3
I E improvavel uma guerra com novos concorrentes 2
J O mercado ndo esta saturado 5
Total FORCAS5 = 3,27

Quadro 6 — Forca 5: Ameaca de novos entrantes
Fonte: Modelo de preenchimento Fernandes e Berton (2005).

Conforme o quadro 6, a possibilidade de entrada de novos concorrentes é
meédia. Como o mercado é crescente, ndo saturado, ha necessidade de altos
investimentos para se inserir no mercado ndo precisando ser uma grande empresa
para iniciar no ramo, essa forca obteve pontuacdo 3,27. Contudo 0s concorrentes

existem ndo possuem marcas fortes, nem clientes fiéis.

2.3ANALISE DA PESQUISA E MERCADO CONSUMIDOR

O mercado é integrado por todos os potencias consumidores dos produtos da
marca, que compartiham de alguma necessidade ou ainda de algum desejo
especifico, e estdo dispostos a realizar uma troca capaz de satisfazer a essa
necessidade ou desejo (KOTLER, 1998).

Esta sessdo apresentara inicialmente os resultados gerais da pesquisa de
mercado realizada para fins do negécio, e posteriormente analisard o possivel

mercado consumidor.
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2.3.1 Metodologia da pesquisa de mercado

A pesquisa de mercado é essencial para constatar que ha consumidores para

o produto/servico que se deseja inserir no mercado. Além de evidenciar a existéncia

de consumidores para os produtos da SONS OF GOD, a pesquisa foi elaborada de

forma a também criar o perfil do possivel consumidor, o que traz vantagens a empresa
guanto ao seu desenvolvimento.

Pesquisa de marketing é a identificacéo, coleta, analise, disseminagédo e uso

de informacdes de forma sistematica e objetiva para melhorar a tomada de

decisbes relacionadas com a identificagdo e solu¢cdo de problemas e
oportunidades de marketing (MALHOTRA, 2001, p.45).

2.3.2 Procedimentos metodoldgicos

Apés a elaboracdo do questionario desenvolvido para a pesquisa
mercadoldgica, foi definido o tamanho da populacgéo, nivel de confianca e a margem
de erro.

A distribuicdo da pesquisa aconteceu via redes sociais afim de atingir pessoas
de vérios lugares do Brasil. A populacao foi definida como infinita, ou seja, mais de
100.000 pessoas, visto que através do e-commerce € possivel alcancar um nimero
muito elevado de pessoas em todo o pais. A margem de erro e definida é de 7%, e o
nivel de confianca desejado € de 95%. Para o calculo do tamanho da amostra é

necessario utilizar a seguinte férmula:

N = ((Zar)*.p.q) + €?

Onde:

e N = tamanho da amostra;

e Zq2 = valor critico;

e p= proporcao amostral de individuos que pertence a categoria de interesse
de estudo;

e J = proporcdo amostral de individuos que ndo pertence a categoria de
interesse de estudos;

e e = margem de erro.
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Para um nivel de confianca de 95% o valor critico (Za2) € igual a 1,96. Sendo p
e p desconhecidos, substitui-se cada um deles eles por 0,5 (LEVINE, 2000), obtendo
0 seguinte expresséao e resultado:

1962505505
n= 0,072

Desse modo, chegou-se a uma amostra de 200 questionarios validos em

= 200

valores arredondados.

2.3.3 Consideracdes dos dados

Para identificar, definir e conhecer o mercado consumidor da SONS OF GOD,
foi elaborado um questionario com o uso do software on-line gratuito Qualtrics. Este
software permite criar, e distribuir questionarios, além de processar os dados. Para
este plano de negocios foi utilizada a versao gratuita, aceitando até 250 respostas. O
Qualtrics oferece a possibilidade de através de saltos de logica redirecionar os
respondentes para diferentes perguntas, de acordo com a resposta dada. Além dessa
funcao, ele permite a criacdo de varios tipos de perguntas, onde as respostas podem
ser Unicas, sendo permitido escolher apenas uma resposta, ou diversas, podendo
escolher mais de uma opcéo.

O guestionario elaborado continha 15 questdes, sendo 13 de multipla e escolha
duas mistas. A divulgacdo do questionario foi feita via redes sociais no periodo
compreendido entre 12 de janeiro de 2015 e 26 do mesmo més, e obteve 202
respostas completas. O questionario desta pesquisa esteve disponivel no link
https://qtrial2014.az1.qualtrics.com/SE/?SID=SV_0vR2zc1MPo7Valt, o mesmo se
encontra no apéndice e a analise das respostas em secao especifica e no decorrer
deste plano de negdcios.

Os gréficos utilizados para a analise da pesquisa a seguir, foram gerados no
Excel a partir de tabelas criadas no proprio software.

Inicialmente apresentou-se aos respondentes, imagens ilustrativas referentes
aos produtos que serdo comercializados pela SONS OF GOD. A analise inicial da
pesquisa possibilitou a empresa identificar a existéncia de mercado consumidor. A
seguir, foi possivel conhecer os motivos que levariam ao respondente ndo adquirir as

camisetas, fatores que influenciam na compra deste produto, preco que 0s possiveis


https://qtrial2014.az1.qualtrics.com/SE/?SID=SV_0vR2zc1MPo7VaIt
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clientes estariam dispostos a pagar, frequéncia de compras on-line, e dados pessoais,
identificando caracteristicas demograficas e geograficas.

Num primeiro grupo de gréficos, que compreende os graficos de numero 1 até
0 14, os dados e analise se referem a todos os respondentes da pesquisa. Ja num
segundo momento, que compreende os gréaficos de numero 15 até o 18 e a tabela 1,
estabeleceu-se uma andlise cruzada, utilizando apenas os dados referentes aos

possiveis consumidores da marca.

2.3.4 Andlise dos resultados

e \OCé compraria camisetas como como as apresentadas na sessao anterior

para presentear alguém?

= Sim
= Nao

Gréafico 1 — Vocé compraria camisetas como as apresentadas na sessao anterior para
presentear alguém?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

O questionamento a respeito do interesse pelos produtos da SONS OF GOD
se dividiu em duas vertentes: Presentear e usar. Pois € possivel que algum
respondente ndo se identificasse com o produto, mas visualizasse alguém do seu
convivio utilizando as camisetas da marca.

No gréfico 1 identifica-se um resultado satisfatorio, pois 74% dos respondentes,
ou seja, mais da metade, compraria as camisetas para presentear alguém. E

interessante analisar que a partir do momento que alguém é presenteado com o
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produto, se 0 mesmo se identificar realmente com a marca, podera procurar o produto
para compra, entdo além da SONS OF GOD ter o cliente que compra para presentear,

o presenteado podera futuramente ser cliente da empresa.

e Vocé compraria camisetas como as apresentadas na sessao anterior para

uso pessoal?

= Sim

= Nao

Gréfico 2 — Vocé compraria camisetas como as apresentadas na sessao anterior para
uso pessoal?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

Este grafico mostra que a porcentagem de pessoas que comprariam as
camisetas da SONS OF GOD é superior a 50%, assim como o gréafico anterior, apesar
de a aceitacao ter sido menor. O elevado potencial de aceitacdo do possivel publico
consumidor obtido por meio da pesquisa de mercado proporciona a empresa maior

confianca no desenvolvimento e lancamento da marca.
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e Por qual motivo vocé ndo compraria?

= N&o gostei das artes
= Nao gostei das cores
= Prefiro camisetas mais

discretas
Outro motivo. Qual?

Gréfico 3 — Por qual motivo vocé ndo compraria?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

Dentre os motivos que levariam as pessoas a hao adquirirem as camisetas da
SONS OF GOD, o mais relevante é a preferéncia por camisetas mais discretas. Este
fato ja era previsivel, jA& que a marca se posiciona utilizando estampas e cores
chamativas, 0 que acaba por ndo atrair quem prefere roupas mais discretas. No
entanto, apos os resultados da pesquisa onde foi apresentado apenas as camisetas
coloridas, afim de atrair ndo apenas pessoas que gostam e comprariam camisetas
com cores marcantes e estampas divertidas, a empresa iniciou a criacdo de pecas
com estampas menores e com cores neutras, como preto e branco. Porém, o
posicionamento da marca continua voltado para produtos com cores fortes e

estampas grandes.
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e O que mais influéncia vocé na compra de uma camiseta?

= Qualidade
= Preco
Marca
Estampa
= Modelagem (encaixe

no corpo)
= Prazo de entrega

= Prazo de pagamento

Grafico 4 — O que mais influéncia vocé na compra de uma camiseta?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

No grafico 4 € possivel identificar trés aspectos que mais influenciam os
respondentes da pesquisa na compra de camisetas, sendo eles: Qualidade (28%),
estampa (27%) e modelagem (24%). Interessante observar também que a marca nao
€ um aspecto considerado de suma importancia, visto que apenas 2% dos
respondentes disseram ser influenciados pela marca no momento na compra.

Merece destaque nessa questdo o0s itens prazo de entrega e prazo de
pagamento, pois ndo estdo entre os itens que influenciam na aquisicado de camisetas.
Estas questdes sao importantes para direcionar o funcionamento da marca,
priorizando aspectos considerados mais relevantes, em especial no caso da SONS
OF GOD as estampas, mas sem deixar de atender os demais aspectos que

influenciam a compra.
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e Quanto vocé pagaria em uma camiseta como as apresentadas na introducéo?

60%

50%
50%

40%

30% 26%

20%
20%

10%

0
3% 1%

0%
Menos de R$ de R$ 30,00 de R$41,00 de R$51,00 de R$ 61,00
30,00 aR$40,00 aR$50,00 aR$60,00 aR$ 70,00

Gréfico 5-Quanto vocé pagariaem uma camiseta como as apresentadas naintroducao?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

Em relacédo ao preco das camisetas, 80% dos respondentes pagariam mais de
R$ 30,00 nas camisetas, sendo que metade do total deles, pagariam entre R$ 30,00
e R$ 40,00. A partir da analise financeira sera constatado o preco possivel de ser
praticado, onde a empresa consiga cobrir todos os custos, porém dentro do possivel
ira praticar o preco mais préximo ao desejado pelos consumidores da marca.

O preco a ser praticado devera ser suficientemente baixo, para que seja atrativo
aos clientes. Porém nao devera ser excessivamente baixo, de modo a depreciar o
produto e gerar questionamentos a respeito da qualidade do produto e confiabilidade
da marca. Além de tudo, o preco praticado deverd atender as necessidades da
empresa, no sentido de ser interessante produzi-lo e comercializa-lo, gerando lucro

significativo e crescente.
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e Levando em consideragao que essas camisetas podem ser de uso pessoal ou

presente, quantas camisetas, como as apresentadas, vocé compraria por

ano?
35%
30%
0,
30% 7%
25% 23%
20%
15%
9%
0,
10% =%
5%
2% 0 0
1% 0% 0% 1%
0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Gréfico 6 — Levando em consideracdo que essas camisetas podem ser de uso pessoal
ou presente, quantas camisetas, como as apresentadas, vocé compraria por ano?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

O grafico 6 esta relacionado a demanda do produto, evidenciando quantas
camisetas as pessoas que responderam a pesquisa de mercado comprariam
anualmente. Observa-se que 91% dos respondentes comprariam mais que duas
camisetas por ano. No entanto, a maioria deles comprariam 2 (30%), 3 (27%) ou 4
(23%) camisetas.

Com o intuito de melhorar os indices relacionados ao nimero de produtos a
serem adquiridos, a SONS OF GOD realizard acdes que visem aumentar o ticket
médio, que nada mais é que o valor determinado pela média entre o0 montante das
vendas e o numero de clientes que geram tal volume de compras. Um exemplo de
acao, seria oferecer descontos nas compras acima de “X” pecas, ou na aquisi¢cao de
“X” pecas ou mais, ganhar um cupom de desconto para a proOxima compra, ou frete
gratis para as compras acima de “x” reais/produtos, entre outras acées que podem ser

realizadas para esse fim.
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e Vocé ja fez compras pela internet?

&

= Sim
= Nao

Gréfico 7 —Vocé ja fez compras pelainternet?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

Este gréafico destaca uma das consequéncias do mundo moderno, onde houve
mudancas nos habitos de consumo, ressaltando-se o grande avanco do e-commerce.
Este resultado, que mostra que dos respondentes da pesquisa, 95% ja realizaram
compras pela internet é animador para a empresa, no sentido de constatar que as
vendas on-line se verificam bastante promissoras.

Sao diversos os beneficios para consumidores e empresarios em relacao
aqueles comprarem e estes venderes pela internet. O varejo on-line tem vantagens
em relacdo ao tradicional modelo de vendas, onde é necessario deslocamento do
cliente até o ponto de venda (PDV). A comodidade do cliente em realizar suas
compras sem a necessidade de sair de casa, 0 acesso a uma maior quantidade de
informacdes, respostas mais rapidas as condi¢cdes do mercado, reducédo de custos e
de discussbes com clientes, e desenvolvimento de relacdes duradouras com 0s
consumidores sdo alguns desses beneficios resultantes das vendas on-line (SILVA,
1996).
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e Quantas vezes vocé comprou pela internet nos altimos 12 meses?

50%
45% 43%
40%
35%
30%
25%
20% 17% 17%
15% 14%
10% 6%

5% 3%

0%

Nenhuma Uma de2a4 des5a7 de8al0 Acimade 10

Gréfico 8 — Quantas vezes vocé comprou pelainternet nos Gltimos 12 meses?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

Esta questao foi elaborada com a intencéo de verificar a frequéncia de compras
pela internet em um ano. Dentre as pessoas que responderam ao questionario,
apenas 3% ainda ndo efetuaram compras on-line nos ultimos 12 meses e 80% ja
compraram mais de 2 vezes pela internet no mesmo periodo.

Os habitos dos consumidores sdo obtidos através de agentes de socializacao,
ou seja, por meio da familia e amigos, e da propagacédo das escolhas de midia, entre
elas a internet, que por meio da maior variedade de produtos, tem sido fator de
influéncia nos habitos de consumo individuais e do estilo de vida dos consumidores
(PHELPS, 1999 apud BAKEWELL e MITCHELL, 2003).

A expectativa € que por meio desta proliferacdo das compras pela internet, e
com o chamado “marketing boca-boca” onde as pessoas compartilham suas
experiéncias, aqui falando das experiéncias de compra on-line, a frequéncia de

compras seja ascendente.
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¢ Qual suaidade?

60%
52%

50%
40%

30% 24%
20% 17%

10% 306
1% ° 1% ogw 1% 1% 0% 0%
0%
& O A P D D P e

Gréafico 9 - Qual asuaidade?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

O maior numero de respondentes da pesquisa esta entre as idades de 15 a 29
anos abrangendo 93% de todas as pessoas que responderam o questionario. Além
disto, a idade predominante, com mais de 50% do total, tem entre 20 e 24 anos, e
apenas 1% dos respondentes de menos de 14 anos, de 35 a 39 anos, de 45 a 49 anos
e de 50 a 54 anos.

A pesquisa teve divulgacéo através de midias sociais, e conforme pesquisa
realizada pelo IBGE, 2009, que diz que a idade média das pessoas que acessam a
internet se situa em 28,1 anos, era esperado que a maci¢ca maioria dos respondentes

se situasse nas idades constatadas na pesquisa.



¢ Qual a sua renda familiar?

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

16%

Até R$
1.576,00

24%

19%

13%
10%

de R$ de R$ de R$ de R$
1.577,00 3.153,00 4.729,00 6.305,00
até R$ até R$ até R$ até R$
3.152,00 4.728,00 6.304,00 7.880,00

18%

acimade
R$
7.881,00

Gréfico 10 - Qual a suarenda familiar?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.
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Esta questao obteve respostas um pouco menos concentradas que as demais.

As trés maiores rendas familiares dos respondentes sdo de R$ 1.577,00 até R$
3.152,00, R$ 3.153,00 até R$ 4.728,00 e acima de R$ 7.881,00 com 24%, 19% e 18%

dos respondentes respectivamente.

Um dado interessante em relacdo a renda das familias, € que o gasto com

vestuario é mais representativo que os gastos com educacéo, ficando atras apenas

dos gastos com habitac&o, alimentacao, aluguel e compra de carros respectivamente
(IBGE, 2009).

Esta renda que o grafico 10 apresenta, € independente do interesse de compra.

Adiante na analise dos possiveis consumidores obtidos através da pesquisa, sera

evidenciada a renda familiar dos respondentes que tem interesse nas camisetas da

SONS OF GOD.
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e Quantas pessoas dependem dessa renda?

=So eu
=2

=3

4

= 5 ou mais

Gréfico 11 — Quantas pessoas dependem dessa renda?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

O gréfico 11 apresenta uma pergunta complementar a anterior, afim de saber
além da renda familiar, o nUmero de pessoas que dependem de tal renda. Esta
pergunta também obteve respostas mais homogéneas, porém uma delas merece
destaque onde 32% dos respondentes afirmam que 4 pessoas sdo dependentes do
total da renda familiar, porém na sequencia onde continha a op¢ao de 5 pessoas ou

mais, essa porcentagem passa a ser de 14% apenas.
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e Qual seu género?

= Feminino
= Masculino

Gréfico 12 - Qual seu género?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

Em relacdo ao género, verifica-se que dentre os respondentes da pesquisa de
mercado, 55% sao do sexo feminino, e 45% do sexo masculino. A divulgacdo da
pesquisa aconteceu abrangendo de forma uniforme tanto homens quanto mulheres,
por isso se verifica quase uma simetria em relacdo ao género das pessoas que
responderam a pesquisa.

Uma pesquisa realizada pela Forrester Research a pedido do Mercado Livre
constatou que pela primeira vez as mulheres consomem mais pela internet que os
homens, e além disto mostra que o consumo feminino esta em crescimento, quanto o
de homens se mantém estavel. (Valor econémico, 2015). Além de a maior parte dos
respondentes, apesar de pequena a diferenca, sem mulher, o grafico 15 mostrara que
as mulheres também se mostraram mais interessadas nas camisetas da SONS OF

GOD, que os homens.
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e Em qual estado vocé reside?
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Gréfico 13 — Em qual estado vocé reside?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

N&o coincidentemente, a maioria dos respondentes reside no estado do
Parana. Verifica-se alguma distribuicdo entre outros estados, ja que pessoas
divulgaram a pesquisa e dessa forma atingiu todas as regides do pais, ainda que em
proporcdes menores.

No Brasil, os estados que mais acessam a internet sdo: Distrito Federal, Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Santa Catarina e Parana, respectivamente. Ja as regides norte
e nordeste se situam entre as Ultimas posi¢cdes (Fundacdo Getulio Vargas — FGV,
2010). Estes dados sdo interessantes para observar em que locais estdo
concentrados os individuos com acesso a internet, o que pode nortear investimentos
locais em publicidade, bem como o tipo de publicidade adequado a cultura de cada

regiao.
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e Qual é a sua religiao?
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Grafico 14 — Qual é a suareligido?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

Em relacéo a religido dos individuos que responderam ao questionario, 38% se
denominaram Catolicos, seguido de 36% que se denominaram evangélicos. Estas
foram as duas religides predominantes dos respondentes, néo diferente das religides
dominantes no Brasil. Um estudo realizado pelo IBGE, 2010, mostra que as maiores
religibes no Brasil, sdo respectivamente: Catolica Apostdlica Romana, Evangélica,
sem religido, outras religides, Espirita e Umbanda. Dados que seguem a mesma
sequéncia encontradas na pesquisa de mercado da SONS OF GOD.

Dentre as respostas do item: Outro. Qual? Os adventistas e agndsticos séo

maioria, além de pessoas que disseram estar procurando alguma religido.
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e Qual seu nivel de escolaridade?

Ensino superior completo 26%
Ensino superior incompleto 59%
Ensino médio completo 8%
Ensino médio incompleto 4%

Ensino fundamental completo 2%

Ensino fundamental incompleto 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Gréfico 15 — Qual seu nivel de escolaridade?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

O Grafico 15 apresenta a escolaridade dos respondentes da pesquisa. Mais da
metade (59%) deles possui ensino superior incompleto e outros 26% possuem ensino
superior completo. A intencédo dessa questao foi verificar o nivel cultural das pessoas
gue responderiam a pesquisa, pois as mensagens das camisetas por vezes exigem
alguma interpretacdo, e pessoas com mais anos de estudo, possuem uma carga de
exigéncia de raciocinio mais elevada, fazendo com que a interpretacao das ilustracdes

seja mais facilmente entendida.

2.3.5 Analise cruzada

Neste ponto da andlise da pesquisa de mercado, serdo considerados apenas
as pessoas que responderam sim para pelo menos uma das duas perguntas
relacionadas ao interesse pelas camisetas da SONS OF GOD, ou seja, os individuos
gue ndo adquiririam as camisetas nem para uso proprio, nem para presentear, nao
serdo considerados nos graficos e andlises a seguir. A analise cruzada permite
relacionar dados de diferentes perguntas e desse modo verificar itens mais
importantes para o negocio.

Como a maioria dos respondentes se interessou pelas camisetas, os dados

referentes aos possiveis consumidores por vezes sdo muito similares as respostas do
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total de pessoas que responderam a pesquisa. Este momento da andlise é
fundamental para verificar quem sao as pessoas que comprariam as camisetas da
SONS OF GOD, e assim direcionar as a¢cdes da empresa para o determinado perfil
de futuros consumidores.

Os gréficos a seguir sdo relacionados a género, pessoas que compram pela

internet, escolaridade, renda e preco que pagariam nas camisetas.

e Possiveis consumidores x Género

Possiveis consumidores x Género

= Mulheres
= Homens

Gréfico 16 — Possiveis consumidores x género
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

Este gréafico possui uma maior expansao do género feminino em relacdo ao
total de respondentes da pesquisa, mostrando que a proporcdo de mulheres que se
interessou de alguma forma pelos produtos, seja para uso ou para presentear € maior
do que os homens que se interessaram, ainda que a proporcdo de homens também
seja interessante.

Segundo a pesquisa realizada pela Forrester Research os itens mais
comprados pela internet pelas mulheres séo livros (33%), artigos de moda (32%) e
sapatos (30%). Enquanto entre os homens os produtos eletrénicos predominam com
39% dos produtos adquiridos pela internet. E satisfatorio para a SONS OF GOD
verificar que os artigos de moda estdo entre os mais adquiridos pelas mulheres

através da internet.
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Apesar de as mulheres utilizarem mais a internet para compras que os homens
como mencionado na andlise do grafico 12, os homens gastam mais que as mulheres.
Segundo a mesma pesquisa, 31% dos homens que fazem compras on-line gastam
mais de R$ 921,00 em um periodo de trés meses, e em relacdo as mulheres, esse
percentual cai para 26% (Valor Econémico, 2015).

Esse dado apresentado no grafico 16, possibilita o direcionamento de
campanhas e estampas especificas para cada género, pois caso 0s consumidores de
determinado sexo fossem insignificantes em relagdo a outro, a empresa investiria
consideravelmente mais no género predominante. Porém neste caso como apesar de
61% dos possiveis consumidores serem representados por mulheres, 39% sao
homens, uma porcentagem expressiva. Assim campanhas e promocoes para dia das
mulheres, ou entdo dia dos homens, podem ser feitas abrangendo um numero
significativo de consumidores.

e Possiveis consumidores x ja comprou pela internet

= Ja comprou pela internet

= Nunca comprou pela
internet

Grafico 17 — Possiveis consumidores x Ja comprou pelainternet?
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

Nesta analise cruzada, o resultado obtido foi 0 mesmo de quando todos os
respondentes estavam inclusos na analise, ou seja 95% dos possiveis consumidores
da SONS OF GOD ja realizaram compras pela internet, porcentagem animadora para

a empresa.
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Para atingir esses possiveis consumidores que jA compraram pela internet, é
preciso verificar algumas variaveis psicologicas que podem influencias as compras
on-line. Sdo exemplos destas variaveis: (i) Familiaridade e satisfacdo com os métodos
correntes de compra de produtos, (ii) emoc¢des antecipadas como medo ou esperanca,
(iii) predisposicdo a busca por variedade ou a necessidade de avaliacéo, (iv) normas
sociais que orientam os lagos entre o consumidor e 0 consumo, (v) 0 comportamento
de compra orientado pelos estimulos do ambiente virtual (DHOLAKIA E BAGOZZI,
2001).

Cabe a empresa facilitar o método de compra através do site, preparar acdes
para aumentar a confiabilidade na marca e assim diminuir os medos em relagéo a
empresa e/ou aos produtos, e fomentar bons sentimentos relacionados a marca, como
a esperanca. Além disso, mostrar aos consumidores que a empresa se submete ao
Caodigo de Defesa do Consumidor (CDC), para que se sintam amparadas por um
orgao governamental, e também criar um site interativo, atrativo e de facil manuseio
para estimular o cliente a adquirir as camisetas da SONS OF GOD, além de outros

métodos de publicidade, feitos em diversas midias sociais.

e Escolaridade dos possiveis consumidores

Ensino superior completo 25%

Ensino superior incompleto 59%

Ensino médio completo 9%

Ensino médio incompleto 4%

Ensino fundamental completo 2%

Ensino fundamental incompleto 1%

0o o1 02 03 04 05 06 0,7

Grafico 18 — Escolaridade dos possiveis consumidores
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.
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O resultado deste grafico também é bastante similar ao grafico 14, onde ambos
evidenciam o ensino superior como dominante. A maioria dos possiveis consumidores
(84%) possui ensino superior incompleto ou completo.

Dentre os consumidores on-line, no quesito escolaridade, pessoas com ensino
superior completo e incompleto somam juntas 55% do total de consumidores
(SEBRAE, sem data). Na pesquisa de mercado realizada pelos autores deste plano
de negdcios, a maior parte dos possiveis consumidores se declara com ensino
superior completo ou incompleto, em porcentagem ainda superior a declara pelo
SEBRAE em relacdo aos consumidores on-line. Através disto, pode-se verificar que a
maior parte dos possiveis clientes da SONS OF GOD frequenta ou ja frequentou
ambiente académico, local de troca de experiéncias, e ampliagdo de networking,
comunicacdo com pessoas de diferentes opinides, 0 que realizada propagacao de
experiéncias vividas.

Dois grupos sdo destacados relativos aos motivos que levam uma pessoa a se
tornar consumidor: Pessoais, como a autogratificacdo, e sociais, que sdo as
experiéncias vividas fora de casa, a comunicacdo com outras pessoas de interesses
similares, e incentivo de grupos de pessoas de mesmo nivel e status (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2005).

e Renda familiar dos possiveis consumidores

30%
26%

25%
20%
20% a7 17%
15%
° 11%

10% 9%

5%

0%

Até R$ de R$ de R$ de R$ de R$ acima de
1.576,00 1.577,00 3.153,00 4.729,00 6.305,00 R$ 7.881,00
até R$ até R$ até R$ até R$
3.152,00 4.728,00 6.304,00 7.880,00

Grafico 19 — Renda familiar dos possiveis consumidores
Fonte: Pesquisa de mercado 2015.
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O grafico 19 cruzou os as questdes relacionadas ao interesse pelo produto da
SONS OF GOD e a renda familiar. Através disto, verifica-se que a renda familiar
predominante dos possiveis consumidores esta entre R$ 1.577,00 e R$ 4.728,00,
totalizando 46% deles. A classe C que compreende a renda familiar entre R$ 1.734,00
a R$ 7.475,00 (FGV, 2011), e € a classe onde se localiza a maioria dos possiveis
consumidores as SONS OF GOD. Esta classe entre 2008 e 2009 foi a responsavel
por mais da metade do consumo nacional (52,1%) de produtos téxteis, vestuario (onde
se enquadra os produtos da SONS OF GOD) e cal¢ados (SILVA; SHERER; PORSE,
2013).

e Preco que o0s possiveis consumidores pagariam nas camisetas da
SONS OF GOD

Tabela 1 — Porcentagem de possiveis clientes, divididos por faixa de renda familiar e pre¢o que
estdo dispostos a pagar. Curitiba 2015.

Preco - R$
Menosde de30,00a de4l,00a de61,00a Acimade
Renda R$ 30,00 40,00 50,00 70,00 71,00
%
Até 1.576,00 17 58 25 0 0
de 1.577,00 até 3.152,00 25 41 31 3 0
de 3.153,00 até 4.728,00 19 52 30 0 0
de 4.729,00 até 6.304,00 7 60 20 7 7
de 6.305,00 até 7.880,00 27 36 18 18 0
acima de 7.881,00 25 75 0 0 0

Fonte: Pesquisa de mercado 2015.

Esta tabela evidencia os pre¢cos que os possiveis consumidores pagariam nas
camisetas da SONS OF GOD separados por faixa de renda familiar. Vé-se que em
todas as rendas, o pre¢co mais aceito foi de R$ 30,00 a R$ 40,00 por camiseta, no
entanto o preco entre R$ 41,00 e R$ 50,00 também teve uma aceitacao consideravel.

Em relacéo ao preco do produto que serd praticado pela SONS OF GOD, além
da pesquisa de mercado, também sera levada em consideragédo o preco praticado
pelos concorrentes bem como a analise financeira.

Para estabelecer precos de forma eficaz, alguns pontos precisam ser levados
em consideracdo como: objetivos estratégicos (lucratividade ou participacdo de

mercado), cliente-alvo, posicionamento do produto, posicdo competitiva, custos e
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canal de venda operado (KRISHNAMURTHI, 2001). Sendo assim, a SONS OF GOD
determinara o preco de venda a ser adotado, verificando alguns aspectos
fundamentais, como custo do produto, quanto os clientes pagariam no produto, e o
preco praticado pela concorréncia, e com isso estabelecer o preco ideal para as

camisetas.

2.4DIRETRIZES ESTRATEGICAS

A estratégia € relevante para todas as organizacoes, é ela que vai definir a
relacdo da empresa com o meio de forma a buscar vantagens competitivas e criagao
de valor para a sociedade. Além disso 0s gestores precisam saber o momento
adequado de aplicar essas estratégias e como se posicionar diante dos desafios
(CATAPAN; SANTOS; SANTOS, 2013).

A esséncia da concepc¢éo de uma estratégia competitiva é associar a empresa
com o0 meio em que ela esta inserida. Pois 0 meio exerce influéncia sobre todas as
empresas e o que vai diferir € a habilidade de cada uma em lidar com ela. (PORTER,
1986).

2.4.1 Missao

A missdo de uma empresa, € a razao pela qual ela existe. Essa declaracao
deve ser especifica a ponto de orientar os membros da organizagcdo quanto as
decisdes prioritarias. Além do mais, deve delinear o propésito da empresa de forma
gue a mesma possa se individualizar de outras semelhantes (CHURCHILL, 2011).
Assim sendo, a missdo da empresa foi criada com a intencdo de desenvolver uma
percepcdo constante nas pessoas, observando-as e captando caracteristicas que
sejam curiosas e possam inspirar a criacdo de novas ilustracbes. Dessa forma, a
missdo da SONS OF GOD sera:

“Comercializar camisetas com estampas criativas, inspirando a aceitacdo das
diferentes caracteristicas humanas, com qualidade e precos competitivos além de

exceléncia na prestacéo de servicos, tendo o cliente como foco”.
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2.4.2 Visao

Para Las Casas (2006, pag. 88), “a visao € a determinagédo de onde a empresa
quer chegar mais a longo prazo. E o sonho de realizacdo”. Desse modo, a visdo é o
gue se planeja para o futuro do negécio. A SONS OF GOD planeja ser uma empresa

referéncia no ramo em termos de Brasil. Partindo disso, a visdo da SONS OF GOD é:

“Tornar-se um dos maiores players no comércio on-line de camisetas, atraindo a
preferéncia dos consumidores, sendo reconhecida pelos clientes pela exceléncia dos

produtos e servigos”.
2.4.3 Valores

Os valores empresariais sdo de suma importancia, e norteiam todo o trabalho
desenvolvido pela empresa. Para Chiavenato (2004, p.64) “valor € uma crenga basica
sobre o que se pode ou nao fazer, sobre o que é ou nao importante”. Eles funcionam
como orientadores do comportamento das pessoas. Os valores da SONS OS GOD

sdo apresentados a sequir.

* Criatividade;

» Satisfacdo dos clientes;

« Comprometimento com o negocio;
* Melhoria continua;

* Respeito a todos os stakeholders.

2.5 PLANEJAMENTO MERCADOLOGICO

O plano de marketing define de que forma os objetivos estratégicos serao
alcancados, sendo que o cliente € o ponto de partida deste plano a ser desenvolvido
por meio de estratégias e taticas especificas de marketing (KOTLER; KELLER, 2012).
Através deste plano, serd dado direcionamento a marca SONS OF GOD no que se
diz respeito ao mercado em que esté inserida a empresa e como ira alcancar seus

objetivos, fornecendo direcdo e foco a marca.
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2.5.1 Anédlise da Situacéao

Conforme visto nos graficos 1 e 2 as camisetas da SONS OF GOD, mais da
metade dos respondentes da pesquisa, comprariam as pecas. Todo O
desenvolvimento da marca foi feito com base em uma ideia de estilo de camisetas
pré-concebida em relacdo a pesquisa, porém a pesquisa foi ferramenta auxiliadora no
desenvolvimento e enquadramento da marca em relacdo ao perfil dos possiveis
consumidores. A seguir sera desenvolvida a delimitacdo do mercado de atuacdo da

SONS OF GOD e o comportamento da empresa em relacéo a ele.

2.5.2 Resumo do mercado

A intencdo em criar a empresa surgiu a partir da experiéncia de consumo dos
idealizadores da SONS OF GOD com os produtos das empresas que hoje séao
consideradas concorrentes, fazendo com que a empresa tenha certo conhecimento
do mercado que ir4 atuar. Os atributos dos clientes mais almejados também séao
conhecidos, pois atraves da pesquisa pode-se confirmar a ideia de qual sera o cliente
alvo. As informacgdes obtidas por meio da pesquisa e da experiéncia de consumo dos
criadores da marca serao aproveitadas para compreender melhor o publico e quais os
seus desejos especificos, para que haja uma melhor comunicacao entre a empresa e

os clientes.

2.5.3 Segmentacao de mercado

Os compradores sdo diferentes entre si, podendo essa diferenca estar em
poucos ou muitos aspectos, e esses compradores com semelhancas e diferencas
formam o mercado. A diferenca entre eles pode ser referente a recursos, geografia,
desejos, modo de agir, e exercicio de compra. Todas essas variaveis podem ser
usadas para fazer a segmentacdo de mercado (KOTLER, 1993). O perfil de cliente da

SONS OF GOD se enquadra nos seguintes fatores geograficos e demograficos:
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e Fatores geogréficos:

A localizacdo geografica de um negdcio, € onde se concentra o publico alvo,
pode ser um pais, estado, cidade, regido, microrregiao, etc., onde o mercado € dividido
em unidades territoriais (RUFINO, 2014).

A SONS OF GOD delimitou geograficamente como alvo, todo o ambito nacional
devido ao amplo alcance que a internet proporciona. Os multiplos servi¢gos de entregas
disponiveis fazem com que ela possa atender a clientes em todo o Brasil.

A populacao alvo-estimada consiste no numero de pessoas que compram pela
internet. Um estudo realizado com internautas das principais regides metropolitanas
do pais e que representam 80% do comeércio eletrénico do mesmo, mostrou que 86%

deles ja realizaram compras pela internet (IBOPE, 2013).

e Fatores demograficos:

A demografia de uma populacdo descreve suas caracteristicas, como por
exemplo a idade, religido, sexo, ocupacdo, renda, escolaridade, entre outros
(MOWEN; MINOR, 2007). A SONS OF GOD delimitou dentro dos fatores
demograficos, homens e mulheres com idade entre 20 e 29 anos, que frequentam ou

ja frequentaram o ensino superior. O quadro a seguir resume 0 publico-alvo da

empresa.
PUBLICO-ALVO
+ Residentes no Brasil] + [dade entre 20 e 29 ano;
» Compram pela internet; » Homens e mulheres;
+ Utilizam vestuario informal; + Que frequentam ou ja frequentaram o
ensino superior.

Figura 2. Delimitac&o do publico alvo da empresa SONS OF GOD
Fonte: Os autores (2015)

2.5.4 Necessidades do mercado

A SONS OF GOD pretende proporcionar aos seus clientes uma experiéncia
divertida ao estarem utilizando os seus produtos. Por meio das estampas criativas que

visam enaltecer as caracteristicas das pessoas de forma ndo convencional, levando
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o cliente a se identificar com a marca, tanto para si préprio, quanto para presentear
alguém que o mesmo consiga identificar através das estampas. O objetivo da marca

€ oferecer os seguintes beneficios para os seus clientes:

e Design criativo: O mercado de vestuario, em sua maioria apesar de possuir
diversificadas estampas, ndo possuem desenhos que evidenciam
caracteristicas pessoais de um modo divertido como a marca ira trabalhar,
com cores vibrantes e frases explicativas referentes aos desenhos;

e Artigos de qualidade: Os possiveis clientes mostraram importar-se com a
gualidade dos produtos. Essa preferéncia é evidenciada no grafico 4 da
pesquisa. Deste modo trabalhar-se-a4 com fornecedores reconhecidos no
mercado, que oferecam matéria-prima de qualidade para que a empresa
possa oferecer produtos que satisfacam esse anseio dos clientes;

e Preco justo: Os clientes encontrardo nos produtos precos condizentes com
a qualidade e design, de modo a nao dispenderem de altos valores para
adquirirem 0s mesmos e ainda encontrardo precos inferiores aos
praticados pela concorréncia;

e Experiéncia de consumo: A experiéncia de consumo pode ser entendida
como o aglomerado de sensacdes que o cliente experimenta durante o uso
do produto (MOWEN; MINOR, 2007). Dessa forma a empresa quer
proporcionar ao cliente uma experiéncia divertida, desde o processo de
compra, onde o cliente ird escolher o produto, bem como durante o uso;

e Atendimento ao cliente e pds-compra: serdo disponibilizados telefone e
espaco para deixar mensagem no site, para que o cliente encontre no
momento em que desejar onde contatar a empresa. Em relacdo ao pos-
compra, para que o cliente adquira o produto serd necessario um cadastro,
onde conterd o e-mail e telefone. Desse modo, apds o recebimento da
mercadoria sera pedido um feedback ao cliente, lhe dando a oportunidade
de descrever a empresa sua experiéncia de compra e uso para que dessa

forma a empresa atenda ainda melhor seus clientes.
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2.5.5 Tendéncias do mercado

A SONS OF GOD vai se distinguir por comercializar produtos com precos
abaixo da concorréncia, sem deixar de oferecer qualidade, além das estampas
criativas, que proporcionardo ao cliente a possibilidade de enxergar as diferengas e
caracteristicas pessoais de forma divertida.

A énfase do mercado até o momento tem sido vender produtos com estampas
imitando slogans e logomarcas inserindo outras mensagens, ou ainda frases de
poetas e bandas, ou com algum tipo de coOpia de personagens de seriados, entre
outros. Porém, a proposta da empresa é oferecer um design diferenciado e inovador,
partindo de peculiaridades pessoais. O mercado de vendas on-line que é onde a
empresa comercializard seus produtos, esta em alta, sendo assim a empresa
despendera esforcos para oferecer aos clientes frequentes novidades em suas
estampas, sejam novas criagdes, ou variagdes em cores e tamanhos para atrair e

fidelizar clientes.

2.5.6 Dimensionamento da demanda

Kotler e Keller, (2006, p.126) definem demanda de mercado de um produto ou

servico como:

“Demanda de mercado para um produto é o volume total que seria comprado
por um grupo definido de consumidores em determinada &area geografica
definida, em periodo definido, em ambiente de marketing definido e sob
determinado programa de marketing definido”.

Tendo como base os dados que foram obtidos na pesquisa, e dados do
mercado, foi estimada a demanda potencial dos clientes da SONS OF GOD, conforme

o funil de demanda representado na figura 3.
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Populacéo brasileira
203.754.527
Fonte: IBGE, 2015

Populagdo com renda familiar de 3 a 10 salarios
minimos (17,74%)
36.146.053
Fonte: Data Folha

Populacdo de 15 a 29 anos (26,8%)
9.687.142
Fonte: IBGE

Populagdo com ensino médio
incompleto até ensino superior
completo (45%)
1.453.071

Participacéo
estimada do mercado
(0.15%)

2.179
Consumidores

Figura 3. Funil de demanda para a SONS OF GOD
Fonte: Os autores (2015)

Através da pesquisa foram obtidos dados da frequéncia de previsao de compra
de camisetas tanto para uso pessoal como para presente (tabela 2). Combinando
esses dados com o funil de demanda foi possivel estimar a demanda anual e mensal
de camisetas que a empresa terd no primeiro ano de funcionamento da empresa,

considerando que a mesma € ingressante neste mercado.



Tabela 2 — Média unitaria anual de previsdo de compra de camisetas
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Levando em consideracdo que essas camisetas podem ser de uso pessoal ou presente, quantas

camisetas, como as apresentadas, vocé compraria por ano?

Quantidade Frequéncia Quantidade x frequéncia

1 13 13
2 40 80
3 36 108
4 30 120
5 9 45
6 3 18
7 1 7

8 0 0

9 0 0

10 1 10

Média Soma= 133 Média= 3.02

Fonte: Pesquisa de mercado (2015)

Sendo assim, a previsao de demanda anual sera o produto da participacéo de
mercado (2.179) pela média do consumo (3,02). A previsao anual e mensal de
camisetas da SONS OF GOD sera de 6.581 e 548 unidades respectivamente. Para
comprovar essa demanda foi feita uma pesquisa com 0s principais concorrentes com
o intuito de saber a demanda mensal de camisetas. A empresa A e C forneceram o0s
dados, porém a empresa B ndo disponibilizou por se tratar de um dado sigiloso. A
empresa A ja esta a mais tempo no mercado, este fator justifica a demanda de A ser

maior que de C. As informacdes obtidas estdo apresentadas na tabela a seguir.

Tabela 3 - Valores de demanda mensal fornecidos pela empresa A,Be C
Empresa A B C
Demanda 750 - 600

Fonte: Pesquisa feita com empresas concorrentes (2015).

Observa-se que a previsao de demanda mensal, da SONS OF GOD, calculada
a partir de dados obtidos na pesquisa e dados retirados no funil de demanda se
enquadram dentro da demanda fornecida pela pesquisa com o0s principais
concorrentes. Com esses dados obtidos, agora sera possivel planejar a producéo,

necessidade de pessoal e o financeiro
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2.5.7 Anélise SWOT

Esta analise é a avaliacao das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de
uma empresa. Em inglés chamam-se strengths, weaknesses, oppotunities e threats.
Ela é uma ferramenta usada para monitorar os ambientes externo e interno (KOTLER;
KELLER, 2012). A andlise SWOT leva a organizacéo a identificar de forma integrada
0S aspectos mais importantes que descrevem a postura estratégica interna e
externamente em um dado momento (SILVEIRA, 2001).

Os pontos fortes e fracos da empresa referem-se a andlise de potencialidades
e fraquezas que uma empresa possui de caracteristicas internas em relacao a outros
concorrentes do mercado (LAS CASAS, 2006).

As oportunidades e ameacas significam os fatos positivos e negativos que
existem para um determinado setor de atuacdo. Dessa forma, uma empresa que atua
em determinado setor tem uma série de variaveis interferindo, como economia,
politica, concorréncia, etc. Para Las Casas (2006, p.90) “essas variaveis modificam-
se de forma constante e as empresas devem ajustar-se a estas mudancas,

conduzindo os seus planos de marketing de forma mais adequada”.

2.5.7.1 Andlise do ambiente interno — FORCAS

Ao analisar a concorréncia, verificou-se alguns itens de destaque para a SONS
OF GOD em relacédo a concorréncia, onde a empresa consegue se colocar em alguns
itens no mesmo patamar que as empresas ja consolidadas no mercado, e em outros

acima dos concorrentes.

e Design inovador, provindo de um profissional com experiéncia e
reconhecimento na area;

e Qualificacdo dos fundadores, com formacdo académica adequada e
experiéncia no ramo de vestuario € COmércio;

e Utilizac&o de site para vendas, proporcionando amplo alcance;

e Alta qualidade dos produtos que serdo produzidos com boa matéria-prima,
buscando aperfeigcoar a medida que técnicas melhores surgirem;

e Precos competitivos e dentro do esperado pelos possiveis clientes;
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e Variedade de estampas, com diferentes caracteristicas de pessoas,

podendo atingir diferentes perfis.

2.5.7.2 Andlise do ambiente interno — FRAQUEZAS

E interessante identificar e analisar os pontos fracos da empresa, para que seja
possivel atuar neles de modo a minimiza-los. Assim, as fraquezas da empresa estao
listadas abaixo, e se verificam principalmente pelo fato de ser uma empresa nova no

mercado.

e Dificuldade em tornar a marca conhecida por se tratar de uma empresa em
fase de constituicao;
e Linha estreita de estampas disponiveis inicialmente;

e Dependéncia de terceiros, visto que muitos processos serao terceirizados.

2.5.7.3 Analise do ambiente externo — OPORTUNIDADES

A SONS OF GOD esta inserida em um ambiente promissor, fazendo com que
sejam mais facilmente identificadas as oportunidades externas a empresa. A seguir,

estao listadas a analise das oportunidades do ambiente externo.

e O setor em que a empresa estainserida possui boas perspectivas de futuro;

e Possibilidade em lancar novas estampas constantemente, aproveitando
datas comemorativas e acontecimentos diversos para criar estampas
direcionadas;

e Possibilidade de a marca promover publicidade em diversos meios, como
nas mais utilizadas midias sociais;

e Facil acesso aos fornecedores ja que estdo situados na regiao de Curitiba,

onde se localiza a empresa.



65

2.5.7.4 Andlise do ambiente externo — AMEACAS

O momento que a economia brasileira vive se torna a principal ameaca a
constituicdo de empresas neste momento, porém o destaque que o e-commerce tem
tido neste mesmo cenario torna o mercado interessante, atraindo empresas para este
meio. Em relacdo a esses fatores, abaixo seguem as principais ameacas do ambiente
externo a SONS OF GOD.

e Concorréncia futura potencial, j& que o mercado se mostra promissor;

e Uma retracdo da economia que possa ter efeitos negativos na aquisi¢ao de
bens supérfluos;

e Produtos importados com valor baixo, diminuindo a atratividade de
produtos nacionais;

e Concorréncia com lojas de vestuario que possuem PDV — Ponto de Venda.

Forcas Oportunidades
e Design inovador; e Setor promissor;
e Qualificacdo dos fundadores; e Possibilidade em promover as estampas em
e E-commerce — amplo alcance; diversos produtos;
e Alta qualidade dos produtos; e Facil acesso aos fornecedores;

Precos competitivos;

Variedade de estampas,

Fraquezas Ameacas
e Dificuldade em tornar a marca conhecida; e Concorréncia futura potencial;
e Linhainicial estreita de estampas; e Retracdo da economia;
e Dependéncia de terceiros. e Produtos importados;

e Lojas com PDV.

Quadro 7 - Quadro resumo — Matriz SWOT
Fonte: Os autores (2015)

A matriz SWOT facilita a visualizacdo das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas da empresa. Ao identificar esses fatores € preciso monitora-los para que

sejam usados em favor da empresa, verificando mudangas no cenario e formulando
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estratégias de minimizacao das fraquezas e ameacas, bem como aproveitamento das

forgas e oportunidades.

2.5.8 Concorréncia

A concorréncia € uma variavel incontrolavel que merece bastante atencéo, pois
ao verificar o comportamento dos concorrentes, a marca consegue identificar em que
precisa se diferenciar para conquistar a preferéncia do consumidor. Com o surgimento
e desaparecimento de concorrentes a todo momento, é preciso que a empresa esteja
em constante adaptacdo das estratégias de marketing. Existem trés principais tipos
de concorréncia que podem ser verificados abaixo (LAS CASAS, 2006).

e Concorréncia de marca: Empresas que lidam com produtos similares, sendo
estes os concorrentes diretos;

e Produtos substitutos: Produtos que competem entre si para suprir uma
necessidade ou desejo;

e Produtos gerais: Todas as empresas que concorrem entre si disputando o
limitado poder de compra dos consumidores. Sendo assim uma empresa

concorre com todas as demais empresas existentes no mercado.

A SONS OF GOD esta buscando formar sua prépria clientela. Embora existam
outras empresas que fabricam e vendam camisetas, a empresa ira formar um grupo
de consumidores que se identifica com o design das estampas, e a mensagem que
elas transmitirdo, obtendo a preferéncia dos consumidores pela marca SONS OF

GOD em relacéo as demais presentes no mercado.
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2.5.8.1 Concorrentes diretos

e Concorrentes diretos — CAMISETAS

Empresa A

A concorrente identificada com empresa A, € uma empresa destinada ao
comércio de camisetas e outras pecas de vestuario. Os temas sao todos voltados a
vida cristd, fazendo uso principalmente de passagens biblicas para criar as frases e
ilustragcdes. Trabalham com camisetas femininas e masculinas e lidam principalmente
com um publico jovem. As trocas podem ser efetuadas em até 10 dias apos a entrega
do produto, seja por defeito ou por insatisfagdo. O pagamento pode ser efetuado nos
cartbes Visa, Mastercard, Diners, Hipercard e American Express, débito on-line, ou
com boleto. A empresa oferece frete gratuito nas compras acima de R$ 140,00 e a
entrega é feita via PAC, com entrega de 7 a 15 dias, para todo o Brasil. A empresa
disponibiliza no site um espaco destinado a deixar mensagem, e também um nimero
de telefone. Além da venda pelo site, possuem loja fisica, e locais de revenda em

diversas cidades.

Empresa B

A concorrente B, possui um estilo bastante parecido com a empresa A. Eles
trabalham com camisetas femininas e masculinas e outras pecas de vestuario. As
ilustracdes sdo todas com base na vida cristd e seu publico alvo é também pessoas
jovens. O frete € pago pelo cliente e o valor varia conforme a opcéo escolhida e
localizacdo do comprador. As opcdes de pagamento sdo as mesmas da empresa A.
Possuem uma loja fisica para venda além do site. Os direitos de troca ndo estéo
disponiveis no site da empresa. No site € possivel encontrar dois nimeros de telefone

para contato, um e-mail e um espaco destinado a deixar mensagens.

Empresa C

A concorrente C, possui um estilo mais descolado em comparagdo com as

concorrentes anteriormente mencionadas. Eles trabalham com camisetas femininas e
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masculinas e outras pecas de vestuario. As ilustracdes sao diversas e seguem um
traco similar ao da SONS OF GOD, porém trabalham com cores mais escuras e
discretas. O frete é pago pelo cliente e o valor varia conforme a opcéo escolhida e
localizacdo do comprador, porém nas compras acima de R$ 150,00 o frete € por conta
da empresa. As opcdes de pagamento sdo as mesmas da empresa A. Vendem para
lojistas além da venda pelo site. Os direitos de troca ndo estédo disponiveis no site da
empresa. No site é possivel encontrar dois numeros de telefone para contato, um e-

mail e um espaco destinado a deixar mensagens.

2.5.8.2 Concorrentes indiretos

Nos topicos a seguir serdo apresentadas as empresas que S80 concorrentes
indiretas da SONS OF GOD, as quais estao presentes em todo o Brasil, porém nao
trabalham com mensagens e ilustragbes com 0 mesmo foco que esta empresa.

No longo prazo, € mais provavel que a empresa seja afetada por seus
concorrentes indiretos, que por seus concorrentes diretos (KOTLER; KELLER, 2012).
Sendo assim foram listadas algumas das empresas consideradas concorrentes

indiretas.

e Concorrentes indiretos — Grandes empresas do varejo nacional

HERING

A HERING é uma empresa bem-sucedida em todo o Brasil com mais de 130
anos e diversas lojas. Possui varias op¢cdes de camisetas, tanto masculinas quanto
femininas, com estampas e também lisas, além de varias outras pecas de vestuario.
E muito conhecida pelas diversas lojas fisicas, mas também possui a op¢éo de compra
pelo site. Por ser uma grande empresa, possui atendimento ao cliente por SAC ou

chat, e o pagamento pode ser efetuado em cartdo de crédito ou boleto.
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RENNER

A RENNER é uma loja de departamentos, presente em todo territério nacional,
gue além de comercializar camisetas femininas e masculinas, também vende varias
outras pecas de vestuario, em lojas fisicas e também pelo site. As camisetas possuem
estampas diversas, além das basicas lisas. Pelo site, 0 pagamento pode ser efetuado
através do cartao proprio da RENNER com beneficios maiores do que se for por meio
das outras formas disponiveis como Visa, Mastercard, Hipercard, Diners, American
Express e boleto a vista. Para o cliente contatar a empresa € disponibilizado um e-

mail, nUmero de telefone e chat on-line.

2.5.8.3 Forgas e fraquezas da concorréncia
O quadro 8, demonstra as forcas e fraquezas dos concorrentes diretos da
SONS OF GOD.

CONCORRENTES DIRETOS

Empresa A Empresa B Empresa C

FORCAS Diversidade de Preco competitivo. Venda para lojistas;
ilustracdes, tamanhos e Estampas criativas e bem-
estampas; feitas;
Empresa consolidada no Boa qualidade dos
mercado; produtos;

Possui loja fisica.

FRAQUEZAS | Ocasionalmente a loja | Qualidade razoavel. As pecas frequentemente
fisica encontra-se sem encontram-se
ninguém para atender. indisponiveis no site.

Quadro 8 — Concorrentes diretos da SONS OF GOD 2015.
Fonte: os autores, 2015.

2.5.9 Produtos

O produto ndo é necessariamente uma oferta tangivel, mas sim tudo aquilo que
pode ser ofertado a um mercado e que satisfaca desejos e necessidades do
consumidor. Inclui-se bens fisicos, servicos, a experiéncia de compra, lugares,
eventos, ideias e outros (KOTTLER; KELLER, 2012).
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A SONS OF GOD entrard no mercado oferecendo camisetas, em diversas
estampas e tamanhos. Serdo feitas quatro cole¢Bes tematicas por ano, onde cada
colecdo tera emtorno de oito estampas. Estas estampas sempre terdo a finalidade de
expor caracteristicas das pessoas. Além das colecbes, existira as opcdes de
estampas que poderdo ser encontradas durante todo o ano. Os produtos a serem

oferecidos pela empresa estao dispostos nos quadros 9.

CAMISETAS E BABY LOOKS

Numeracéo: P ao G; Costura em padréo internacional;

Composicdo: 70% algoddo, 30% poliester, fio | Estampas em serigrafia e zero toque.

penteado;

Quadro 9 — Caracteristicas das camisetas a serem produzidas pela SONS OF GOD.
Fonte: os autores, 2015.

As imagens a seguir sdo alguns dos modelos das camisetas e estampas que
dardo inicio a empresa. Junto com a imagem havera uma breve descricdo do seu
significado. Para iniciar a empresa serdo lancadas sete estampas, e ainda essas
estampas poderao ser aplicadas em tecidos com cores diferentes, além das estampas
gue também podem ser desenvolvidas em diferentes cores. Conforme o0s
consumidores manifestarem sua satisfacdo/ insatisfacdo, sugestdes e opinides, as
estampas poderdo ser adaptadas para agradar mais, e tornar a marca ainda mais
proxima do cliente, fazendo com que efetivamente as pessoas se vejam nas
estampas, e também consigam reconhecer outras pessoas.

O conceito mercadoldgico de produto, ndo se esgota no objeto de consumo,
mas o excede na medida que o beneficio € encontrado na satisfacdo do que a pessoa
procura. Vaz (1995, p.36) diz que “Existe uma substancialidade que nem sempre
pode ser avaliada ou medida em termos fisicos. Além do bem, ha o beneficio e este é

tudo aquilo que satisfaz necessidades e desejos das pessoas”.
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Figura 4. Imag\em ilustrativa — Protétipo 1 de camiseta masculina
da Sons Of God
Fonte: Designer Jefferson Kenji (2015).

Esta camiseta traz a ilustracdo de um cachorro e seu dono. As palavras
estampadas sao dizeres que geralmente os donos usam para conversar com seus

cachorros. O nome da estampa é “pessoas que conversam com cachorros”.

Figura 5. Imagem ilustrativa — Prototipo 2 de camiseta masculina
da Sons Of God.
Fonte: Designer Jefferson Kenji (2015)
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Figura 6. Imagem ilustrativa — Protétipo 3 de baby look feminina
da Sons Of God.
Fonte: Designer Jefferson Kenji (2015).

Esta camiseta tem a intencdo de mostrar que apesar das diferencas entre as
pessoas elas juntas formam uma coisa s6: uma sociedade, uma igreja, uma empresa,
uma universidade, etc. O nome dado para essa estampa é: “We are different, but we

are one — Nos somos diferentes, mas somos um”.
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Figura 7. Imagém ilustrativa — Protétipo 4 de camiseta masculina
da Sons Of God
Fonte: Designer Jefferson Kenji (2015).

Esta camiseta possui uma cor vibrante e assim como a cor da estampa, o tecido
para esta peca podera ter cores variadas. Esta estampa consiste em uma coroa,
representando a figura de um rei, no entanto seu significado sera exposto mais
detalhadamente na secdo em que explica o logotipo da empresa

Figura 8. Imagefn ilustrativa — Prot6tipo 5 de camiseta masculina da
Sons Of God
Fonte: Designer Jefferson Kenji (2015).

Esta camiseta ressalta uma caracteristica pessoal que as vezes € motivo de
zombaria: a monocelha. A intencdo da imagem € mostrar que independente desta
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caracteristica ser considerado por alguns como algo ruim, ela ndo precisa ser, pois as
diferencas fisicas ndo tornam uma pessoa superior a outra. O nome desta estampa é

“monocelha”.

Figura 9. Imagem ilustrativa — Protétipo 6 de camiseta masculina
da Sons Of God
Fonte: Designer Jefferson Kenji (2015).

Esta camiseta possui uma estampa bastante relacionada a logomarca da
empresa, ela representa a figura de um rei, considerado pelos idealizadores da marca
como representacéo de Deus, o criador e rei do universo. O nome da estampa ¢é “Rei
do universo”.

Os produtos podem ser classificados segundo suas caracteristicas de
durabilidade, tangibilidade e uso (de consumo ou industriais) conforme mostra a figura
8. A SONS OF GOD se enquadra na classificacao de bens de consumo, no item bens
de compra comparada. O que o cliente procura nesse tipo de produto é a adequacéo,
gualidade, preco e modelo. Ainda existe uma subclassificacdo nos bens de compra
comparada, entre homogéneos e heterogéneos. Os homogéneos se assemelham em
gualidade e se diferenciam bastante em preco. Ja os heterogéneos, se diferenciam
em certas caracteristicas que podem ser mais importantes que o preco (KOTLER;
KELLER, 2012).

A SONS OF GOD procurara se diferenciar no preco do produto, classificando-
se entdo como ofertando um bem homogéneo, porém a empresa trabalhard com um

produto diferente do ofertado atualmente pelas empresas que comercializam
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camisetas, procurando se destacar ndo apenas no preco, mas também na criatividade

das estampas e na qualidade dos produtos.

. Materiais Suprimentos e
Bens néo : prime
duraveis  BENS. Servigos o € pecas Eg:)sitgf Servicos
duraveis empresariais
Bens de Bens de Bens de
conveniéncia compra especialidade
comparada

Figura 10. Classificagéo de produtos
Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012)

2.5.9.1 Embalagem

A SONS OF GOD idealizou a embalagem pensando na seguranca do produto
no transporte, bem como ter facilidade de manejo e ainda um design agradavel, que
complete a experiéncia de compra. A figura 5 apresenta uma imagem ilustrativa da
embalagem das camisetas

A embalagem possui varios propésitos que além agregar valor para os clientes
oferece protecdo ao produto, promove a marca e distingui o produto dos seus
concorrentes (CHURCHILL, 2011). O protétipo das embalagens esta representado na

figura 11.
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Figura 11.Imagem ilustrativa das embalagens das camisetas.
Fonte: Os autores, 2015.

2.5.10 Preco

Apesar de o produto ser o elemento mais importante do composto de
marketing, o preco € o Unico que gera receita. Ele é essencial as empresas, visto que
€ uma das primeiras consideracdes que o consumidor faz no momento de decisao da
compra. Desse modo, é possivel que o cliente estabeleca julgamento da relacéo
custo/ beneficio. Do ponto de vista dos comerciantes, é através do preco que eles
recebem retorno dos seus investimentos, fluxo de caixa, lucros entre outros (LAS
CASAS, 2006).

Existem trés principais abordagens para estabelecer precos: baseadas em
custo, concorréncia e valor para os clientes. O preco baseado na concorréncia deve
ser capaz de igualar os precos ao dos concorrentes, ou ainda estar abaixo deles.
Definir precos abaixo da concorréncia pode ser um modo eficaz de atrair
compradores. (CHURCHILL, 2011)

Desse modo, a SONS OF GOD, levard em consideracao para a determinacéo
do preco de seus produtos, 0 preco praticado por seus concorrentes diretos, e em

guanto os possiveis clientes estdo dispostos a pagar segundo pesquisa de mercado.
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Tabela 4 — Comparacdo de precos entre concorrentes diretos de camisetas

Empresa Preco praticado em produto similar (R$)
SONS OF GOD 49,90
A 59,90
B 50,00
C 59,90

Fonte: Os autores (2015)

2.5.11 Praca

A estratégia usada para tornar um produto disponivel pode influenciar se os
consumidores irdo encontrar o produto e também quando encontrardo. Se o produto
estiver disponivel e a compra do mesmo for facil, ele serd consumido mais facilmente
(CHURCHILL, 2011).

Dessa forma a SONS OF GOD ira distribuir seus produtos através de um site,
onde o consumidor tera a sua disposicdo a qualquer momento, os produtos
disponiveis para venda podendo receber os mesmos no endereco que cadastrar no
site. O site da empresa precisa ser simples de modo que o uso seja facil, além de
possuir um design agradavel afim de prender a atencdo do consumidor e despertar
curiosidade, e deve conter informagcGes importantes sobre a empresa para que o
consumidor saiba com quem esta estabelecendo relacdo de consumo. A figura 12

apresenta o protétipo do site.
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CORGECA
#0550
CORCENO

”@-v\:
BE WRAY
You ARE

DUVIDAS CONTATO NAS REDES

fva

Figura 12. Proto6tipo do site da SONS OF GOD
Fonte: Designer Jefferson Kenji (2015).

2.5.12 Promocéao

A promocao consiste na combinacao de propaganda, forca de vendas, relaces
publicas, marketing direto e promocéo de vendas (KOTLER, KELLER, 2012). Para
alcancar os objetivos proposto pela empresa serdo adotados 4 dos 5 conceitos que
foram citados visto que, como a empresa trabalhara exclusivamente com vendas pela
internet e ndo tera vendedores fisicos ndo ha a necessidade de trabalhar a forca de

vendas.

2.5.12.1 Propaganda

De acordo com Las Casas (2006, 380), “Propaganda é uma forma paga, nao
pessoal em que ha um patrocinador identificado. A propaganda pode ser usada para
informar ou persuadir determinada audiéncia”. Essa é a midia que tem que ser
direcionada a maior parte dos investimentos da empresa, visto que normalmente
utiliza-se midias de massa, atingindo assim um maior niumero de pessoas. Segundo

Kotler e Keller (2006), a propaganda possui as seguintes qualidades:
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e Penetracdo: A propaganda é recebida pelo cliente e através da repeticéo ele
pode guardar a imagem da marca e comecgar a comparar com empresas
concorrentes. A propaganda em larga escala também transmite a ideia da
gualidade, confiabilidade e poder da empresa;

e Aumento da expressividade: trata com a marca vai ser transmitida, 0 uso
artistico de cores e sons dessa propaganda;

e Controle: o anunciante controla em quais produtos focar e em quais regides

veicular essa propaganda.

Visto que a SONS OF GOD é uma empresa que esta se inserindo no mercado,
para que ela alcance o mercado consumidor de forma efetiva deve ser feita uma
propaganda que trabalhe a penetracéo e o aumento da expressividade da empresa.

Estudou-se 0s meios possiveis de comunicagédo que a empresa podia utilizar e
foram escolhidos o Google AdWords, Boo-box, Facebook (Boo-box) e Instagram.

O Google AdWords destaca o link de acesso ao site da empresa, quando
gualquer busca relacionada ao tema € efetuada no site da Google. A principal
vantagem dessa ferramenta € que, segundo o site Alexa, o Google Brasil € o site mais
acessado no Brasil, Google em inglés, seguido do Facebook, e Youtube. Dentre as
opcOes de cobranca existentes, a que mais chamou a atencéo foi a por resultados.
Nesse tipo de cobranca, a empresa sO efetua um pagamento quando alguém clicar
no anuncio ou ligar através do link disponibilizado.

Para inserir um anuncio no Google AdWords é necessério efetuar 3 passos:
Criar o anuncio, divulgar o anuncio, e ao ser clicado, redirecionar para o site da

empresa. Esses passos podem ser verificados a seguir.
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e Criar 0 anuncio:

Crle Seu a r] L,J DC|O Comida ltaliana em SP

: L - WWVW. j 5 A
Comece criando um andncio que mostre para as pessoas o que vocé vy restaurantedojoao. com.br

oferece. Em sequida, escolha os termos de pesquisa que exibirdo seu
anuncio nos resultados do Google. Por fim, defina um orcamento didrio e
seu antncio estara pronto para ser exibido.

Figura 13. Como criar um andncio no Google AdWords
Fonte: https://lwww.google.com/adwords/how-it-works/

e Divulgacéo do anuncio:

restaurante em 530 paulo ES As pessoas veem seu
anuncio no Google

Se as palavras que as pessoas digitarem no Google corresponderem a
suas palavras-chave, seu anuncio pode ser exibide acima ou ao lado dos

Comida ltaliana em SP
www.restaurantedojoac.com.br
Especializado em massas e pizzas.

Entregamos em domicilio .
resultados de pesquisa.

Figura 14. Divulgacéo do anuncio no Google AdWords
Fonte: https://lwww.google.com/adwords/how%ADit%ADworks/em

e Redirecionamento para a pagina da empresa:

\/O Cé con q U \Sta Mma |S Restaurante do Jodo - Comida Italiana
clientes

Eles clicam em seu antncio e acessam sua pagina ou ligam diretamente
para sua empresa. O melhor de tudo € que vocé sd paga quando eles
clicarem ou ligarem.

Figura 15. Redirecionamento do andncio para a pagina da empresa
Fonte: https://www.google.com/adwords/how-it-works/

O Google AdWords apresenta ferramentas de gerenciamento. Nela podem ser
observadas as estatisticas de cliques nos anuncios (Figura 16), o custo de cada clique

(figura 17) e podem ser criadas campanhas especifica por regides (figura 18).
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A Google AdWords

B Cliques B Custos

Aniincios

® Comida Italiana em SP

Entregamos em domicilio.
www.restaurantedojoac.com.br

Especializado em massas e pizzas.

Custo médio por clique

R$ 0.1

Figura 16. Apresentacdo das estatisticas da campanha gerada no Google AdWords

Fonte: https://www.google.com/adwords/benefits/

A Google Adwords

Cliques Taxa de cliques Custo médio por clique

30570 0.18% R$ 0.1

Custo

R$ 3057

Figura 17. Apresentacdo dos custos por clique da campanha gerada no Google AdWords

Fonte: https://www.google.com/adwords/benefits/
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Anuncie local ou globalmente Alcance as pessoas certas no momento certo
Segmente seus antincios para clientes em determinados paises, cidades Faca com que sua empresa seja encontrada no Google quando
bairros ou a apenas algumas quadras de sua empresa ou loja potenciais clientes estiverem pesquisando sobre o que vocé oferece.
Santana de £ €] i (gse]
Parnaiba Patauc G Ih
e Estadual de uaruinos
sp-312 5Pz e -
Comida Italiana em SP -
www.restaurantedojoao.com.br Itaquaquecetuba
£ Especializado em massas e pizzas
| {374 Entregamos em domicilio :
D! Baru(e:rl : .bv g - B
Jateli arapicuiba = g
el Osasco o1t Poa =
SP-
Itapevi Sio'Paulo Suzano
[e) L oimms Comida ltaliana em SP
[272) www.restaurantedojoao.com.br —
S = : SP-017
¢ Especializado em massas e pizzas
Entregamos em domicilio SP-021
~
daEs”}\t:;jes
jaua
Sao Bernardo
[176) J Ribeirao Pires
-SP—IJ?T
Rio Grande
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Figura 18. Delimitacdo regional da campanha gerada no Google AdWords
Fonte: https://lwww.google.com/adwords/benefits/

Na figura 19 sédo apresentadas as formas de apresentacdo do anuncio no

computador (desktop ou notebook), celular ou tablet. Conforme observado, quando o

consumidor faz uma busca relacionada ao tema da empresa e da campanha criada,

o link da empresa fica em destaque, trazendo assim uma maior visibilidade.
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Google

Figura 19. Formatos dos anuncios do Google AdWords em diferentes veiculos
Fonte: https://www.google.com/adwords/benefits/

A segunda plataforma de divulgacdo da marca sera a boo-box, que oferece
solucdes completas em marketing de conteido e midia on-line. A boo-box trabalha
com anuncios em sites blogs, facebook, twiter.

De acordo com a propria empresa, a boo-box faz mais de 1 bilhdo de anuncios
por més que atingem 60 milhdes de pessoas. Esse alcance € segmentado pois utiliza
de ferramentas como Behavioral Targeting e Contexto. O primeiro segmenta o publico
em idade, género, classe social, educacao, estado civil, interesse, comportamento
entre outros e o segundo segmenta em categorias como entretenimento, familia,
moda, veiculos entre outros. Essas duas ferramentas tem como objetivo ter maior
efetividade no alcance do publico-alvo estipulado pela empresa que esta contratando
0s servicos da boo-box.

A seguir estdo alguns exemplos de como a propaganda fica inserida nos sites,
blogs, twiter e facebook. Dentre as op¢des que a boo-box trabalha, 4 modelos foram
0S que mais se adequam a SONS OF GOD: Midia display, troca de backgroud,

sending no twiter e campanhas no facebook.
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Figura 20. Forma de apresentagdo em sites e Blogs — Midia Display
Fonte: http://boo-box.com/produtos



Figura 21. Forma de apresentagcdo em sites e Blogs - Background
Fonte: http://boo-box.com/produtos
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Figura 22. Forma de apresentacdo no Twiter
Fonte: http://boo-box.com/produtos
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Figura 23. Forma de apresentac¢éo no facebook
Fonte: http://boo-box.com/produtos

A terceira forma de propaganda que sera utilizada € o Instagram. Essa
plataforma é gratuita e serdo postadas fotos diarias das camisetas da marca e temas
relevantes que ganhem a empatia do cliente. Para que ele veja as publicacoes feitas
pela empresa ele tera que seguir a pagina da mesma. A estratégia para gerar novos

seguidores sera abordada no item referente a promocéo de vendas.
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Uma estratégia que também serd utilizada pela SONS OF GOD ¢é o uso de
hashtags (#), em que além de a empresa publicar as fotos utilizando essa hashtag, o
cliente que se identificar com a marca ou tiver utilizando os produtos da empresa e
quiser utilizar hastags em suas publicacbes, também podera assim o fazer,
proporcionando midia espontanea. Isso faz com que as publicacbes da empresa ou
de semelhantes aparecam em sugestfes de paginas de amigos gerando mais visitas
na pagina da empresa e podendo assim, gerar novos seguidores. A seguir estdo
algumas das hashtags que serao trabalhadas pela empresa:

e #sonsofGod,;

e #sons;

e f#weareone;

o #diferentbutone;
e #Godscriations;
e #s0fg;

e #sogstore,

e #amosog.

2.5.12.2 Relacdes publicas

A relacdo publica estd relacionada com a comunicacdo direcionada aos
publicos-alvo da organizacdo, tanto com seus clientes como para 0S seus
fornecedores, outras empresas, governo e imprensa. A estratégia de relacdes
publicas estd embasada em trés caracteristicas distintas (KOTLER; KELLER, 2007):

e Alta credibilidade: Os anuncios sdo menos confiaveis do que artigos e materias
em jornais e revistas;

e Possibilidade de pegar os compradores desprevinidos: evitar vendedores e
anuncios;

e Dramatizacao: tornando a empresa e 0s produtos mais concretos.

Essas caracteristicas contribuem para que a empresa lance novos produtos e

construa uma imagem corporativa que reflita favoravelmente nos produtos.
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A SONS OF GOD trabalhara presenteando pessoas formadoras de opinido,

como cantores, youtubers, e outros artistas, para gerar um marketing esponténeo

através do uso das camisetas pelos mesmos. Esta acdo tem se tornado habitual no

meio comercial, onde empresas enviam produtos de suas marcas a famosos que

possuem um grande nimero de pessoas conectados a sua rede, e usam disso para

gerar publicidade a marca. Abaixo segue alguns exemplos desta prética:

dyckfriesen ‘ ‘
@ Rio de Janeiro, Brazil ——

815 curtidas

dyckfriesen Hello, Rio!

Mais uma bateria de ensaios p/ a gravacao
do DVD Extraordinaria Graca, da Aline
Barros.

[sou guitarrista mas minha camiseta favorita
tem um batera nela...rs valeu @cooltvre!]

Entrar para curtir ou con

Figura 24. Dick Friesen, guitarrista da banda Livres pra Adorar utilizando produto da marca

Cooltvre Empire.
Fonte: Instagram
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' joanedemamann ‘ SEGUIR ‘

850 curtidas

joanedemamann E o LOOK de hoje &
esse body com legging .. divino da
@monicapimentel #4body®®%®
Colecao incrivel!!!

\,

Figura 25. Joane Demamann, praticante de musculagédo, 407.000 seguidores no Instagram,
divulgando roupa para academia da marca Monica Pimentel
Fonte: Instagram

a brumarquezine l SEGUIR ‘

313k curtidas

brumarquezine To apaixonadaaa por
esse vestido da @dress_and_go! Elas
alugam vestidos de grandes estilistas (e
ainda da colecdo atual &), por um
preco 6timo e entregam onde vocé
estiver! Obrigada por facilitar nossa
vida!!l Amei @ { || #consumoconsciente
#dressandgo

Figura 26. Bruna Marquezine; atriz, 11.000.000 seguidores no Instagram, divulgando um
vestido da marca Dress and Go.

Fonte: Instagram
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2.5.12.3 Marketing Direto

O marketing direto envolve diversas formas, como mala direta, e-mails
marketing, marketing pela internet e telemarketing. Todas essas formas tém como
caracteristicas ser personalizado, atualizado e interativo.

Dentre as diversas op¢des de marketing direto a empresa ira se utilizar dos e-
mails marketing. Os e-mails seréo enviados a todos dos clientes que estiverem
cadastrados e que tiverem autorizado esse servico. Nesses e-mails conterédo
mensagens com informacbes da empresa, promocgdes, lancamento de novas
camisetas, entre outros. Esse tipo de comunicacao tem como vantagem ser barato e
efetivo. A ferramenta que sera utilizada para fazer o envio dos e-mails marketing sera
o0 Mad Mimi (www.madmimi.com). Essa ferramenta permite criar o layout dos e-mails
e também permite fazer analises estatisticas de quais links foram clicados, quantos e-
mails foram abertos e quais matérias ou produtos sdo mais interessantes.

Nas figuras a seguir estdo representados, um modelo de e-mail marketing de

um dos clientes atuais da Mad Mimi e a plataforma on-line gerenciamento.

BU ayo

Join us in celebration of Busayo (the Fashion Line)

Busayo means simply "brings joy” in Yoruba and that is exactly what our
line aims to do for your wardrobe.

Web Version  Forward  Unsubscribe

Figura 27. Modelo de e-mail marketing criado através da
plataforma Mad Mimi
Fonte: https://madmimi.com/p/78d602
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Simple Lovely Email

()
i Bt @D
S'"p'?md e ISl Create My Account é
marketing” — /-0

o

[l About  Featwres  Pridng  Examples

¥ What is Mad Mimi®?

Mad Mimi is the easiest way to create. send. share and track
‘email newsletters online. Mad Mimi is for people who want email
marketing 10 be simple. Every day, over 40 millon emalls are
sent, shared and tracked using our delightful and powerful

» == service.
e Start totally free Explore a Little

e cur plama for business —

Spring in the Catgkills

Lats Go To The Catekita!

Easy Integrations Sol . A You Need /-"“—‘ A+ Delivorability
2 Social networks, CRMs & |~ @ Desions. themes. S | Roach the inbox & track
®  lots more L Vobf0ms & help J engagemont

2 ahE, Q  Cwewn Dep  (nmee @

1e heppy customerg

jons  Parners APl Holp v § o 3

Contst  Blog Press Paople  TOS  Pivacy Integrat

Figura 28. Plataforma de entrada da ferramenta on-line Mad Mimi
Fonte: https://madmimi.com/

Os custos de uilizacdo dessa ferramenta dependem diretamente da quantidade
de e-mails que a empresa tem na sua base de dados (figura 29). A opcdo que mais

se adequa a proposta da empresa € inicialmente a “basic” e assim que houver

necessidade passar para a versao “pro”.

Bagic Pro Silver Gold

Individual Best Value Business BIG Business

eﬁﬂ

(‘”* 10 mo J? 42 ma (t“ 199 Imo G‘: 1,049/%
500 - 10,000 ~ | 50,000 ~ 350,000

contacts contads contacts contacts
normal speed 3x speed 4x speed
= emails = emails 3.500,000 emails
= storage = storage = storage
{ Sign Upl I ’ Sign Upl

Sign Up!

Figura 29. Alternativas de escolha de pacotes de servicos da Mad Mimi
Fonte: https://madmimi.com/service_agreements/choose_plan

Levando em consideracdo que cotacdo do dolar estd em 3,90 USD/BRL, o

custo mensal e anual de utilizagdo dessa ferramenta, nos primeiros meses, sera de


https://madmimi.com/
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R$39,00 e R$468,00 respectivamente. Posteriormente passard para R$163,00

mensais e R$1.965,60 anuais.

2.5.12.4 Promocéao de vendas

As promocdes de vendas séo as estratégias para atrair de forma mais rapida e
intensa o consumidor, podendo ser através de cupons, concursos, prémios e outros
(KOTLER, KELLER, 2012).

Essa ferramenta apresenta 3 beneficios caracteristicos:

e Comunicacéo: desperta a atencao e conduz o cliente ao produto;
e Incentivo: concede algum estimulo ou beneficio para ao cliente;

e Convite: consiste num convite ao cliente para que ele efetue a transacéo.

A SONS OF GOD ira utilizar campanhas promocionais em que o cliente podera
enviar desenhos ou ideias de desenhos, os mesmos serdo submetidos a votacéo, e
0S mais votados virardo estampa de camistas da marca, fazendo mensao ao criador
na propria estampa e ele ganhara a camiseta de graca. A votacdo consistira em dar
like na pagina oficial do facebook da empresa e compartilhar o post com a criacao.

Essa campanha além de fazer uma interagcdo com o cliente, fara com que a
marca fique mais conhecida na rede através dos novos likes gerados e dos posts

visualizados.

2.5.13 Logomarca

A logomarca da SONS OF GOD, foi desenvolvida com o intuito de ligar o
desenho da coroa, que simboliza um rei, e que neste caso trata-se de Deus, ao
relacionamento com uma das suas cria¢cdes, os seus filhos, que séo todos diferentes
uns dos outros, mas especiais da forma que sado. E por isso também o nome SONS
OF GOD, que em portugués significa, FILHOS DE DEUS. A logomarca pode ser
aplicada em diversos locais, o que significa que de acordo com a necessidade a cor

precisa ser adaptada. No apéndice é possivel encontrar a aplica¢cdo em fundo escuro,
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colorido, e a abaixo que sera a original, aplicada na maioria dos das pecas e locais. A

figura 30 demonstra a logomarca da empresa.

S0,

Figura 30. Logomarca da SONS OF GOD.
Fonte: Designer Jefferson Kenji (2015)
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3 PLANEJAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

O planejamento estratégico de gestdo de pessoas trata dos procedimentos
relativos a decisdo acerca dos recursos humanos necessarios para alcancar os
objetivos organizacionais, dentro de um periodo de tempo estabelecido. Este
planejamento verifica e define, previamente qual a mao de obra necesséaria para
realizar as ag0es organizacionais (CHIAVENATO, 2010).

E preciso utilizar de modo adequado e eficaz os recursos humanos, com a
finalidade de alinhar o desempenho do pessoal com a estratégia da organizacao, para
gue os objetivos sejam alcangcados de modo eficiente.

O planejamento de pessoal da SONS OF GOD sera sintético, ja que para a
criacdo da empresa, a mesma tera no seu quadro de funcionarios somente 0s
fundadores. Sendo assim este planejamento de recursos humanos estara subdivido
da seguinte maneira: Competéncias, estrutura organizacional, sistema de avaliacao

de desemprenho e politica de remuneracéo.

3.1 COMPETENCIAS

Os processos necessarios ao funcionamento da empresa, precisam de

pessoas competentes para executa-los, afim de manter uma vantagem competitiva no
mercado. Cada atividade a ser exercida precisa de pessoas qualificadas para bem
desempenha-las, sejam internas ou externas a organizacao.
Para Fleury e Fleury (2001, p. 190), “competéncia € um saber agir responsavel e
reconhecido, que implica mobilizar, integrar, transferir conhecimentos, recursos e
habilidades, que agreguem valor econbmico a organizacdo e valor social ao
individuo”.

A SONS OF GOD adotara praticas de planejamento de recursos humanos
alinhadas com o planejamento estratégico, visando possuir 0 necessario ao alcance

das metas e objetivos da empresa.

3.1.1 Competéncias genéricas

As competéncias genéricas sdo as que todos os individuos que desenvolvem

atividades na organizagao precisam possuir. Elas sédo fundamentais em qualquer area
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Ou processo, e estao alinhadas com a missao, visao e planejamento estratégico da
empresa. Para Wood Jr. e Picarelli (2004, p. 131), “as competéncias genéricas sao
aguelas que a empresa julga serem necessarias para todos os seus profissionais”.
Dessa forma a SONS OF GOD estabeleceu como competéncias genéricas
necessarias a todos os colaboradores as evidenciadas no quadro abaixo:

Competéncia Descricéo

1 Comprometimento Comprometer-se com 0s objetivos organizacionais, procurando atingi-

los da forma mais eficiente.

2 Criatividade Inovar tanto na criacdo de produtos, quanto na solucdo de problemas.
Profissionalismo Agir me modo planejado, competente e plausivel.
4 Honestidade Agir com probidade, obedecendo as regras empresariais, e também as

regrais morais da sociedade.

Quadro 10 — Competéncias genéricas.
Fonte: Os autores, 2015.

3.1.2 Competéncias especificas

As competéncias especificas sdo aquelas necesséarias a cada colaborador
conforme seu cargo e funcdes que desempenha. Segundo Wood Jr. e Picarelli (2004,
p. 78) “as competéncias técnicas ou especificas refletem a especificidade da fungao
ou do processo em que o profissional atua direcionado a aplicacéo das habilidades e
dos conhecimentos necessario para atingir resultados”.

As competéncias especificas necessarias aos colaboradores da SONS OF

GOD estéo expostas nos quadros 11 e 12 a sequir.

Analista administrativo

(Continua)

Competéncia Descricao

1. Visao estratégica | Visualizar as condi¢fes atuais e futuras de mercado, de modo a antecipar-se
em relacdo aos concorrentes; compreender os impactos das decisGes no
curto e longo prazo; tomar decisdes alinhadas com o posicionamento da
empresa.

2. Habilidade para | Facilidade de comunicacdo; utilizar técnicas de barganha; poder de

negociar convencimento.

3. Organizagéo Verificar a ordem de prioridades a serem resolvidas; capacidade de atender

a todas as tarefas necesséarias em tempo habil.
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Analista administrativo
(Concluséo)

Competéncia

Descricao

4. Visao analitica Capacidade de transformar problemas complexos em menores,

desenvolvendo técnicas para solucionar problemas.

Quadro 11 — Competéncias especificas para o cargo de Analista administrativo.

Fonte: Os autores.

Designer Grafico

Competéncia

Descricao

1. Conhecimento do

mercado consumidor

Identificar detalhadamente os desejos e caracteristicas dos clientes,
desenvolvendo o produto de acordo com o perfil do publico-alvo.

2. Reconhecimento de

novas demandas

Capacidade de verificar o nascimento de novos anseios em relacéo ao
produto, reconhecendo a necessidade de adaptacdo das artes para

atender a essa demanda.

3. Criatividade inerente

Ser capaz de inovar; desenvolver artes constantemente; aprimorar as

ja existentes;

4. Flexibilidade

Capacidade de adaptar as artes em diversas midias, tecidos;

tamanhos de produtos; capacidade de ouvir opinides e debate-las

buscando sempre o melhor a organizacéo.

Quadro 12 — Competéncias especificas para o cargo de Designer grafico.
Fonte: Os autores.

3.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A estrutura, distribuicéo e relacdes dos cargos dentro da organizacdo, € chamada
de desenho organizacional. O conjunto integrado dos cargos, funcdes e suas relacdes
e responsabilidades, estabelecem o desenho organico da empresa, e € chamado de
estrutura organizacional, e esta pode ser desenhada segundo varios critérios, como o
geografico, funcional, por produto, por processo, entre outros (MARRAS, 2005).

A SONS OF GOD possui uma estrutura organizacional enxuta, o que a torna mais
leve e &gil, mas em contrapartida, exige uma distribuicdo equilibrada e sensata das
funcdes dos colaboradores. O modelo a ser adotado pela empresa para desenhar sua
estrutura organizacional, sera o linha-staff.

O tipo de organizacao linha-staff € o resultado da combinacédo de outros dois tipos
de organizagOes, a saber, a linear e a funcional. No tipo de organizacgéo linha-staff
existem simultaneamente os 6rgaos de linha, e de assessoria, onde eles mantem

constantemente relagcdes entre si. Este modelo de organizagdo € o mais aplicado e
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utilizado pelas organizagfes, pois permite incorporar especialistas a empresa, a um
custo razoavel quando os servicos dos mesmos sao indispensaveis (CHIAVENATO,
2004).

Sendo assim, a empresa além de levar em conta a formacgéao, capacidade técnica
e conhecimentos dos ocupantes dos cargos, tera os staffs, como podem ser vistos no
organograma. Havera dois cargos fixos na SONS OF GOD, a funcdo de designer
gréfico, exercida pelo proprietario, e a de analista administrativo. O servico de
contabilidade, fabricacdo das camisetas e desenvolvimento web serao terceirizados,
dessa forma a empresa concentrara seus esforcos na comercializagdo das camisetas.

O organograma é uma ilustracdo gréafica simples, que representa a estrutura
organizacional de uma empresa, que indica os seus 6rgaos, a hierarquia, as mais
importantes relacdes formais entre eles (LACOMBE, 2003). A figura 31 ilustra o

organograma da empresa SONS OF GOD:

Socio-proprietario

Contabilidade Desenvolvimento web
Producéao —
I I
Analista adminstrativo Designer
D Administracdo/ criagdo e i Terceirizagdo

Figura 31. Organograma da empresa SONS OF GOD.
Fonte: Os autores, 2015.

O saOcio proprietario sera o responsavel por estabelecer os objetivos gerais da
empresa, estabelecendo diretrizes para que se atinja a razdo de existéncia da
empresa, primando pelo comprometimento dos funcionarios com a missao e a visédo

da organizacdo. Além disso, deverd tem conhecimento moderado das areas de
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funcionamento da empresa, possuindo uma visdo ampla de como a mesma se
organiza e desenvolve suas atividades.

O designer gréfico sera o responsavel pela criacdo dos produtos. Utilizando os
conhecimentos adquiridos na sua formacgao e experiéncia de mercado, habilidades e
criatividade, desenvolvera as artes para as estampas das camisetas, bem como toda
a comunicacgdo visual da empresa, em quaisquer midias. Verificara o contentamento
ou ndo dos clientes com o seu trabalho, e adaptara da melhor forma possivel,
buscando satisfazer os clientes. Todo o seu trabalho ser4 pautado no foco da
empresa, em como a empresa deseja ser percebida no mercado. Se relacionara
diretamente com a producdo das camisetas no que diz respeito a criacdo das artes
delas e adequacéo ao processo de producéo, e com o desenvolvimento do site.

O analista administrativo sera o responsavel por estabelecer os planejamentos
organizacionais, em conjunto com o proprietario, bem como o meio mais eficiente para
atingir os objetivos estabelecidos. Organizard 0S recursos necessarios ao
funcionamento da empresa. Tera o controle financeiro, desde o planejamento a
operacionalizacdo. Se relacionara diretamente com a contabilidade empresarial, e
com a producdo em relacdo ao envio e recebimento de pedidos, e a parte de

pagamento e negociacao.

3.2.1 Servicos Terceirizados

Em raz&o de know-how limitado, intuito de despender menos capital para iniciar
a empresa e concentrar esforcos na atividade fim da SONS OF GOD — o comércio on-
line -, decidiu-se por terceirizar a parte de producao das camisetas, desde a confeccéo
a estamparia, o0 servico de contabilidade, incluindo a parte de tributacédo e folha de
pagamento, e também o desenvolvimento web, na criacdo do site e suporte a ele.
Para Marras (2005, p. 53):

“Terceirizagao é o ato de repassar a execucdo de uma ou mais tarefas ou
servigos a um profissional ou empresa sem vinculo empregaticio como a
tomadora desse servigo, estabelecendo-se condi¢des contratuais de custo,
prazo e resultados esperados, entre outras”.

A &rea contabil sera realizada pela empesa CONUBE, a parte de producéo pela

empresa fornecedor G, e o desenvolvimento web pela empresa DIA stidio. O quadro
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13 a seguir 0s servigcos a serem terceirizados, a empresa executora e como sera

efetuado o pagamento dos servicos.

Servigos terceirizados
Descrigéo Empresa terceirizada Forma de pagamento
Contabilidade CONUBE Fixo mensal
Producédo Fornecedor G Por peca
Desenvolvimento web DIA studio Por trabalho

Quadro 13 — Servigos terceirizados. Curitiba 2015.
Fonte: Os autores.

O pagamento realizado as empresas responsaveis pela terceirizacdo dos
servicos de contabilidade, producédo e desenvolvimento web, sao diferenciados, em
razdo de sua natureza. Os servicos de contabilidade basicos, sdo pagos
mensalmente, um valor pré-estabelecido. O servico de confec¢cdo e estamparia das
camisetas, sdo cobrados por unidade produzida, e o servico de desenvolvimento web

€ pago por servico prestado.

3.3 POLITICAS DE TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

E preciso capacitacdo dos colaboradores para apresentarem uma produtividade
crescente e evitar que as atividades precisem ser refeitas, economizando tempo e
dinheiro. Pessoas capacitadas, alcancam melhores resultados e dessa forma tornam

a empresa mais competitiva. Para Chiavenato (2010, p.367):

“Ha uma diferenca entre treinamento e desenvolvimento de pessoas. Embora
0s seus métodos sejam similares para afetar a aprendizagem, a sua
perspectiva de tempo é diferente. O treinamento é orientado para o presente,
focalizando o cargo atual e buscando melhorar aquelas habilidades e
competéncias relacionadas com o desempenho imediato do cargo. O
desenvolvimento de pessoas focaliza em geral os cargos a serem ocupados
futuramente na organizacdo e as novas habilidades e competéncias que
serdo requeridas”.

Tanto o treinamento, quanto o desenvolvimento constituem processo de
aprendizagem, a diferenca maior entre elas, € no tempo, onde um focaliza o presente,

e outro o futuro.
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3.3.1 Politicas de treinamento

Um individuo € treinado com o intuito de desenvolver competéncias que o torne
mais produtivo, inovador, criativo, enfim, que acrescente habilidades a ele, para que
possa contribuir cada vez mais com o alcance dos objetivos da empresa.

Com o objetivo de desenvolver habilidades aos colaboradores que compde o
guadro fixo da SONS OF GOD, tornando-0s mais capazes a exercerem suas fungoes,
a empresa disponibilizara ao proprietario, que desempenha a funcéo de designer e ao
analista administrativo, cursos de aperfeicoamento. O programa de treinamento sera

efetuado conforme o quadro 3.

Treinamentos

Carga Custo

Curso Instituicdo horéria Participante (R$)
Gestdo empresarial integrada SEBRAE 15H Saocio proprietario 100,00

Analista
Gerenciamento de estoque SENAC 15H administrativo 140,25
Planejamento estratégico de midia Aldeia

digital Coworking 16h Designer 420,00
TOTAL 660,25

Quadro 14 — Treinamentos
Fonte: SEBRAE, SENAC e Aldeia Coworking, 2015.

O SEBRAE foi escolhido para o curso de gestdo empresarial integrada. Este
curso dara ao proprietario uma visdo geral a respeito da gestdo empresarial e dos
principais atores que interagem com a empresa, aprendendo de que forma acontece
essa relacdo. O Servico Nacional de Aprendizagem Comercial - SENAC, foi a empresa
escolhida para curso de gerenciamento de estoque. Este curso ira aperfeicoar os
métodos de controle e ressuprimento de estoque, visando otimizar os custos. A Aldeia
Coworking foi escolhida para o curso de planejamento estratégico de midia digital.
Este curso ajudara a empresa a posicionar a marca nos lugares certos em relacao a

publicidade.
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3.4 POLITICA DE REMUNERACAO

A remuneracao engloba todas as formas de recompensa pelo trabalho, ndo
apenas o salario, mas também os beneficios, sejam eles exigidos por lei ou
espontaneos. Para Milkovick (2000, p. 381) “A remuneracéo inclui o retorno financeiro
e 0s servicos e beneficios tangiveis que os empregados recebem como parte de

pagamento em uma relagao de trabalho”.

3.4.1 Remuneracao

Para estabelecer a remuneracao dos colaboradores, a empresa considerou o
piso salarial sugerido pela categoria, que no caso de administrador recém-formado, a
remuneracao sugerida pelo Conselho Regional de Administracdo — CRA, é de R$
2.458,00. Como nao ha uma sugestdo de salario para a categoria de designers,
estabeleceu-se a mesma remuneracao (pré-labore) para o socio proprietario, que

desempenhara a funcéo de designer.

3.4.2 Folha de pagamento

A folha de pagamento é o documento elaborado mensalmente, onde é
identificado os gastos da empresa para com os salarios dos colaboradores, com todos
0s encargos e provisdes incidentes. Marras (2005, p.193) diz que “o célculo da folha
de pagamento se resume em calcular, registrar, pagar salarios e efetivar o
recolhimento dos impostos respectivos”.

A SONS OF GOD apés andlise, como é possivel verificar 5.2.3 a empresa se
enquadra no regime Simples Nacional. As aliquotas aplicaveis para o calculo da folha

de pagamento sdo demonstradas nos quadros 15, 16, 17 e 18.

Base de célculo INSS
Saléario de Contribuicao R$ Aliquota %
Até 1.399,12 8
De 1.399,13 até 2.331,88 9
De 2.331,89 até 4.663,75 11

Quadro 15 — Base de célculo INSS
Fonte: Previdéncia Social, 2015.
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Base de calculo IRRF
Base de Calculo Mensal IR Aliquota % Parcela a deduzir em R$
Até 1.903,98 0 -
De 1.903,99 a 2.826,65 7,5 142,80
De 2.826,65 a 3.751,05 15 354,80
De 3.751,06 a 4664,68 22,5 636,13
Acima de 4.664,68 27,5 869,36

Quadro 16 — Base de calculo Imposto de Renda Retido na Fonte - IRRF
Fonte: Previdéncia Social, 2015.

Recolhimento mensal

Encargos Aliquota %

FGTS 8
Quadro 17 — Base de calculo de encargos recolhidos mensalmente.
Fonte: Previdéncia Social, 2015.

Base de célculo para provisdo de encargos
Provisao Aliquota %
Férias 11,11
13° salario 8,33
FGTS sobre férias 8
FGTS sobre 13° salario 8

Quadro 18 — Base de célculo para proviséo de encargos.
Fonte: Previdéncia Social, 2015.

Com base nas informacdes evidenciadas nos quadros acima, a tabela 6 a
seguir demonstra a folha de pagamento que compreende o primeiro ano de
funcionamento da empresa. Além desta demonstracédo, a tabela 2 fornece a projecéo
salarial do primeiro ao décimo ano, compreendendo um reajuste salarial conforme a
inflacdo, e mantendo-se as mesmas aliquotas de encargos. O salario bruto, e
encargos do primeiro ao décimo ao da SONS OF GOD estdo compreendidos nas

tabelas 5 e 6, onde a primeira é a patronal e a segunda € dos funcionarios.
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Patronal
Quadro fixo Nimero de Salario FGTS (R$) - Férias (1/3) 13°salario rzc\fizgesso(br\:g) _ Vale Refeicéo mTeOrElal
funcionarios  base (R$) 8% (R$) (R$) P (R$) - 80%
8% (R$)

Analista administrativo 1 2.458,00 196,64 68,28 204,83 21,85 211,20 3160,80
Designer grafico 1 2.458,00 196,64 68,28 204,83 2185,00 211,20 3160,80
Total folha SONS OF GOD 6,321.60
Fonte: Os autores (2015).

Tabela 6 - Demonstrativo de pagamento do primeiro ano funcionarios

Funcionérios

Total mensal

NGmero de Salario Vale de Total Mensal da folha de
Quadro fixo fUNCionarios base (R9) ISS (R$) Refeicdo IR (R$) descontos pagamentos dos funcionarios
(R$) - 20% R9) (R$)
Analista administrativo 1 2.458,00 270,38 44 21,27 335,65 2.122,35
Designer grafico 1 2.458,00 270,38 44 21,27 335,65 2.122,35
Fonte: Os autores (2015).
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4 PRODUCAO

Para atender as necessidades dos stakeholders a empresa precisa alinhar as
estratégias estabelecidas com o0 seu processo produtivo, para que seja possivel
alcancar os objetivos estabelecidos com eficiéncia. Segundo Peinado e Graeml (2007,
p.50) “administrar a produgdo consiste em utilizar, da melhor forma, recursos
destinados a producdo de bens ou servigos”.

Nesta secdo serdo apresentados 0s tdpicos que irdo compor a gestdo da
producéo da empresa SONS OF GOD como: processos de producao, fornecedores,

fluxogramas, arranjo fisico, e gestdo da qualidade.

4.1PROCESSOS DE PRODUCAQO

Procedimentos sdo uma sequéncia encadeada de etapas seguidas de maneira
rigorosa para que o0s planos sejam executados (CHIAVENATO, 2002). Os
procedimentos que compde o0s processos de producdo da empresa sao mixados com
a producédo dos fornecedores, ja que a producdo propriamente dita € terceirizada.
Mesmo a producdo nao sendo realizada pela SONS OF GOD, é importante o
conhecimento de como sao realizadas as técnicas.

O processo da SONS OF GOD se inicia na criacdo de uma colecéo, que € um
conjunto de produtos desenvolvidos com harmonia, do ponto de vista estético e
comercial, e cuja fabricacdo e entrega séo previstas para épocas pré-determinadas.
Em concordancia com o planejamento de marketing o setor de criacdo visa
desenvolver produtos que venham atender a demanda do cliente. A criacdo busca
desenvolver constantemente novas artes que serdo utilizadas nas colecfes das
camisetas.

Logo apds da criacdo das estampas, 0 projeto € enviado via e-mail para a
empresa terceirizada para iniciar a producdo. O processo de manufatura dos produtos,
sendo ele terceirizado, ndo faz parte das atividades da empresa propriamente dita,
dessa forma, esta secao descrevera como ocorre 0 processo produtivo nas empresas
responsaveis pela confeccdo e estampagem das camisetas

O processo de serigrafia, também chamado de silk-screen, ocorre em quatro
etapas que sdo multiplicadas por quantas forem as cores que irdo compor a ilustracao.

Primeiramente as camisetas lisas sdo colocadas em uma estrutura de apoio, seguido
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pelo encaixe da tela sobre elas. Apos isto, a tinta € colocada em cima desta tela e é
passado um rolo de compressao fazendo que a tinta passe para a camiseta apenas
nas partes permeaveis formando o desenho.

Passado o processo de manufatura, onde as camisetas sdo confeccionadas,
serigrafadas e aguardaram o tempo de secagem da tinta, os produtos sao entregues
pelos fornecedores no estoque da empresa, onde permanecem até o envio dos

produtos vendidos, via Correios, com destino aos clientes.

4.1.1 Fluxograma

Segundo Peinado e Graeml (2007, p. 151) “fluxogramas sao formas de
representar, por meio de simbolos graficos, a sequéncia dos passos de um trabalho
para facilitar sua analise”. Sendo assim, os fluxogramas visam formalizar e padronizar
0s procedimentos.

Os fluxogramas apresentados nessa se¢do sdo em relacdo ao processo de
producéo (figura 32), e ao processo de compra e obtencdo de feedback do cliente
(figura 33).

Inicio Criacio > Manufatura 2| Estocagem > Venda

Figura 32. Fluxograma do processo de produc¢ao
Fonte: Os autores (2015)
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Figura 33. Fluxograma da atividade de compra do cliente
Fonte: Os autores (2015)

Em relacéo a atividade de compra pelos clientes da SONS OF GOD, a primeira
etapa se inicia com a escolha dos produtos no site. Se o produto ndo estiver disponivel
no estoque, no site aparecera uma mensagem “produto indisponivel” e caso o cliente
tenha interesse, também tera um campo de preenchimento de e-mail para aviso de
guando o produto voltar ao estoque. Ainda na parte de escolha do produto, o cliente
terd a opcdo de verificar o valor do frete de envio, colocando o Cdédigo de

Enderecamento Portal - CEP do destino em um campo especifico.
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O produto estando disponivel, podera ser escolhida da quantidade de pecas
gue o cliente deseja adquirir, fechamento do pedido e a identificagédo do cliente. Caso
este ndo tenha cadastro, tera que preencher uma ficha cadastral on-line para
prosseguir com o processo de compra.

ApGs o processo de identificagdo do cliente, ele ser& direcionado para a se¢ao
de confirmacao de compra, dos dados pessoais e endereco de entrega, e pagamento.
O pedido s6 sera preparado para de envio quando todo o procedimento tiver sido
concluido. Quando o produto chegar no endereco solicitado pelo cliente, a empresa e
enviara um e-mail com uma pesquisa de satisfacdo, que tera como obijetivo identificar
o nivel de satisfacdo do cliente em relagdo ao processo de compra e ao produto, e
possiveis melhorias que podem ser feitas pela empresa. Caso haja criticas, elas seréo
analisadas para ver se € for possivel otimizar o processo de compra com base nas

sugestdes e criticas dos clientes.

4.2 LOCALIZACAO — ESCOLHA DO LOCAL

Segundo Corréa (2012, p. 390) “a localizagao de uma operagéao afeta tanto sua
capacidade de competir quanto outros aspectos, internos e externos”.

Ao longo da descricdo do negdécio da SONS OF GOD verificou-se que 0s
fatores essenciais que devem ser considerados para se definir a localizacdo ideal €,
primeiramente, os custos envolvidos. Como os funcionarios desenvolverdo suas
atividades no mesmo local onde estara o estoque, o imdvel precisa suportar
confortavelmente as pessoas, e as mercadorias, sem no entanto, ter um local
excessivamente grande, gerando custos desnecessarios. A localizacdo da empresa
ndo leva em consideracdo a proximidade dos clientes, visto que a empresa ira
comercializar ser produtos através de um e-commerce, sendo assim, 0 acesso ao site
permite que qualquer pessoa do pais compre 0s produtos. A seguir, SA0 expostos 0s

fatores considerados importante para a escolha da localizacdo da empresa.

e Gasto com aluguel: Como a SONS OF GOD tera seu foco na venda pela
internet, logo o imovel a ser locado sera para administracao e design dos
produtos (escritério), estoque e possiveis retiradas de mercadorias pelo
cliente que desejar retirar a mercadoria no local, evitando gastos com frete.

Com isso, um critério relevante para a escolha da localiza¢éo foi encontrar
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um local com um valor de aluguel e condominio baixos. Uma loja comercial

com uma area privativa de 40 m? atenderia as necessidades da empresa;

e Facilidade de acesso: visto o aumento do trafego de carros em Curitiba e
visando despender menos tempo no caminho ao escritério, o imovel deve
ser localizado préximo a residéncia dos mesmos funcionérios, levando em

conta os possiveis trajetos;

e Seguranca: A regido deve ter baixos niveis de criminalidade para garantir
integridade dos sécios;

e Facilidade de carga e descarga de mercadorias: O local deve ter pontos de
estacionamento de caminhdes para que fornecedores possam descarregar
as mercadorias e para que a empresa de logistica que fara a entrega dos
produtos comprados pela internet tenha local apropriado para fazer a

retirada;

e Qualidade do imével: O imovel devera apresentar boas condi¢cdes para que
ndo seja necessarias grandes reformas, evitando assim gastos
desnecessarios. Além disso, o imovel deve apresentar uma estrutura sem

umidade para nao danificar os produtos.

Utilizando-se dos fatores considerados acima, a SONS OF GOD selecionou
guatro possiveis iméveis em quatro bairros diferentes de Curitiba: Portdo, Bigorrilho,
Mercés e Agua Verde. As figuras 34, 35, 36 e 37 representam as fachadas dos iméveis

escolhidos e as caracteristicas de cada um deles estdo apresentadas no quadro 16.



Figura 34. Fachada do ponto comercial do Agua Verde
Fonte: Imobiliaria 2000 (2015).
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Figura 35. Fachada do ponto comercial do Mercés
Fonte: Imobiliaria Razédo (2015).
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Figura 36. Fachada do ponto comerC|aI do Portdo
Fonte: Imobiliaria Gonzaga (2015).
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Figura 37. Fachada do poﬁt&bomercial do Bigorrilho
Fonte: Imobiliaria Raz&o (2015)
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Bairro
Fatores -
Portéo Bigorrilho Mercés Agua Verde
Gasto com Aluguel médio Aluguel baixo com | Aluguel alto com | Aluguel baixo
aluguel com valor de calor de valor de com valor de
R$2.000,00 R$1.200,00 R$3.200,00 R$850,00 e
condominio
R$10,00
Facilidade de Proximo a Bem localizado Bem localizado Préximo a vias
acesso canaleta de proximo a linhas proximo a linhas | rapidas e que
Onibus e as vias de 6nibus. de 6nibus. passam linhas de
rapidas que ligam Onibus. Esquina
0 bairro do Portdo com a Avenida
com o centro. Kennedy
Seguranca Regular Regular Boa Boa
Facilidade de Dificuldade de Dificuldade de Possui Rua com baixo
carga e estacionar e sem estacionar e sem estacionamento | movimento;
descarga de vaga privativa. vaga privativa. para clientes, facilidade de

reformas

reformas

mercadorias Estacionamentos | Estacionamentos | fornecedores e estacionar na rua
privados nas privados nas transportadora nas
proximidades proximidades proximidades;
nao tem Estar
Qualidade do Imével antigo e Imével antigo e Excelente. Apresenta-se em
imével necessita de necessita de Imével novo. gualidade média.

Os banheiros sao

deficientes

Quadro 19 — Comparacao entre bairros

Fonte: Os autores (2015)

4.2.1 Método de Ponderacdao de fatores

A ponderacao de fatores € um método em que se avalia os fatores locacionais,
levando assim & melhor opcdo (CORREA; CORREA, 2012). Cada um desses fatores

recebe um peso, que indica o grau de importancia daquele fator para a escolha da

localizagéo. A nota ponderada sera obtida multiplicando a nota de cada um dos fatores

de cada bairro pelo peso daquele fator. A nota total daquele bairro € feita através das

somas dessas notas ponderadas.

Para a elaboracao dessa ponderacdo a SONS OF GOD atribuiu um peso de 1

a 5 para cada um dos fatores: gasto com aluguel, facilidade de acesso, seguranca,
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proximidade dos clientes, facilidade de carga e descarga de mercadorias e qualidade
do imével. A pontuacdo 1 é atribuida a caracteristica considerada de pouca
importancia e 5 para a caracteristica considerada de muita importancia. Cada bairro
recebeu o mesmo método de pontuacdo, atribuindo uma nota de 1 a 5, onde 1 o bairro
€ considerado muito ruim e 5 muito bom. Com isso, o quadro 20 mostra o0 método de
ponderacédo de fatores onde o bairro com a maior pontuacgéo total indica a melhor
opcéao de imbvel a ser locado pela empresa.

Importancia
Fator MNotas MNotas Ponderadas
(Peso)
y . _ | Agua . o | Agua
Portéo | Bigorrilho | Mercés Portdo | Bigorrilho | Mercés
Verde verde
Gasto
com 4 4 4 2 5 16 16 8 20
aluguel
Facilidade
3 5 4 4 5 15 12 12 15
de acesso
Seguranca 5 3 3 5 5 15 15 25 25
Facilidade
de carga e
4 2 2 5 4 8 8 20 16
descarga de
mercadorias
Qualidade
] 3 2 1 5 3 6 3 15 9
do imével
Total 68 64 90 91

Quadro 20 — Escolha da melhor localizacdo através do método de ponderacéo de fatores
Fonte: Os autores (2015)

De acordo com o estudo, a localiza¢do ideal é a que obteve o maior somatorio
das médias ponderadas, que no caso foi 91, pontuacéo obtida pelo bairro Agua Verde.
Portanto, a empresa se instalara na Rua José Cadilhe, 1.535, esquina com a Avenida
Kennedy, em uma sala de 36 m2 de area total.

O imével apresenta o menor aluguel dentre as opcdes estudadas, o que o
tornou muito atrativo. A regido possui boa infraestrutura, contando com
supermercados, comércios diversos, vias rapidas e que passam diversas linhas de
Onibus. O prédio onde se localiza o imével é relativamente antigo, porém de boa
conservacao externa e interna, e possui outros pontos comerciais anexos ao mesmo,

tornando-o mais seguro pelo fluxo mais concentrado de pessoas.
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Figura 38. Fachada do ponto comercial escolhido
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a % \“g\xO\)u a
Praga Maria ) ® o
B Andreatta C) Av. Agua 2 S
VE'rde a er
a8 B Av. Agua Verde ,p( *@o
5 <@
% A
. o a % by »
(%) 7 3 ), ¥ ‘%
Cemitério Municipal a ver, 5 %, % 4(; &
Agua Verde 5 & ’ S & 2 s, Q\O
£ 9 2 % 3
oy $ Puay, g Z z
8 < I Stor ), %. Habib's °
A & & Cto, %
§ g e S s g RS
& Ke & 2, ot
& ¥ & & . : 2 o
% O N *)Bom Jesus Agua Verde 5 R. Ceara O
& e Ci S & ) a
N o, (2 2
R 3 £ "0 Xl 3 g s
Ose Ca, o & Viey 5 & a Qo“ba
a e S < & S a 200
S S X
a < R o <
A S m S
- Dy, & ey S
" Pey €2ar 3 ¢
"0y @& a o 30'30
s =} \, @
Z
mera/ S JOSG_ o )
"re Cay % 3
Cirg Wlipe , %, Oga“’\\“ a
a//;,e” \ e 30
S
8 @
e
S a
@ o 2 2
% P
aGoogle % 2 2

g /?Se/;,
9 Cata. e ¥
Figura 39. Localizacdo do ponto comercial
Fonte: Google Maps (2015)

4.3 ARRANJO FiSICO DE INSTALACOES

Segundo Slack (2009, p. 182) “arranjo fisico de uma operagao ou processo &
como seus recursos transformadores séo posicionados uns em relagdo aos outros e
recursos

como as varias tarefas de operacdo serdo alocadas a esses
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transformadores”. Um bom planejamento de um arranjo fisico auxilia a empresa em

Varios pontos como:

e Minimizag&o dos custos de manuseio e movimentagao interna de materiais;
e Maior eficiéncia na utilizacdo do espaco;

e Maior eficiéncia na utilizagdo da méo de obra;

¢ Melhora na comunicacao;

e Reducao de tempo de ciclo;

e Facilitar a entrada, saida e movimentacdo de pessoas e materiais;

e Atendimento de exigéncias de seguranca do trabalho;

e Melhorar a visibilidade de produtos;

e Auxiliar na criacdo de percepgdes nos clientes (CORREA; CORREA, 2012).

O arranjo fisico € considerado como a configuracdo dos departamentos,
centros de trabalho, instalacbes e equipamentos, que visam enfatizar a otimizacao
dos movimentos necessarios para realizar o trabalho. Assim sendo, buscou-se 0
arranjo fisico que melhor se adequa as atividades que serdo desenvolvidas no local
escolhido. O Arranjo fisico escolhido foi o posicional, no qual os produtos similares
sao posicionados juntos e 0s que possuem maior rotatividade ficam mais proximos da
rota de saida, ndo necessitando movimentar constantemente os produtos, e dessa
forma garantir a integridade dos mesmos, evitando ocasionar manchas, e amassar as

pecas. As figuras 40, 41, 42, 43 facilitam a visualizacéo do arranjo fisico do escritorio.
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Figura 40. Planta 2D do imével
Fonte: Os autores (2015)

Figura 41. Planta 1 3D do imével
Fonte: Os autores (2015)
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Figura 42. Planta 2 3D do imével
Fonte: Os autores (2015)

Figura 43. Planta 3 3D do imével
Fonte: Os autores (2015)

A SONS OF GOD optou por esse imovel pois atende a demanda inicial de
espaco da empresa e possui salas vizinhas para uma futura expansédo, caso seja
necessario e haja disponibilidade. As salas vizinhas sdo de igual tamanho e do mesmo
proprietario. O imével é dividido nos seguintes coémodos: Estoque, sala de trabalho,

sala de reunido e banheiro.

4.4GESTAO DE LOGISTICA E CADEIA DE SUPRIMENTOS

Para Bowersox e Closs (2001, p. 43) “a logistica pode ser entendida como a

competéncia que vincula a empresa a seus clientes e fornecedores, uma vez que, as
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informacdes referentes ao cliente fluem pela empresa em forma de atividades de
vendas, previsoes e pedidos”.

Uma cadeia de suprimento abrange todas as etapas que fazem parte de forma
direta ou indireta no atendimento ao consumidor: fornecedor, fabricante, distribuidor,
atacadista, varejista, cliente e transportador, sendo que a gestao de todas essas areas
€ denominada gestao da cadeia de suprimentos (PEINADO; GRAEML, 2007).

Para que as empresas se tornem, ou mantenham competitivas é preciso
integrar as funcbes das diferentes etapas cadeia de suprimentos. Uma visdo ampla
com gestao integrada, sem olhar apenas isoladamente cada processo, faz com que
as organizacgdes se tonem mais eficazes, incorporando clientes, fornecedores e todos
os envolvidos de forma direta ou indireta no processo produtivo. Ainda que a SONS
OF GOD néao atue diretamente na producdo das camisetas, ela se relaciona com
fornecedores e clientes, sendo assim, hd uma cadeia a ser gerida.

O gerenciamento da cadeia de suprimento da SONS OF GOD tera foco nos
fornecedores e clientes. A empresa mantera parceria com o fornecedor das
camisetas, de modo a conhecer a producao, funcionamento e limitacdes, conhecendo
de que modo a empresa atua. Em relacdo aos clientes, é preciso alinhar desde o
momento de efetivacdo da compra, ao pos-compra, tornando todo O processo

interligado, de modo que se possa verificar falhas e efetuar as correcées.

4.4.1 Visao ciclica dos processos em uma cadeia de suprimentos

A cadeia de suprimentos, deve ser vista de forma ciclica, onde € possivel
verificar claramente os processos envolvidos, 0s responsaveis por eles, e o resultado
esperado em cada um dos processos (CHOPRA; MEINDL, 2006). H& trés ciclos na
cadeia de suprimentos da SONS OF GOD que a envolve diretamente: o ciclo de
pedido do cliente, ciclo de fabricacdo efetuado pela empresa G — empresa que fabrica
as camisetas - e o ciclo de reabastecimento.

O ciclo do pedido do cliente, compreende o0 acesso ao site da SONS OF GOD,
a efetuacdo da compra, a separacdo do pedido, o envio das mercadorias e 0
recebimento das camisetas pelos clientes. O ciclo de reabastecimento é acionado
gquando se atinge o ponto de ressuprimento das camisetas, que considerando a

demanda mensal de 548 camisetas, € obtido do seguinte modo:
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ES = FSxox,/LT /PP

Sendo:

ES = Estoque de seguranca
FS = Fator de seguranca

o = Desvio padrap

LT = Lead Time

PP = Periodo

Para um desvio padréo ¢ = 0,

=
Ul

ES

IR
—_

Sendo assim, o0 ponto de ressuprimento, que € o estoque minimo do periodo,

onde é preciso efetuar um novo pedido para que néo falte produtos, é o seguinte:

PR = (Dméd X LT) + ES
PR = (548X0,5) + 1 = 275 pegas

Sendo:
PR = Ponto de ressuprimento

Dméd = Demanda média

Portanto, ao atingir 275 pecas em estoque, € feito um novo pedido de
camisetas, este pedido € entdo emitido a empresa G, onde em 15 dias eles produzirdo
as camisetas para a SONS OF GOD. Apods todo o ciclo de producdo da empresa
fabricante das camisetas, incluindo a confeccdo se necessario, estamparia, e
secagem da estampa, eles enviam o pedido que é recebido no estoque da SONS OF
GOD. Todos os processos ha cadeia de suprimentos, recaem em duas possiveis
categorias, os processos chamados PULL, onde a execucao € iniciada em razédo do
pedido efetuado pelo cliente, e os processos PUSH, que séo feitos antecipadamente
ao pedido do cliente, sendo a demanda desconhecida, mas prevista (CHOPRA,
MEINDL, 2006). A SONS OF GOD, atuara com os processos PUSH, antecipando-se
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aos pedidos dos clientes, ou seja, quando o cliente efetuar a compra, a camiseta ja
estara pronta, e podera ser enviada a ele sem a necessidade de iniciar o processo de
fabricacdo apés a efetivacao do pedido.

4.4.2 Fornecedor

Os produtos das SONS OF GOD, precisam possuir a qualidade desejada a um
preco competitivo no mercado. A empresa estara concentrando seus esforcos na
comercializagdo on-line, e optou por terceirizar a producdo das camisetas a uma
empresa que possui know-how na é&rea. A empresa optou por um fornecedor
localizado na cidade de Curitiba, com objetivo de ndo haver custo de logistica
agregado ao valor dos produtos. As escolhas dos mesmos foram feitas de acordos

com 0s seguintes critérios:

e Custo unitario;

e Qualidade dos produtos;

e Qualidade do atendimento;
e Prazos de entrega;

e Flexibilidade na condi¢do de pagamento;

Os critérios de qualidade dos produtos e qualidade no atendimento foram
classificados em uma escala de 1 a 5, sendo 1: muito ruim, 2: ruim, 3: bom, 4: muito
bom e 5: excelente. Os demais critérios estdo listados conforme o praticado pelas
empresas. O quadro 5 a seguir classifica as trés empresas pesquisadas quanto aos
critérios estabelecidos para a escolha de fornecedor, relacionados na ordem de

importancia.
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Critérios
Custo unitario Qualidade Qualidade do | Prazo de o
Fornecedor ) ) Condicéo de pagamento
das camisetas | dos produtos | atendimento entrega
10a 15 50% no pedido e 50% na
G R$ 24,00 4 4 L
dias uteis entrega
15 dias 50% no pedido e 50% na
H R$ 25,00 5 4 o
ateis entrega
10a 15 50% no pedido e 50% na
I R$ 22,50 3 4 .
dias uteis entrega

Quadro 21 —critérios do fornecedor de camisetas
Fonte: Os autores (2015)

O fator determinante para a escolha dos fornecedores foi o custo unitario, que
em relacdo as outras empresas cotadas, o fornecedor G foi o que propds o melhor
preco. A qualidade dos produtos da empresa H, € um pouco superior a G, porém
considerando o preco e os demais critérios, a empresa G se destaca, e, portanto, foi

escolhida como fornecedora das camisetas da SONS OF GOD.

4.4.3 Estocagem

Apbs o recebimento dos pedidos, sera feito o cadastramento dos produtos em
estoque, gerando um nome e numero de identificacdo para diferenciar os produtos,
em relacdo as estampas, cores e tamanhos, e assim poder verificar a movimentacao
dos produtos sem a necessidade de contagem fisica a todo momento. O manuseio
das camisetas precisa ser adequado, para assim ndo as sujar ou amassa-las
excessivamente, fazendo com que seja preciso despender tempo para passar as
pecas.

O armazenamento seguird o modelo FIFO — First In First Out — ou seja, as
primeiras pecas que entrarem no estoque, serao as primeiras a sairem, fazendo com
gue os produtos mais recentes figuem em estoque, e assim evitar que as pecas
possam manchar devido a luminosidade. Em relacdo a disposicdo em estoque,
estardo divididos por modelos e tamanhos, facilitando a localizacdo. As pecas de
maior rotatividade estardo mais proximas a area de embalagem, seguindo uma ordem
decrescente de saidas, ou seja, 0s produtos de maior saida estardo mais préximos, e
0os de menor saidas, mais distantes. A area de embalagem das camisetas estara

localizara préximo ao local para aguardar o envio para o cliente.
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4.4.4 Qualidade em servigos

Ha qualidade quando um produto consegue atender o cliente de forma
confiavel, acessivel, segura e no prazo (FALCONI, 2004). Sendo assim a qualidade é
atender a expectativa do consumidor e ndo apenas entregar o produto sem defeitos.
E preciso uma administracdo adequada das cadeias de valor para que o produto
chegue ao cliente atendendo ao que deseja, e o surpreenda. Krajewski, Ritzman e
Malhotra (2009, p.171) falam que “embora os clientes avaliem o servi¢o ou o produto
gue receberam, 0S processos que geraram O Servico ou o produto é que estédo
realmente sendo julgados”.

E preciso que a empresa esteja atenta em como a marca esta sendo percebida
pelo consumidor, e a qualidade € um dos fatores que influéncia nesta percepcdo. A
experiéncia que o cliente da SONS OF GOD tera com o produto determinara sua

fidelizacdo conforme demonstrado na figura 44.

[Uso do produto

[Satisfagéo ou insatisfacdo do consumidor

Comportamento de reclamagéo do consumidor

[Disposigéo de produtos

[Formagéo de fidelidade a marca

Figura 44. Processos de p6s compra do consumidor
Fonte: Adaptado Mowen e Minor (2007)

A empresa precisa ser ativa em todas as fases, ndo apenas do processo de
compra, mas também de pos-compra, que é o momento de fidelizacdo dos clientes, e
de feedback, onde a empresa tem a oportunidade de conhecer e corrigir as falhas nos
Seus processos.

Para obter bons padrdes de qualidade a empresa trabalhara com as seguintes

ferramentas: pesquisa de satisfagcéo, diagrama de Causa e Efeito e o ciclo PDCA.
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4.4.4.1 Pesquisa de satisfagéo

A pesquisa de satisfacdo da SONS OF GOD consistira na aplicacdo de um
guestionério a todo cliente atendido. Por meio das informacdes fornecidas pelos
clientes com este questionario, serdo obtidos dados em relagdo ao que os clientes da
empresa consideram fundamentais para a sua satisfacao.

O servico prestado contém um conjunto de acdes que estimulam a percepc¢éo
do cliente em relacao a qualidade do produto. A avaliacdo dada pelo cliente considera
desde o0 acesso ao site, até seu relacionamento pés-compra com a empesa. O modelo
de pesquisa de satisfacdo abrangeréa todas as etapas de compra. Consistird em sete
itens, classificaveis em ruim, bom ou excelente, e ainda o cliente tera a oportunidade
de expor a sua opinido em relacdo a empresa, podendo sugerir melhorias e fazer

elogios. Abaixo segue o modelo de pesquisa de satisfacao.

Escala
Pesquisa de satisfacdo — Classifique sua experiéncia de . e m
compra com a SONS OF GOD de acordo com 0s =1 3 3
seguintes itens: @
@

1. Qualidade das informac¢des dos produtos no site 1 2 | 3| 4 5
2. Facilidade de navegar no site 1 2 | 3| 4 5
3. Preco dos produtos 1 2| 3| 4 5
4. Qualidade dos produtos 1 2 | 3| 4 5
5. Prazo de entrega 1 2 | 3| 4 5
6. Condicdo de pagamento 1 3 | 4 5
7. Satisfacéo geral 1 2| 3| 4 5
8. Qual a chance de vocé recomendar a SONS OF

GOD, sendo 1 para ndo recomendaria e 5 para 1 2 | 3| 4 5

com certeza recomendaria.
9. Deixe um elogio, critica ou sugestao no espac¢o abaixo.

Quadro 22 — Formulério da pesquisa de satisfacdo de compra
Fonte: Os autores (2015)

Periodicamente sera utilizado o Diagrama de Pareto como instrumento do
controle de qualidade. Este diagrama € uma ferramenta que permite avaliar as
principais causas dos problemas, e torna possivel classifica-las por ordem de
importancia, ou prioridade para solucdo. Este instrumento permite verificar que de um

modo geral, 20% das causas sao responsaveis por 80% dos problemas.
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Para exemplificar o uso do Diagrama de Pareto como instrumento de controle
de qualidade, suponhamos cinco motivos de insatisfacdo: M1, M2, M3, M4 E M5

listados na tabela 7 e ja listados em ordem decrescente.

Tabela 7 — Exemplo de aplicacdo de Pareto como instrumento de qualidade

Motivo da Insatisfacéo M1 M2 M3 M4 M5
Frequéncia 78 30 12 9 5
% acumulada 58,21 80,60 89,55 96,27 100,00

Fonte: Os autores, 2015.

90 120,00
80

100,00
70

8 60 80,00
= 50

S 60,00
S 40

£ 30 40,00
20

10 I 20,00

. B B =
M1 M2 M3 M4 M5
Motivos da insatisfacéo
== Frequencia Curva ABC

Gréfico 20 — Diagrama de Pareto e curva ABC
Fonte: Os autores (2015).

Através da tabela e do grafico, é possivel observar que 80,6% dos motivos de
insatisfacdo, concentram-se em M1 e M2. Ao detectar as principais causas da
insatisfacdo dos clientes, a empresa poderd atuar mais intensamente nestes

aspectos, melhorando o nivel de satisfacéo.
4.4.4.2 Diagrama causa-efeito
O diagrama causa-efeito também conhecido como diagrama de Ishikawa, é

uma ferramenta utilizada na gestao da qualidade, onde se apresenta a relagéo entre

o resultado (efeito) e as possiveis causas. As provaveis causas dos problemas
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(efeitos) sao classificadas em seis tipos diferentes. A figura 45 demonstra o diagrama

elaborado para resolver um exemplo de problema identificado na SONS OF GOD.

Maauina Medida Meio Ambiente
Bug no Falta de
processamento conferéncia
«— «—

Problemas dée

programacao Estoque

desorganizado
—> Pecas
enviadas
» com
_Errode tamanho
—_ errado
~ >
Trocade Execugao
pedidos eparacao fragmentada Produto fora
equivocada do process do padrdo de

+— medidas

Mao-de-obra | Método Matéria-prima

Figura 45. Diagrama de Ishikawa
Fonte: Os autores (2015)

Sempre que problemas muito frequentes forem identificados, sera aplicado o
diagrama de causa e efeito com o objetivo de identificar as possiveis causas,

encontrando o que esta ocasionando o problema.

4.4.4.3 Ciclo PDCA

Apés a identificacdo das causas dos problemas, a empresa utilizara o Ciclo
PDCA para elaborar um plano e executa-lo a fim se obter a solucdo do problema. O
ciclo PDCA sugere uma sequéncia de acdes a serem tomadas com o objetivo de
alcancar os resultados planejados. Utilizando o mesmo exemplo do diagrama de
Ishikawa onde o problema era pecas enviadas com tamanho errado, supondo que foi
identificada a causa como sendo estoque desorganizado, o exemplo a seguir define o
ciclo PDCA e exemplifica sua aplicacdo no processo de solucédo do problema.

As fases descritas nesse ciclo sdo:
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e Plan, planejar (P): Definir metas e determinar os métodos para alcancar

essas metas;

Aplicacao: diminuir para apenas 2% de envios incorretos de camisetas. Para
iSSO 0 estoque sera reorganizado semanalmente, e sera feito um controle com dia e

horario planejado para esse procedimento, e quando foi efetuado.
e Do, executar (D): Treinar e executar o trabalho;

Aplicacdo: Execucao do plano de reorganizacéo no dia e horario estabelecidos
para a tarefa, e a partir deste momento inicia-se uma coleta de dados referentes a

esse processo, para verificar a diminuicdo no envio incorreto de mercadorias.
e Check, verificar (C): verificar os efeitos do trabalho que foi executado;

Aplicacdo: Com os dados coletados durante a execucdo do plano de
reorganizacao, é feita uma analise para descobrir se os resultados correspondem ao
estabelecido no plano, ou seja, apenas 2% de pedidos enviados com tamanho errado.

Havendo um indice superior a 2%, o plano é reavaliado.

e Action, atuar corretivamente (A): atuar de forma corretiva quando houver

insucesso e padronizar e treinar quando houver sucesso.

Aplicacéo: Se o resultado estiver dentro do planejado, o processo € revisado e
documentado, de modo que se torne procedimento padrdo para que qualquer

funcionario possa utiliza-lo. No caso de insucesso, o procedimento é corrigido.



127

L

PLAN
ACTION Defina as

Atue ne processo em metas
funcio dos
resultados

Determine os
métodos para
alcancar as
metas

Edugue e
treine

Verifique os
efeitos do
trabalho
executado

Execute o
trabalho

Do

CHECK

Figura 46. Ciclo PDCA
Fonte: Os autores (2015)

O ciclo PDCA ¢é utilizado com um pensamento de que sempre € possivel
melhorar, logo ele ndo prevé um fim na sua execucao. Ao concluir um ciclo, é dado
inicio a outro e assim sucessivamente, até que seja possivel encontrar um padrao que
atenda as expectativas do cliente e torne a empresa cada vez melhor em seus

processos.
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5 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro da SONS OF GOD tem por objetivo apresentar, utilizando
os dados levantados e as projecdes feitas, como serd a atividade financeira da
empresa. Serdo apresentados 0s investimentos que serdo necessarios, 0s custos, as
despesas, a origem dos recursos, fluxo de caixa, balanco patrimonial, analise de

indices financeiros e metodologia multi-indice.

5.1 DECISOES FINANCEIRAS

Com a finalidade de fazer as escolhas financeiras que vao direcionar o
desenvolvimento dos investimentos da SONS OF GOD foi feita uma anélise de
mercado para se obter a Taxa Minima de Atratividade (TMA). A TMA ¢é a melhor taxa
disponivel no mercado para se investir o capital em analise, sendo que sempre existira
a opcao de investir na TMA ou no projeto em questdo (SOUZA; CLEMENTE, 2004).

A partir disso, foram analisados seguintes investimentos do mercado: Renda
Fixa e Referenciado DI. Os bancos escolhidos foram o Banco do Brasil, Itau e

Bradesco, conforme tabela 8.

Tabela 8 - Fundos de investimentos

Rentabilidade acumulada

Banco Fundo de Investimentos em 12 meses (%) IR (%) Apobs IR (%)
Banco do Brasil BB RefDI LP 50 mil 11,90 15 10,12
Banco do Brasil BB RefDI LP 250 mil 12,47 15 10,60
Banco do Brasil BB RF LP 50 mil 11,95 15 10,15
Itad Itat Fidelidade RF 10,48 15 8,91
Itad Ital Max RF 10,76 15 9,15
Itad Itai Mega RF 11,20 15 9,52
Bradesco FIC Renda Fixa Mercurio 9,99 15 8,49
Bradesco FIC Renda Fixa Macro 11,96 15 10,17
Bradesco FIC Renda Fixa Vénus 8,88 15 7,55
Média 9,41

Fonte: Adaptado sites banco do Brasil, Itat e Bradesco (2015).

Apés andlise das modalidades de investimentos financeiros de logo prazo
disponiveis no mercado, obteve-se uma taxa de investimento média de 9,41%, ja
descontado o imposto de renda. Considerando um prémio de risco de 1,5%, definiu-
se uma TMA de 10,91% ao ano para a SONS OF GOD.
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5.2 ASPECTOS FISCAIS

Os aspectos fiscais tém por objetivo realizar um estudo para fazer o
enquadramento fiscal da empresa de forma que ela obtenha o maximo de lucro. No
Brasil existem trés formas de tributacdo disponiveis:

e Lucro Real;
e Lucro Presumido;

e Simples Nacional.

5.2.1 Lucro real

O Lucro Real é um regime de tributacdo obrigatorio para empresas com receita
total no calendario anterior, superior a R$48.000.000,00 ou que suas atividades sejam
de instituicdes financeiras ou factoring.

O calculo do imposto de renda e da contribuicdo social sao feitos sobre o lucro
liquido, aplicando uma aliquota de 15% e 9% respectivamente. Na Tabela 9 é
apresentado o estudo feito sobre o primeiro ano de funcionamento da empresa SONS

OF GOD para este regime de tributacao.

Tabela 9 - Estudo de regime de tributagdo — Lucro REAL

LUCRO REAL

Receita Bruta (mensal) 27,364.25
ICMS sobre vendas (12%) 3,283.71
ICMS Crédito sobre compras (12%) 1,579.34
PIS ndo cumulativo de 1.65% 234.35
Cofins ndo cumulativo de 7.6% 1,079.43
Receita Liquida 24,346.09
Custo da mercadoria vendida 13,161.16
Margem Bruta 11,184.93
Folha de pagamento 5,928.32
Encargos sociais sobre folha 2,181.62
Despesas diversas de venda e adm 5,837.68
Lucro liquido - 2,762.69
CSLL de 9%

IR de 15%

Lucro Real - 2,762.69

Fonte: Os autores (2015).
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Observa-se que a empresa obteve um resultado liquido negativo no valor de
R$-2.762,69. Com isso ela ndo pagara a contribuicdo social sobre o lucro liquido e

nem o imposto de renda.

5.2.2 Lucro Presumido

O Lucro Presumido é um regime de tributacdo que pode ser escolhido por
empresas que tenham faturamento inferior a R$48.000.000,00 no calendario anterior
e que suas atividades ndo sejam de atividades financeira ou factoring, ou seja,
empresas que nao séo obrigadas a estar no enquadramento do lucro Real. No caso
da SONS OF GOD, para se obter a base de calculo da Contribuicdo Social € aplicada
uma taxa de 12% sobre a receita bruta e para se obter a base de célculo do Imposto
de renda é aplicada uma taxa de 8% também sobre a receita bruta conforme tabela
10.

Tabela 10 - Estudo de regime de tributacdo — Lucro PRESUMIDO

LUCRO PRESUMIDO

Receita Bruta (mensal) 27,364.25
ICMS sobre vendas (12%) 3,283.71
ICMS Crédito sobre compras (12%) 1,579.34
PIS de 0.65% 92.32
Cofins de 3% 426.09
Receita Liquida 25,141.46
custo da Mercadoria vendida 13,161.16
Margem Bruta 11,980.30
Folha de pagamento 5,928.32
Encargos sociais sobre folha 2,181.62
Despesas diversas de venda e adm 5,837.68
Lucro liquido - 1,967.32
Célculo do Lucro Presumido — CSLL

Base de célculo para Comércio: 12% da receita Bruta 3,283.71
Aliguota da CSLL de 9% 295.53
Célculo do Lucro Presumido - IR

Base de célculo para Comércio: 8% da Receita Bruta 2,189.14
Aliquita do IR de 15% 328.37
Lucro Presumido - 1.967,32

Fonte: Os autores (2015).
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Nota-se que da mesma forma que ocorreu com o lucro real, a empresa néo
chegou a obter lucro, portanto ndo foi deduzido os impostos de Contribuicdo Social e

nem de Imposto de Renda.

5.2.3 Simples nacional

O Simples Nacional, da mesma forma que o Lucro Presumido, pode ser
escolhido como sistema de tributagcdo por empresas que tenham faturamento anual
inferior a R$48.000.000,00 e que suas atividades ndo sejam de atividades financeira
ou factoring.

A SONS OF DOG tem uma previsédo de faturamento de R$ 328.000,00 por ano.
A tabela 11 mostra as aliquotas para cada faixa de faturamento anual das empresas+.
No caso foi enquadrada na aliquota de R$5,47%, composto por 0.86% de Confins,
2,75% de CPP e 1,86% de ICMS.

Tabela 11 - Aliguotas do Simples Nacional

EICETE UL B L2 s Aliquota IRPJ CSLL Cofins %/ cpp  IcMs

(em R9) Pasep

Até 180.000,00 4,00% 0,00 0,00% 0,00% 0,00% 2,75% 1,25%
De 180.000,01 a 360.000,00 547% 0,006 0,00% 0,86% 0,000 2,75% 1,86%
De 360.000,01 a 540.000,00 6,84% 0,27% 0,31% 0,95% 0,23% 2,75% 2,33%
De 540.000,01 a 720.000,00 754% 0,35% 0,35% 1,04% 0,25% 2,99% 2,56%
De 720.000,01 a 900.000,00 7,60% 0,35% 0,35% 1,05% 0,25% 3,02% 2,58%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 828% 0,38% 0,38% 1,15% 0,27% 3,28% 2,82%

De 1.080.000,01 a 1.260.000,00 8,36% 0,39% 0,39% 1,16% 0,28% 3,30% 2,84%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 845% 0,39% 0,39%% 1,17% 0,28% 3,35% 2,87%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 9,03% 0,42% 0,42% 1,25% 0,30% 3,57% 3,07%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 9,12% 0,43% 0,43% 1,26% 0,30% 3,60% 3,10%
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00 9,95% 0,46% 0,46% 1,38% 0,33% 3,94% 3,38%
De 1.980.000,01 a 2.160.000,00 10,04% 0,46% 0,46% 1,39% 0,33% 3,99% 3,41%
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00 10,13% 0,47% 0,47% 1,40% 0,33% 4,01% 3,45%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 10,23% 0,47% 0,47% 1,42% 0,34% 4,05% 3,48%
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 10,32% 0,48% 0,48% 1,43% 0,34% 4,08% 3,51%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 11,23% 0,52% 0,52% 1,56% 0,37% 4,44% 3,82%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 11,32% 0,52% 0,52% 157% 0,37% 4,49% 3,85%
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00 11,42% 0,53% 0,53% 1,58% 0,38% 4,52% 3,88%
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00 11,51% 0,53% 0,53% 1,60% 0,38% 4,56% 3,91%
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00 11,61% 0,54% 0,54% 1,60% 0,38% 4,60% 3,95%

Fonte: Receita Federal (2015).
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Os célculos dos tributos a serem pagos e do lucro auferido estdo apresentes

na tabela 12.

Tabela 12 - Aliquotas do Simples Nacional
SIMPLES NACIONAL

Receita Bruta (mensal) 27.364,25
Receita Bruta (anual) 328.370,94
Custo da Mercadoria Vendida 13.161,16
Folha de pagamento sobre receita bruta 6.321,60
Despesas diversas de venda e adm 5.837,68
Encargos fiscais (Anexo | do Simples)

Aliquota 1.496,82
Lucro Simples 546,98

Fonte: Receita Federal (2015).

Nota-se que neste regime de tributagdo a empresa tem um lucro de R$ 546,98
no primeiro més de funcionamento. Comparando o regime de Lucro Real e Lucro
presumido, o Simples Nacional se mostrou mais adequado para as atividades da

empresa.

5.3 INVESTIMENTOS NECESSARIOS

Conforme Souza e Clemente (2009, p. 107), investimento inicial € “todo o
aporte de capital necessario para colocar o projeto em funcionamento”. Os
investimentos necessarios sao divididos em: investimento em ativo fixo, investimento

em capital de giro e despesas pré-operacionais.

5.3.1 Ativo fixo

Para Souza e Clemente (2009, p. 107), “os ativos fixos compreendem os
terrenos, obras civis, maquinas e equipamentos, veiculo, ferramenta, infraestrutura de
comunicacao, hardware e software, moveis e utensilios, etc.”.

No caso da SONS OF GOD o investimento em ativo fixo sera composto por
investimento em ativo fixo tangivel administrativo e comercial, que consiste na compra
de bens moveis para o escritério como computadores, estantes entre outros conforme
tabela 13. Nessa tabela estdo apresentados os itens, fornecedores e o valor total do

investimento nesse quesito.



133

Tabela 13 - Investimento em ativo fixo tangivel administrativo e comercial

Material Quantidade Cadigo Fornecedor Valor unitirio  Valor Total
Escrivaninha 2 3780 TokStok 13,.50 273,00
Notebook 2 12205928 Americanas 2.219,00 4.438,00
Impressora 1 776031 Kalunga 499,00 499,00
Telefone 2 108963132 Americanas 83,00 166,00
Estante 2 10117 Madeira Madeira 79,80 159,60
Prateleira 10 89070212 Leroy Merlin 99,90 999,00
Cadeira 4 122504418 SouBarato 107,91 431,64
Mesa de reunido 1 3331 Shock Magazine 417,90 417,90
Mouse 2 120648856 Americanas 65,10 130,20
Total 7.514,34

Fonte: Autores (2015)

5.3.2 Despesas pré-operacionais

O investimento em despesas pré-operacionais € composto por reformas,
registro de marca, material de expediente, abertura da empresa, programacéo e
registro de dominio do site. Para o desenvolvimento do site, serdo contratados dois
freelancers, um para programacao e outro para desenvolver o design do site. Os

custos envolvidos no desenvolvimento do site estdo na tabela 14.

Tabela 14 - Investimento no site

Freelancer
Descricdo Preco (R$)
Programador WEB 6.000,00
Designer WEB 2.500,00
Total 8.500,00

Fonte: Os autores (2015)

Para a abertura da empresa foi consultada o escritério de contabilidade,

CONUBE, que repassou 0s seguintes dados:

Tabela 15 - Investimento de taxas e contabilidade para abertura da empresa.

Servigo Custo
DARE 71,30
DARF 21,00
Certificado Digital - A1 214,00
Consultoria CONUBE 300,00
Total 606,30

Fonte: Conube (2015)
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O total do investimento necessario nas despesas pré-operacionais esta
apresentado na tabela 16.

Tabela 16 - Despesas Pré-Operacionais

Descricdo Valor
Reforma ou reestruturacéo do escritério 1.500,00
Registro de marcas e patentes 530,00
Material de expediente 950,00
Abertura da Empresa 606,00
Programacéo Site 8.500,00
Registro dominio (site) 200,00
Total 12.286,00

Fonte: Os autores (2015)

5.3.3 Capital de giro

Segundo Souza e Clemente (2009, p. 108) “o capital de giro inicial € o volume
de recursos necessarios para a empresa se sustentar até que o seu volume de vendas
proporcione caixa suficiente para fazer face aos reembolsos inerentes a sua
operacao”.

O investimento em capital de giro da empresa SONS OF GD consistird em
salarios e encargos, descritos na secédo de recursos humanos, compra do primeiro
lote de camisetas, aluguel, utilidades (agua, luz, internet), compra de embalagens e
investimento em publicidade.

O investimento em estoque inicial sera feito em oito estampas diferentes de
camisetas. Os custos unitarios, quantidade e o custo total estdo apresentados na
tabela 17.

Tabela 17 - Investimento em estoque inicial

Tipo de camiseta Custo (R$) Quantidade Custo por modelagem (R$)
Modelo 1 24,00 69 1.645,15
Modelo 2 24,00 69 1.645,15
Modelo 3 24,00 69 1.645,15
Modelo 4 24,00 69 1.645,15
Modelo 5 24,00 69 1.645,15
Modelo 6 24,00 69 1.645,15
Modelo 7 24,00 69 1.645,15
Modelo 8 24,00 69 1.645,15
Total 548 13.161,16

Fonte: Autores (2015)
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O investimento mensal em publicidade para atingir um publico especifico, € de
R$ 1.937,50. Esse valor consiste no pagamento das trés ferramentas de propaganda
on-line que foram mostradas na secao de promoc¢ao: Google Adwords, Mad-Mimi e
boo-box.

Tabela 18 - Investimentos em publicidade

Ferramenta Valor mensal (R$)
Google AdWords 937,50
boo-box 1.000,00
Mad-Mimi 189,00
Total 1.937,50

Fonte: Os autores (2015)

O investimento total em capital de giro esta apresentado na tabela a seguir.
Nessa tabela é aplicado um coeficiente sobre o valor de cada gasto mensal. O
resultado total corresponde ao investimento necessario em capital de giro para manter
as atividades na empresa caso ela ndo venha obter entrada de capital num periodo

correspondente ao coeficiente.

Tabela 19 - Investimentos em Capital de Giro

Descricao oy Coeficiente Valor
mensal
Salérios e encargos sociais 6.322,00 2 12.643,00
Compra mercadoria 13.161,00 2 26.322,00
Aluguel 850,00 2 1.700,00
Utilidades (Agua, luz, combustivel, ...) 200,00 2 400,00
Compra de embalagens 1.800,00 2 3.600,00
Investimento em publicidade 1.938,00 2 3.875,00
Total 22.333,00 48.541,00

Fonte: Os autores (2015)

Portanto o valor de R$ 48.541,00 diz respeito ao capital necessario para a
empresa se manter estavel durante dois meses caso ela ndo obtenha entrada de
nenhum recurso financeiro durante esse periodo.

Com isso, o total de investimentos iniciais para a abertura da empresa SONS
OF GOD é de R$ 68.340,66. Esse valor e as descricfes resumidas estdo na tabela
20.



136

Tabela 20 - Total de investimentos

Item Custo
Investimento em Ativo Fixo na Area Administrativa/ comercial R$ 7.514,34
Investimento em Capital de Giro R$ 48.540,52
Despesas Pré-Operacionais R$ 12.285,80
Total R$ 68.340,66

Fonte: Os autores (2015)

5.4 ORCAMENTOS

O orcamento leva a gestao da empresa explicar seus planejamentos futuros,
conferindo valores financeiros a eles (CHIAVENATO, 1994). A SONS OF GOD
através dos orcamentos, levantou os custos das mercadorias compradas, e as
despesas administrativas e comerciais, como podem ser observados nas tabelas 19
e 20.

Como foi apresentado na secédo de previsdo de demanda, a empresa espera
ter um crescimento de 10% ao ano fazendo assim que suas vendas aumentem e
consequentemente seus custos variaveis e despesas variaveis de vendas aumentem
também. Esse critério foi utilizado para todos os tipos de projecdes que possam ser
afetados por esse aumento anual. Considera-se que todas as outras variaveis se
mantenham inalteraveis para fins de projecdo, tais como inflacdo, custo unitario e

reajustes salariais.

5.4.1 Orcamento de venda

O orcamento de venda tem como finalidade levantar a necessidade de compra
de mercadorias exigida para atender a demanda estudada, que foi apresentada na
secao de previsdo de demanda. Neste orcamento estdo apresentadas a necessidade
de capital que sera necessaria para a compra das camisetas e a o faturamento
previsto.

Nas tabelas 21 e 22 séo apresentados o orcamento de venda do primeiro ano

€ uma projecao para os proximos 10 anos.
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Quantidade
Camisetas

Jan.

Abril

Jul. Ago.

Total

548

548

548 548

6581

Custo
unitario (R$)

24,00

24,00

24,00 24,00

24,00

Preco de
venda (site)
(R$)

49,90

49,90

49,90 49,90

49,90

Faturamento
(R$)

27.364

27.364 27.364 27.364 27.364

27.364 27.364

32.837,01

Quantidade
Embalagens

2.000

2.000

2.000

6.000

Custo
unitario pelo
fornecedor

(R$)

1,80

1,80

1,80

1,80

Frete (R$)

250,00

250,00

250,00

750,00

Custo
unitario
incluindo
frente (R$)

1,84

1,84

1,84

1,84

Custo total
embalagem
(R$)

Fonte: Os autores (2015).

1.283

1.283

1.283

11.544




Tabela 22 - Projecdo de compra de camisetas e embalagens do ano 1 a 10
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Ano 1 Ano2 Ano3 Ano4 Ano5 Ano6 Ano7 Ano8 Ano9 Anol0
& Quantidade 6.581 7.239 7.963 8.759 9.635 10.598 11.658 12.824 14.106 15.517
§ Custo unitario (R$) 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00
% Preco de venda (R$) 49,90 49,90 49,90 49,90 49,90 49,90 4990 4990 49,90 49,90
O Faturamento (R$) 328.371 361.208 397.320 437.062 480.768 528.845 581.729 639.902 703.892 774.282
0 Quantidade 6.000 6.600 7.260 7.986 8.785 9.663 10.629 11.692 12.862 14.148
&, Custo unitario pelo fornecedor (R$) 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80
% Frete (R$) 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
‘é’ Custo unitario incluindo frente (R$) 1,84 1,84 1,84 1,84 1,84 1,84 1,82 1,82 1,82 1,82
W Custo total embalagem (R$) 11.044 12,123 13.311 14.617 16.053 17.634 19.372 21.284 23.388 25.702

Fonte: Os autores (2015)
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Observa-se que o valor de faturamento de R$ 27.364,00 é referente a venda
de 548 camisetas por més, que o preco de venda de cada camiseta € de R$ 49,90 e
gue seu custo unitario é de R$ 24,00. Além disso tem-se que o custo de cada
embalagem de venda é de R$1,84 j& incluindo o frete de compra. Totalizando um
custo unitario de venda de camiseta de R$ 25,84.

Para a tabela de projecdo nota-se que a demanda aumentou 10% ao ano e
consequentemente o faturamento também. Com isso teve que ocorrer uma mudancga
de aliquota do Simples Nacional no ano 2, pois passou o limite de R$ 360.000,00, no
ano 7 passou do limite de R$ 540.000,00 e no ano 10 passou o limite de R$
720.000,00, passando para 6,84%, 7,54% e 7,60% respectivamente.

5.4.2 Orgcamento comercial

O orcamento comercial tem como finalidade identificar as despesas fixas e
variaveis de vendas. No caso das despesas variaveis, como as vendas serao feitas
pela internet, ndo possibilitando assim recebimento em dinheiro, ha uma taxa de 3,5%
sobre cada venda efetuada referente ao cartdo de crédito e débito. Aléem disso tem
um gasto com fitas para fechar as embalagens, entre outros. As despesas fixas de
vendas estao ligadas ao aluguel do estoque/escritorio, gastos de hospedagem do site
e aos gastos com publicidade na internet, como apresentado na secdo de
investimentos.

As tabelas 23 e 24 apresentam o orcamento de vendas do ano 1 e a projecao

para os proximos 10 anos.



Tabela 23 - Orcamento de Vendas no ano 1.
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JAN FEV  MAR  ABR MAI JUN JUL AGD SET OUT  NOV DEZ  TOTAL
Volume de Vendas 543 543 543 548 548 548 543 543 543 548 548 543 6.581
Preco médio (R$) 49,9 49,9 49,9 49.9 49,9 49,9 49,9 49,9 49,9 49,9 49.9 49.9 49.9
Faturamento (R$) 27364 27364 27364 27364 27364 27364 27364 27364 27364 27364 27364 27364 27.364
Taxa média de cartdo de crédito (3.5%) (RS)  957.75  957.75  957.75 957.75 957.75 957.75 95775 957.75 957.75 957.75 957.75  957.75 1149298
E]f;ripéii?; Outras Despesas Varidveis (RS) 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1.500,00
TOTAL (RS) 1108,00 1.108.00 1.108,00 110800 110800 1108.00 110800 1.108,00 1.108,00 110800 110800 1.108,00 13.293.00
Despesas de Publicidade (RS) 193750 1937.50 1937.50 1937.50 1937.50 1937.50 1937.50 1937.50 1937.50 1937.50 1937.50 193750 23250,00
Despesas |Aluguel estoque (RS) 42500 42500 42500 42500 425.00 42500 42500 42500 42500 42500 42500 42500  5,100.00
Fixas |hospedagem site (R$) 199.9 199 9
TOTAL Il {RS) 2562 2363 2363 2363 2363 236300 236300 236300 236300 236300 236300 236300 28550,00
TOTAL(RS) 3670 3470 3470 3470 3470 3470 3470 3470 3470 3470 3470 3470  41.843,00
Estoque |/erCadora (Quantidade) 548 548 548 £48 548 548 548 548 548 £48 548 548 6581
Mercadoria (RS) 13.161,00 13.161,00 13.161.00 13.161,00 13.161,00 13.161.00 13.161,00 13.161.00 13.161.00 13.161,00 13.161,00 13.161,00 157.934,00

Fonte: Os autores (2015)
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Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano &5 Ano 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10

Volume de Vendas 6.581 7.239 7.963 8.759 9.635 10.598 11.658 12.824 14106 15517

Preco médio (R5) 49,90 49,90 49,90 49,90 49,90 49,90 49,90 49,90 49,90 49,90
Faturamento 328 371.00 35120800 397.329.00 43706200 480768,00 52884500 58172900 63990200 70389200 77428200

Taxa média de cartdo de crédito (3.5%) (RS)  11492.00 12.642.00 13.906.00 15297.00 1682600 1850900 20350,00 2239600 2463600 27.099.00

?f;ri‘zse‘f; Outras Despesas Varidveis (R$) 150000 198000 217800 239580 263538 289892 318881 350769  3.858.46  4.244.3
TOTAL | (RS) 1329300 1462200 16.08500 17.693.00 19.462.00 21408.00 2354900 25090400 2849500 31.344.00

Despesas de Publicidade(RS) 2325000 2325000 2325000 2325000 2325000 2325000 2325000 2325000 2325000 2325000

Despesas [Aluguel estoque(RS) £10000 510000 510000 510000 510000 510000 510000 510000 510000 510000
Fixas |hospedagem site (R$) 199.90 199.90 199.90 199.90 199.90 199.90 199.90 199.90 199.90 199.90
TOTAL Il (R$) 28550,00 2855000 28.550,00 2855000 2855000 2855000 2855000 2855000 2855000 28.550.00
TOTAL(RS) 4184300 4317200 4463400 4624300 4801200 4995800 5209900 5445400 G57.04500 59.894.00

Estoques | 1C300Ma (Quantidade) 6 681 7.239 7963 8 759 9635 10.598 11658 12 824 14106 16 517
Mercadoria (RS) 138.192.00 152.011.00 167.213.00 183.934.00 202.327.00 22256000 244.316,00 269.297.00 296.227.00 325.850,00

Fonte: Os autores (2015)
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5.4.2 Orgamento administrativo

No orcamento administrativo foi feito um levantamento das despesas das
atividades operativas da empresa. Essas despesas consistem em: pessoal, encargos,
treinamento, material de expediente, aluguel, depreciacéo, energia elétrica, internet,
telefone e contabilidade.

Destaca-se o aluguel que tem seu valor dividido com o comercial. O critério de
divisdo foi o fisico, no qual 50% do escritério serd utilizado para estocagem de
preparacao para envio dos produtos. No caso da depreciacao, foi aplicada uma taxa
de 20% ao ano que € a taxa contida no site da receita federal.

Nas tabelas 25 e 26 sao representadas as despesas administrativas do ano 1

e a projecao das despesas administrativas do ano 1 ao ano 10.
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Tabela 25. Despesas administrativas ano 1

JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOW DEZ TOTAL
Despesas de Pessoal (R$) 592800 592800 592800 592800 592800 592800 592800 592800 592800 592800 592800 592800 7114000
Encargos Sociais (R$) 393,00 39300 38300 39300 393,00 393,00 39300 393,00 393,00 39300 39300 39300 471900
Treinamento (R$) 660,00 660,00
Despesas de Material de Expediente (R$) 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 240000
Aluguel (R$) 42500 42500 42500 42500 42500 42500 42500 42500 42500 42500 42500 42500 5.100,00
Depreciacdo (R$) 82,00 82.00 82,00 82,00 82.00 82.00 82,00 82,00 82.00 82,00 82,00 82,00 987,00,00
Energia elétrica (RS) 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 160,00  1.800,00
Internet Telefone (RS) 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00  1.800,00
Contabilidade (R$) 500,00 500,00 500,00 50000 500,00 500,00 50000 500,00 500,00 50000 500,00 500,00 6.000,00
TOTAL 848900 782000 782900 782900 782900 782900 782900 782900 782900 782900 782000 782900 8860700

Fonte: Os autores (2015)
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Tabela 26. Projecéo de despesas administrativas
ANO 1 ANO 2 AND 3 ANO 4 AND 5 ANO B ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANC 10

Despesas de Pessoal (RS) 7114000 71.140,00 71.140,00 7114000 7114000 7114000 71.140,00 7114000 71.140,00 71.140,00
Encargos Sociais (RE) 4.719,00,00 4.719,00,00 4.719,00,00 4.719,00,00 4.719,00,00 4.719,00,00 4.719,00,00 4.719,00,00 4.715,00,00 4.715,00,00
Treinamento (R5) 660 660 660 660 660 660 GE0 BE0 G60 BE0
Despesas de Material de Expediente (R3) 240000 240000 240000 240000 240000 240000 240000 240000 240000 240000
Aluguel (RE) 5100,00 510000 510000 510000 510000 510000  5100,00 5710000 510000 510000
Depraciagdo (R5) 987 987 987 987 987 987 aa7 987 9387 987
Energia elétrica (R3) 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800.,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
intemet/ Telefone (RE) 1.800.00 1.800.00 1.800,00 1.800.00 1.800,00 1.800.00 1.800,00 1.800.00 1.600,00 1.800,00
Contabilidade (R5) 6.000,00 600000 600000 600000 600000 600000 600000 600000 600000 600000
TOTAL 88.607.00 9460700 9460700 9460700 9460700 9460700 9460700 9460700 9460700 9460700

Fonte: Os autores (2015)
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5.5 DEMONSTRATIVO DE RESULTADO

A demonstracéo de resultado do exercicio evidencia como € obtido o resultado
final da empresa. No caso de empresa que se enquadra no simples nacional, parte do
faturamento bruto e subtrai as deduc¢des do simples nacional obtendo-se assim a
receita liquida de vendas, depois subtrai os custos variaveis do produto vendido
obtendo-se a margem bruta, em seguida subtrai as despesas obtendo assim o
resultado liquido do exercicio.

De acordo com Barbosa (2002, p. 66), “a DRE é elaborada a partir do regime
de competéncia, ou seja, os valores sdo considerados a época de sua ocorréncia e
nao do seu respectivo pagamento ou recebimento”.

A SONS OF GOD fez uma projecéao do seu demonstrativo, primeiramente para
0s 12 primeiros meses e depois uma outra projecao até o décimo ano, como pode ser
observado nas tabelas 27 e 28.

Conforme estudo de previsdo de demanda, a empresa visa atender 0,15% do
mercado potencial no primeiro ano, representando 2179 consumidores. Com o
crescimento de 10% a projecdo € atingir 3190 consumidores em 5 anos e 5137
consumidores em 10 anos, representando um faturamento de R$ 480.768,00 e R$
774.282,00 respectivamente. Valores que se mostram acessiveis visto que no décimo
ano a participacdo do mercado sera de 0,22%, mostrando grande potencial de

crescimento ainda, levando em consideracao o crescimento do e-commerce.
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Descrigao JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ TOTAL

Volume de Vendas 548 548 548 548 548 548 548 548 548 548 548 548 6.581
Prego médio (R$) 49.9 499 499 499 499 499 499 499 439 499 499 499 499
Faturamento Bruto (R$) 27.364,00 27.364.00 2736400 27.364,00 27.364.00 27.364.00 27.364,00 27V.364.00 27.364,00 27.364,00 27.364.00 27.364.00 328.371.00
(-)Deducdes Simples Macional (R$) 148700 143700 149700 148700 149700 143700 148700 145700 145700 148700 149700 149700 1796200
Receita Liquida de Vendas (R%) 2586700 25.867.00 2586700 2586700 2586700 2586700 25867.00 2586700 25867.00 2586700 25867.00 2586700 310.409.00
(-) Custo Varidvel do Produto Vendide (R$)  13.161,00 13.161,00 13.161,00 13.161,00 13.161,00 13.161,00 13.161,00 13.161,00 13.161,00 13.161,00 13.161,00 13.161,00 157.934,00
(=) Margem Bruta (R$) 12.706,00 12.706.00 12.706,00 12.706.00 12.706,00 12.706,00 12.706,00 12.706,00 12.706,00 12.706,00 12.706,00 12.706,00 152.475.00
(-) Despesas Varidveis de venda (R$) 1.108.00 1.108.00 1.108.00 1.108.00  1.108.00 1.108.00 1.108.00  1.108.00 1.108,00 1.108.00  1.108.00 1.108,00 13.293.00
(-) Despesas fixas de venda (R$) 256200 256200 256200 256200 256200 256200 256200 256200 256200 256200 256200 256200 3074900
(-) Despesas Fixas Administrativas {R$) 648900 782900 782900 762900 782900 782900 762900 782900 782900 762900 782900 782900 BB.607,00
Resultado Liguido do Exercicio 3.109,00  3.770,00 3.770,00 3.770,00 3.770.00 3.770,00 3.770,00 377000 3.770,00 3.770,00 3.770.00 3.770,00 50.575,00

Fonte: Os autores (2015)
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Descrigao ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
Volume de Vendas 6.581 7.239 7.963 8.759 9.635 10.598 11.658 12.824 14.106 16.617
Prego médio (R$) 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9
Faturamento Bruto (R$) 328.371.00  361.208.00 397.329.00 437.062,00 48076500 523.84500 581.729.00 63990200 703.892.00 774.282.00
(-)Dedugties Simples Nacional (R$) 17.962,00 24.707.00 2717700 29.895.00 32.885.00 36.173.00 43.862.00 45.2459.00 53.073.00 58.845.00
Receita Liquida de Vendas (R$) 310.409.00  336.501.00  370.152,00  407.167.00 44788300 492.672,00 537.867.00 591.653.00 650.819.00 715.436.00
(-} Custo Varidvel do Produto Vendido 167.934.00 173.727,31 19110004 21021005 23123105 25435416 27978957 307.768,53 33854538 37239992
(=) Margem Bruta (R$) 162.475,00 162.774,00 179.052,00 196.957,00 216.652,00 235.315,00 258.077,00 283.885.00 31227300 343.036,00
(-) Despesas Varidveis de venda (R$) 13.293,00 14.622,00 16.085,00 17.693,00 19.462.00 21.408,00 23.545.00 2590400 28.495.00 31.344,00
(-) Despesas fixas de venda (R$) 28.550,00 28.550.00 28.550,00 28.550.00 28.550.00 28.550.00 28.550.00 28.550.00 28.550.00 28.550,00
(-) Despesas Fixas Administrativas (R$) 858.607,00 88.607,00 88.607,00 88.607,00 88.607.00 88.607.00 88.607.00 88.607.00 88.607.00 88.607.00
Resultado Liquido do Exercicio 50.575,00 5854500 74.360,00 90.657,00 108.583.00 12830200 14592100 169.374.00 19517200 22308500

Fonte: Os autores (2015)
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5.6 FLUXO DE CAIXA PROJETADO

Para Gitman (2010, p. 46) “A demonstragao de fluxo de caixa fornece uma
sintese dos fluxos de caixa operacionais, de investimento e de financiamento de uma
empresa e as concilia com as variagdes financeiras do periodo”.

A tabela 29 mostra uma previsdo do fluxo de caixa do primeiro ano de
funcionamento da SONS OF GOD e a tabela 30 mostra uma projecao até o décimo
ano de funcionamento da empresa.

Cabe destacar que devido a depreciacdo dos ativos fixos tangiveis
administrativos e comerciais, € necessario fazer um novo investimento em novos
equipamentos no ano 5. Nota-se que desde o primeiro ano de faturamento o fluxo de

caixa ja é positivo.
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Tabela 27 - Fluxo de Caixa do Projeto
JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET out NOV DEZ TOTAL

Recebimentos

(R%) 27.364,00 2736400 2736400 2736400 27.364,00 27.36400 2736400 2736400 2736400 2736400 27.36400 2736400 328371
Descontos (RY)

ENTRADAS DE 328,311
CAIXA(RS) 27.364,00 2736400 2736400 2736400 27.364,00 27.36400 2736400 2736400 2738400 2736400 27.364,00 27.364,00

VALOR BRUTO

DA NOTA

FISCAL(RS) 1444400 1444400 1444400 1444400 1444400 1444400 1316100 1444400 1444400 1444400 1316100 13161,00 169478

Descontos

PAGAMENTOS A

FORNECEDORE

S (R$) 14.444,00 1444400 14.44400 1444400 1444400 1444400 1316100 1444400 1444400 1444400 13.161,00 13.161,00 169.478
Despesas de

vendas (R$) 3.670,00  3.470,00 347000 347000 347000 347000 3470,00 347000 347000 3470,00 347000 3470,00  41.843
Despesas adm

(R$) 8.489,00 7.829,00 7582900 782900 782900 782900 782900 782900 782900 782900 782900 782900 88607
TOTAL DE

OUTRAS

SAIDAS DE

CAIXA (RS) 12.159,00 11.299,00 11.299,00 11.299,00 11.299.00 11.299.00 11.299,00 11.299.00 11.299.00 11.299,00 11.299.00 11.299,00  130.450
Deducbes

Simples

Nacional(R$) 1.497,00  1.497,00 149700 149700 149700 149700 149700 149700 149700 1.497.00 149700 149700  17.962
TOTAL DAS

SAIDAS DE

CAIXA(RS) 28.100,00 27.240,00 27.240,00 27.240,00 27.240,00 27.240,00 25957 27.240,00 27.240,00 27.240.00 25.957.00 25.957.00  317.890
(+) Depreciacao 82,00 82,00 82,00 82,00 82,00 82,00 82,00 82,00 82,00 82,00 82.00 82,00 987
(=) Fluxo de

Caixa do

Investidor (R$) -653,00 207,00 207,00 207,00 207,00 207.00 148900  207.00 207,00 20700 1.489.00 148900  11.469

Fonte: Os autores (2015)




Tabela 28 - Fluxo de Caixa do Projeto

150

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANOS  ANO 10
Entradas de Caixa (R$) 32837094 36120804 307.32884 437.06172 48076700 528.84469 58172915 639.902,07 703.892.28 774.281 50
Saidas de Caixa (RS) 31234551 33621294 35751857 38095475 40673455 43500234 47035800 50507813 54327027 585.746.20
SALDO DE CAIXA (R$) 600543 2499500  39.81000 5610700 7403300 9375200 111.371,00 13482400 16062200 18853500
(+) Depreciacéo (R$) 987,40 987,40 987,40 987,40 987 40 987,40 987,40 987,40 987,40 987,40
(-} Investimento Inicial em
AtV Foxo (RS) 7.514,34 7.514,34
(-) Despesas pré-
operacionais (R$) 12 285,80
(-) Capital de Giro (R$) 48.540,52
(=) Fluxo de Caixa do
Investidor (R$) 68.340,66  17.012,83 2598249  40.797,67 57.094,37 67.506,40 94.739,75 112.358,55 135.811,34 151.609,40 189.22,71

Fonte: Os autores (2015)
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5.7 ANALISE DE VIABILIDADE FINANCEIRA DO PROJETO

Para Souza e Clemente (2009, p. 66), “a decisdo de se fazer investimento de
capital é parte de um processo que envolve a geracdo e a avaliacdo das diversas
alternativas que atendam as especificacdes técnicas dos investimentos”. Nesta segao
sdo apresentados os indicadores de retorno e risco da SONS OF GOD. Estes
indicadores apresentam a atratividade financeira do projeto. No quadro 23 sé&o
apresentados esses indicadores.

Indicadores

Valor Presente (VP) (R$) 470,973.98

RETORNO | valor Presente Liquido (VPL) (R$) 487.986,81
Valor Presente Liquido Anualizado ( VPLa) (R$) 87.809,18

Retorno adicional do investimento (ROIA) (%) 21,29

indice Beneficio Custo (IBC) 6,89

Taxa Interna de Retorno (TIR) (%) 56,84

indice TMA/TIR 0,19

Payback em anos 2,29

RISCO indice Payback/N 0,23
Grau de Comprometimento da Receita (GCR) 0,84

Risco de Gestéo 0,59

Risco do Negécio 0,39

Quadro 23 - Resumo de indicadores
Fonte: Os autores (2015).

5.7.1 Metodologia utilizada

Para analisar a viabilidade econdémica e financeira do projeto foi utilizado a
Metodologia Multi-indice proposta por Souza e Clemente. Essa metodologia utiliza-se
de dez indicadores de forma a gerar informacdes mais consistentes (SOUZA;
CLEMENTE, 2009).

O grupo de dez indicadores é separado em dois subgrupos: de retorno e de
risco. O subgrupo de retorno é composto por valor presente (VP), valor
presente liquido (VPL), valor presente liquido anualizado (VPLa), retorno
adicional do investimento (ROIA) e o indice beneficio custo (IBC). O subgrupo
de risco é composto por TMA/TIR, Payback/N, grau de comprometimento da
receita, risco de gestao e risco de negdcio.
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5.7.2 Indicadores de retorno

Os indicadores de retorno evidenciam a assimilagéo do retorno do investimento

do projeto avaliado.

5.7.2.1 Valor presente liquido (VPL)

Segundo Gitman (2012, p. 369) “o VPL é encontrado subtraindo-se o
investimento inicial de um projeto do valor presente de suas entradas de caixa,
descontadas a taxa do custo de capital da empresa”.

A SONS OF GOD apresentou um VPL de R$ 487.987,00, ou seja, descontando
uma taxa TMA de 10,91% de cada entrada de caixa e o valor do investimento, sera

possivel reaver todo investimento inicial e ainda ter um retorno.

5.7.2.2 Valor presente liquido anualizado

De acordo com Souza e Clemente (2009, p.77) o VPLa “é uma variacao do
valor presente liquido. Enquanto o VPL concentra todos os valores do fluxo de caixa
na data zero, no VPLa o fluxo de caixa representativo do projeto de investimento é
transformado em uma série uniforme”.

O VPLa da SONS OF GOD é de R$ 87.809,18 o qual representa um ganho
médio anualizado melhor do que uma aplicacdo do mesmo capital investido sobre a

taxa minima de atratividade.

5.7.2.3 indice de beneficio/ custo (IBC)

Segundo Souza e Clemente (2009, p.78) “indice de beneficio/ custo representa,
para todo horizonte de planejamento o ganho por unidade de capital investido no
projeto depois de expurgado a TMA”. O valor o IBC é obtido pela razdo do valor
presente do fluxo de beneficios e o valor presente do fluxo de investimentos.

O projeto da SONS OF GOD apresentou IBC igual a R$ 6,89. Esse valor
representa que para cada R$ 1,00 investido, considerando um horizonte de 10 anos,

0 projeto trara um retorno de R$ 6,89.
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5.7.2.4 Retorno adicional do investimento (ROIA)

Segundo Souza e Clemente (2009, p.79) o “ROIA é a melhor estimativa de
rentabilidade para um projeto de investimento. Representa, em termos percentuais, a
riqueza gerada pelo projeto”.

O ROIA da SONS OF GOD ficou em 21,29%, o que representa um ganho
adicional de 21,29% a TMA de 10,91%. O valor desse indice pressupde um risco

considerado baixo/médio.

| BAIXO |B/M MEDIO [ M/A ALTO

5.7.3 Indicadores de risco

Estes indicadores sao utilizados para melhorar a percepc¢ao de risco acerca do
projeto, estabelecendo indices que podem ser classificados em risco baixo,

baixo/médio, médio, médio alto e alto.

5.7.3.1 indice TMA/TIR

A TMA (Taxa Minima de Atratividade) € a melhor taxa, com baixo risco, para
investimento do capital em analise (SOUZA; CLEMENTE, 2009). A TIR é a taxa de
desconto que faz com que o VPL de uma oportunidade de investimento seja igual a
zero (GITMAN, 2012).

Com isso, a TMA define um limite de variacdo para a TIR, ndo podendo esta
ser inferior a aquela, sendo o projeto ndo se torna viavel e fica mais atrativo investir o
capital estudado na TMA. O indice TMA/TIR da SONS OF GOD é de 0,19. Esse valor

corresponde a um risco baixo para investimento nesse projeto.

| BAIXO |B/M | MEDIO | M/A ALTO

5.7.3.2 Payback/N

Pay-back é o niamero de periodos necessarios para que o fluxo de receitas
supere o capital investido. O tempo necessario para retorno do investimento da SONS
OF GOD é de 2,3 anos.
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Quanto maior for o Payback/N maior sera o grau de risco do projeto. No caso
na SONS OF GOD esse indice é 0,23, o que € considerado um risco baixo/médio para

investimento nesse projeto.

| BAIXO |B/M | MEDIO [ M/A ALTO

5.7.3.3 Grau de comprometimento da receita (GCR)

O Grau de comprometimento da receita mostra o quanto da receita é
comprometido para o pagamento dos gastos da empresa. Quanto mais préximo o
ponto de equilibrio operacional est4 da capacidade maxima de receita, maior é o risco
para o projeto (SOUZA; CLEMENTE, 2009).

Tabela 29 - Grau de comprometimento da receita

Ano Receitaliquida de vendas (R$) Receita de equilibrio (R$) CIEN CE G OIEiEiie

da receita
1 328.370,94 312.345,51 0,95
2 361.208,04 336.212,94 0,93
3 397.328,84 357.518,57 0,90
4 437.061,72 380.954,75 0,87
5 480.767,90 406.734,55 0,85
6 528.844,69 435.092,34 0,82
7 581.729,15 470.358,00 0,81
8 639.902,07 505.078,13 0,79
9 703.892,28 543.270,27 0,77
10 774.281,50 585.746,20 0,76
Média 0,84

Fonte: Os autores (2015)

Conforma a tabela acima, a SONS OF GOD atinge o ponto de equilibrio desde
0 primeiro ano, tendo seu grau de comprometimento da receita partindo de 0,95 no
primeiro ano até atingir 0,76 no décimo ano. A média fica em 0,84 para os 10 primeiros

anos, e esse valor é considerado alto para investimento nesse projeto.

BAIXO | B/M | MEDIO | M/A | ALTO
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5.7.3.4 Risco de gestéao

Grau de conhecimento que 0 grupo gestor possui em projetos similares ao que
esta sendo desenvolvido € chamado de risco de gestdo. As competéncias e
habilidades nas areas de operacdo da empresa podem ser classificadas numa escala
de Oal, onde 1indica maior grau de competéncia do individuo (SOUZA; CLEMENTE,
2009).

Baseando-se neste conceito, o sécio proprietario da SONS OF GOD tera
funcdo ativa na gestdo do negocio, além de ser o responséavel por aplicar o capital
necessario a abertura da empresa, ele serd o responsavel por definir a estratégia
empresarial, metas e objetivos, com o auxilio do analista financeiro. Ele sera o
responsavel por estabelecer o direcionamento da empresa, e ainda como criador da
marca, sera responsavel pelo design das ilustracées das camisetas.

A tabela 32 demonstra os valores atribuidos a cada gestor em relacdo ao
dominio na determinada area. A média de cada variavel representa o grau de
competéncia da equipe gestora no determinado aspecto. A escala do risco de gestao
compreende valores entre 0 e 1, onde 1 indica ampla competéncia da equipe gestora

na conducédo do negdcio.

Tabela 30 — Risco de gestdo

Area de atuag&o Estratégia  Comercial Criagdo Operagdes Finangas
Sécio proprietario 0,45 0,70 0,95 0,50 0,20
Analista administrativo 0,75 0,80 0,20 0,65 0,65
Média por area 0,60 0,75 0,58 0,58 0,43
Média Total 0,59

Fonte: Os autores (2015). Adaptacdo de Souza e Clemente (2009).

O valor médio da soma das médias é considerado o risco de gestdo da
empresa. Esta tabela relata o risco de gestdo da SONS OF GOD que é de 0,59,

indicando um risco médio.

BAIXO B/M MEDIO M/A ALTO
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5.7.3.5 Risco do negdcio

O risco de negdcio esta atrelado a uma associagao de fatores incontrolaveis, e
gue sao capazes de afetar o ambiente em que o0 projeto se insere. Estes fatores
podem ser o grau de concorréncia, barreiras a entrada no mercado, as tendéncias da
economia e o setor de atividade da empresa (SOUZA; CLEMENTE, 2009). Os autores
propdem a andlise dos fatores politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos (PEST),
as cinco forcas de Porter e a analise SWOT para a avaliacao do risco de negécio. Os
aspectos podem receber valores de 0 a 1, onde zero indica a auséncia de risco, e 1

indica risco.

Tabela 31 — Risco de negd6cio

PEST 5 Forgas de Porter SWOT

Aspectos Percepcdo Aspectos Percepcao Aspectos Percepcao
Politico-legal 0,60 Entrantes 0,60 Pontos Fortes 0,30
Econémico 0,60 Substitutos 0,60 Pontos Fracos 0,30
Sociocultural 0,20 Fornecedores 0,40 Oportunidades 0,30
Tecnolégico 0,20 Clientes 0,30 Ameacas 0,40
Demogréfico 0,20 Concorrentes 0,50

Média por variavel 0,36 0,48 0,33
Média total 0,39

Fonte: Os autores (2015). Adaptagdo de Souza e Clemente (2009.

O valor médio da soma das médias é considerado o risco de negdcio da
empresa. Esta tabela relata o risco de negoécio da SONS OF GOD que é de 0,39

indicando um risco baxo/médio.

BAIXO B/M MEDIO M/A ALTO

5.7.4 Resumo dos indicadores

Para se obter o resultado da viabilidade financeira do projeto da SONS OF
GOD, apresenta-se 0 quadro a seguir com o resumo dos indices de risco e retorno

analisados anteriormente.
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indice/ Indicador

BAIXO

B/M

MEDIO

M/A

ALTO

TMA/TIR

P. BACK/N

GCR

R. GESTAO

R. NEGOCIOS

ROIA

Quadro 24 - Indicadores de risco e retorno
Fonte: Os autores (2015)

Diante da andlise dos indicadores de risco, verifica-se que um ROIA baixo,

explicitando um ganho acima da TMA. Com relagdo a TMA/TIR, observa-se um risco

baixo, devido a TIR ter um valor consideravelmente superior a TMA. Verifica-se um

payback/N baixo/médio indicando que o periodo necesséario para o retorno do

investimento é de 2,3 anos. O Risco Operacional medido pelo GCR é considerado alto

devido ao fato de maior parte da receita ser destinada ao pagamento das saidas

diretas da empresa. Os dois ultimos indicadores, risco gestdo e risco de negocio,

apresentaram risco meédio e baixo/ meédio respectivamente, indicando relativa

seguranca quanto a gestéo e o negoécio da SONS OF GOD. No grafico a seguir sao

apresentados os indices, facilitando a visibilidade. Quanto mais proximo dos extremos

maior o risco do indice em questao.

R. NEGOCIOS

R. GESTAO

TMA /TIR
1

0,8
0,6
0,4
0.2

0

GCR

P.BACK/N

Grafico 21 - Percepcao de risco do projeto
Fonte: Os autores (2015).
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Diante dos dados apresentados, pode-se afirmar que 0s riscos que 0 projeto
apresenta sdo compativeis com a rentabilidade do mesmo. E possivel obter um ganho
de 21,29% acima da TMA que é de 10,91%. Pode-se concluir com isso, que o projeto
da SONS OF GOD é favoravel para implantacdo e que ele se torna atrativo para

possiveis investidores que buscam explorar esse setor.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O projeto empresarial apresentado, teve como finalidade analisar os aspectos
gue compreendem o negdécio da SONS OF GOD, tragando uma estratégia visando a
viabilidade do neg6cio. Em um cenério onde o comércio eletrdnico tem crescido na
contramdo da economia do pais, dado constado através da analise macroambiental,
notou-se uma oportunidade de empreendimento, buscando estabelecer uma marca
com um conceito diferente das até entdo estabelecidas neste mercado.

O projeto da SONS OF GOD foi elaborado através de um estudo de mercado
e viabilidade financeira, com o intuito de desenvolver uma marca de camisetas
comercializada através de um site na internet. O conceito central da marca é estimular
a aceitacao das diferentes caracteristicas pessoais, onde o cliente consiga se ver nas
artes, e também reconhecer pessoas do seu convivio.

Diante de todas as informacg0es apresentadas neste projeto empresarial, como
as analises de mercado, construgéo da identidade da marca, a estratégia publicitaria
estabelecida, o processo de avaliacdo da qualidade nos servicos fornecidos, a analise
financeira bem como outros itens identificados neste plano, mostraram que o
empreendimento é viavel e atrativo para quem deseja investir no e-commerce.

Através da pesquisa de mercado realizada, em conjunto com o objetivo de
criacdo da marca, foi possivel estabelecer o publico-alvo que a empresa deseja atingir,
conhecendo dados a respeito deles, tornando as acfes estratégicas da empresa mais
certeira, pois serdo direcionadas a um publico ja pré-definido, com caracteristicas
delimitadas.

Por atuar no ambiente on-line, a empresa ter4 sua estratégia de promocao
desenvolvida nesse mesmo espaco, utilizando diversas ferramentas apresentadas na
sessdo especifica, com o intuito de atrair ao site novos consumidores, além de acdes
permanentes em determinadas midias sociais para manter contato constante com os
clientes tornando-os amigos da marca.

A SONS OF GOD tera alguns setores terceirizados, 0 que possibilitara a
empresa concentrar seus esfor¢cos na comercializacdo das camisetas, e permitir que
a producdo das mesmas esteja com uma empresa que possui know-how para isto.
Além do mais, inicialmente a empresa terd poucos colaboradores, fazendo com que

0S gastos com recursos humanos sejam baixos.
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Para que seja possivel avaliar o negécio da SONS OF GOD, sera utilizado
ferramentas que permitam o controle da qualidade dos servicos e produtos fornecidos,
contando com o retorno da experiéncia de compra do cliente, e assim adotando
medidas que aprimorem constantemente a empresa, para que o trabalho
desenvolvido seja cada vez considerado melhor pelos consumidores.

Ap6s uma analise dos indicadores de retorno, comparando-os com possiveis
investimentos realizados em mercados de capitais de baixo risco, aqueles mostraram-
se mais rentaveis que estes, tornando este negdécio financeiramente atraente.
Considerando os indicadores de risco, a maior parte deles é considerado médio ou
baixo, ou seja, a SONS OF GOD de um modo geral, apresenta retornos atrativos, e
riscos compativeis, levando a uma concluséo favoravel a implantagcédo do projeto da
SONS OF GOD. No decorrer do desenvolvimento deste projeto, adotou-se o principio
da prudéncia, com a intencéo de fornecer ainda mais credibilidade para a implantacao
do negdcio.

O projeto de negdcio aqui estabelecido, faz com que diferente da maior parte
dos concorrentes da SONS OF GOD, a empresa possa ser desenvolvida de modo
profissional desde o inicio, utilizando ferramentas de gestdo que permitam tomar
decisdes racionais, minimizando erros e otimizando os processos. Com base em
todos os fatores descritos neste empreendimento, a SONS OF GOD torna-se uma
oportunidade de negdcio economicamente atrativa aos investidores que desejarem

explorar o setor de comércio on-line de vestuario.
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APENDICE A - Pesquisa de mercado

1. Vocé compraria camisetas como como as apresentadas na sessao anterior
para presentear alguém?
© sim
© Nao
2. Vocé compraria camisetas como as apresentadas na sessao anterior para
uso pessoal?
© sim
© Nao
3. Por qual motivo vocé ndo compraria?

© Nao gostei das artes

© Nao gostei das cores

Prefiro camisetas mais discretas

“ outro motivo. Qual?

—

4. O que mais influéncia vocé na compra de uma camiseta?
Qualidade

Preco

Marca

Estampa

Modelagem (encaixe no corpo)

Prazo de entrega

Prazo de pagamento
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5. Quanto vocé pagaria em uma camiseta como as apresentadas na

introducéo?

© Menos R$ 40,00

© de R$ 30,00 a R$ 40,00
de R$ 41,00 a R$ 50,00
de R$ 51,00 a R$ 60,00
de R$ 61,00 a R$ 70,00

Acima de R$ 71,00
6. Levando em consideracado que essas camisetas podem ser de uso pessoal
ou presente, quantas camisetas, como as apresentadas, vocé compraria

por ano?
1

2

10
11

12 ou mais

7. Vocé jafez compras pelainternet?

Sim
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8. Quantas vezes vocé comprou pela internet nos ultimos 12 meses?

©  Nenhuma
Uma
2a4
5a7

© 8a10

Acima de 10
9. Qual asuaidade?
O 14 ou menos
de 15 a 19 anos
© de 20 a 24 anos
de 25 a 29 anos
de 29 a 33 anos
de 30 a 34 anos
© de35a39
de 40 a 44
de 45 a 49
de 50 a 54
de 55 a 59

60 ou mais

10.Qual a sua renda familiar?

© Até R$ 1.576,00
' de R$ 1.577,00 até 3.152.00

© de R$ 3.153,00 até R$ 4.728,00



169

' de R$ 472900 até R$ 6.304.00

© de R$ 6.305,00 até R$ 7.880,00

© Acima de 7.881,00

11.Quantas pessoas dependem dessarenda?

S6 eu

5 ou mais

12.Qual seu género?

( Feminino

( Masculino

13.Em qual estado vocé reside?

Acre

Alagoas
Amapa
Amazonas
Bahia

Ceara

Distrito Federal
Espirito Santo
Goias
Maranhao

Mato Grosso



Mato Grosso do Sul
Minas Gerais

Para

Paraiba

Parana
Pernambuco

Piaui

Rio de Janeiro

Rio Grande do Norte
Rio Grande do Sul
Rondo6nia

Roraima

Santa Catarina

Sao Paulo

Sergipe

Tocantins

14.Qual é a suareligiao?

-

15.Qual seu nivel de escolaridade?

Ateu

Catodlico
Espirita
Evangélico
Budista

Umbanda

Testemunho de jeova

Outro. Qual?

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto

Ensino médio completo
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© Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

APENDICE B - Varia¢des na logomarca









