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1. Sumário Executivo 

 

Este documento tem por objetivo analisar a viabilidade financeira de um projeto de e-

Commerce (Comércio Eletrônico), de uma empresa de confecções através da relação de seus 

indicadores financeiros. Denomina-se e-Commerce neste presente trabalho para o mercado B2C 

(Business-to-Consumer ou Venda para o Consumidor Final). 

A empresa está localizada em São Paulo – SP e busca a expansão dos seus canais de vendas. 

Dentre estes canais, o e-Commerce é o projeto com maior potencial de expansão em um menor 

período de tempo. Desta forma, o investimento inicial pretendido de R$ 700.000 é necessário 

para gerar uma curva mais acentuada de expansão neste canal, sendo que os R$ 500.000 já se 

encontram em forma de estoque na matriz da empresa. Portanto, mais de 70% dos recursos 

necessários ao projeto já se encontram disponíveis. 

O ritmo de mercado B2B (Business-to-Business ou Venda entre Empresas) encontra 

estabilidade segundo os próprios dados históricos da empresa, enquanto o comércio eletrônico 

está em franca expansão em função de fatores como a comodidade para o consumidor, a 

pesquisa de preços, a melhoria da logística e principalmente a falta de tempo no cotidiano das 

pessoas para frequentar lojas físicas, entre outros motivos. 

Na seção 2 descreve-se a empresa com o objetivo de contextualizar o projeto. Na seção 3 

apresenta-se a análise de mercado, com subseções acerca do ambiente interno e externo. Na 

seção 4 figura o plano de marketing. Na seção 5 o plano operacional é verificado através das 

variáveis técnicas do projeto: tecnologia, logística, infraestrutura operacional e de suporte, 

fornecedores e recursos humanos.  

Na seção 6 o plano financeiro corrobora com a compreensão dos indicadores financeiros – 

como o DRE (Demonstração do Resultado do Exercício), Fluxo de Caixa, WACC (Taxa de 

Desconto), Payback (Tempo de Retorno do Investimento), VPL (Valor Presente Líquido) e TIR 

(Taxa Interna de Retorno) –  a fim de viabilizar, por análise sintética dos dados ou de 

sensibilidade de variáveis do projeto, o projeto desenvolvido nas seções supracitadas. Como 

conclusão, apresenta-se na seção 7 os argumentos finais com base nas evidências financeiras 

encontradas para a ratificação da viabilidade do projeto.  
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2. A Empresa – Descrição Geral 

 

2.1. Resumo do Negócio 

A empresa atua no ramo de vestuários, com o segmento de pequenos e médios varejistas 

especializados. Os produtos situam-se entre o jeans masculino e feminino. A estrutura 

organizacional é matricial, a estrutura legal é de sociedade limitada – sendo dois sócios – e o 

regime tributário é de lucro presumido. A localização da fábrica está em São Paulo – SP. A 

empresa está focado no mercado nacional. 

A missão da empresa é a atender com excelência as ansiedades e desejos dos 

consumidores, trabalhando com as pessoas e para as pessoas, gerando resultados de forma 

sustentável. A visão é a de ser empresa de referência, com marca desejada e preferida nos 

mercados onde atuamos. Os valores da empresa são: Valorização das Pessoas, Inovação 

Contínua, Comprometimento, Flexibilidade, Ética e Resultados. 

A estratégia genérica de Porter é a de liderança em produtos. O mapa estratégico 

apresenta no âmbito de Conhecimento e Aprendizagem a redução da rotatividade e 

absenteísmo, além de treinar e reter colaboradores. No âmbito de Produção, os focos estão na 

qualidade superior dos produtos ao mercado interno em conjunto a melhoria da eficiência de 

produção, corroborando com a diminuição do prazo de entrega aos lojistas e consumidores – 

além dos melhores resultados em função da otimização de custos.  

No âmbito Comercial, a proposta de valor é a de fortalecer a marca e os focos 

estratégicos de crescimento com a melhoria do desempenho de representantes, estruturação da 

gestão comercial e ampliação dos canais de vendas – dentro do qual este presente projeto está 

incluído.  

A resultante destes âmbitos refletirá na área Financeira com o aumento de receita, 

redução de custos e despesas a fim de aumentar a lucratividade e rentabilidade do negócio. Na 

figura 1 se representa o desenho esquemático do mapa estratégico descrito acima. 
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Figura 1. Mapa Estratégico da Empresa 

 

2.2. Dados dos Empresário 

 André Luiz Tombini, sócio, formado em Engenharia Industrial Mecânica pela 

Universidade Tecnológica Federal do Paraná e cursando o Master in Business Administration 

(M.B.A.) em Gestão Estratégica de Empresas pela Fundação Getúlio Vargas. Experiência de 

três anos em Gestão Comercial e de Marketing para o mercado Business-to-Business (B2B) na 

própria empresa, com o desenvolvimento e aprimoramento de soft skills com os cursos in-

company ministrados pelo programa Parceiros para Excelência (PAEX) da Fundação Dom 

Cabral. Desta forma, o background na carreira técnica de engenharia remeteu-o ao intensivo 

estudo de tecnologia, o que permitiu o desenvolvimento do primeiro e-commerce da empresa. 

 

2.3. Fonte de Recursos 

Capital próprio para o início do projeto e manutenção do negócio através do controle do fluxo 

de caixa. 
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3. Análise de Mercado 

 

“Os fatores de impacto da organização são organizados em uma série de “camadas” e são 

analisados do mais geral para o mais específico ou vice-versa” (PALLADINO, 2017) – 

conforme representados na figura 2. O Ambiente Externo, ou Macroambiente de Negócios, é 

analisado na subseção 3.1. A Concorrência, ou Competidores e mercado, é analisada subseção 

3.3. A análise Setorial, ou da Indústria, é realizada na subseção 3.2. O ambiente interno, ou 

Organização ambiente interno, é analisado na subseção 3.4. Por fim, a matriz SWOT é 

apresentada na subseção 3.5. 

 

Figura 2. Fatores que influenciam o ambiente de negócios. Fonte: Scholes, Johnson and Whittingsin, “Exploring 

corporate strategy”, Capítulo 2, pag. 64. 

 

3.1. Análise do Ambiente Externo 

Representada na tabela 1 está a análise do ambiente externo, dividida em oportunidades e 

ameaças a partir da discussão pelo grupo gestor da empresa.  

OPORTUNIDADES (O) AMEAÇAS (T) 

O1. Branding na Internet T1. Custos > Rentabilidade 

O2. Customização T2. Comunicação entre Empresa e Filial 

O3. Venda de Estoque sem Giro T3. Altos Custos de Frete 

O4. Site Internacional T4. Alto Índice de Trocas 

O5. Oportunidades de Criação T5. Altos Preços dos Produtos 
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O6. Captação de Clientes B2B/B2C T6. Consumidor Geração Z 

O7. Mix de Produtos  

Tabela 1. Análise do ambiente externo.  

 

3.1.1 Panorama do Mercado de e-Commerce 

“A Ebit estima que 2017 será mais um ano para o e-commerce brasileiro caminhar 

novamente na contramão dos outros setores, fortalecido principalmente pelas vendas via 

dispositivos móveis, entrada de novos e-consumidores, além da retomada do crescimento no 

volume de pedidos. 

O comércio eletrônico no Brasil ainda é muito fragmentado, o que abre espaço para muita 

competição. Em tempos de crise e com o orçamento apertado, é natural que o consumidor 

pesquise muito antes de realizar uma compra. Neste cenário, o comércio eletrônico ganha ainda 

mais destaque uma vez que oferece possibilidades de comparação de preços de forma muito 

simples e rápida pela internet”. (WEBSHOPPERS, 2017) 

“Ebit prevê que o movimento de migração das vendas para o meio digital deva continuar e, 

desta forma, estima um crescimento nominal de 12% no faturamento do comércio eletrônico, 

atingindo um total de R$49,7 bilhões em 2017” (WEBSHOPPERS, 2017). Esta evolução do 

faturamento do e-Commerce no Brasil está evidenciada na figura 3. 

Segundo André Dias, COO da Ebit: “O aumento das vendas em lojas virtuais no país 

também se deve aos novos hábitos de consumo da população. A migração das compras do 

varejo físico para o comércio eletrônico é o fator que contribuirá para aumento das vendas. 

Estimamos que em 2017 as vendas do e-commerce representarão cerca de 4,3% das vendas do 

varejo no Brasil, ante 3,8% em 2016”. (WEBSHOPPERS, 2017) 
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Figura 3. Evolução do Faturamento do e-Commerce no Brasil. Fonte: WEBSHOPPERS (2017).  

 

3.1.2. Fornecedores  

 Os fornecedores de tecidos são essencialmente nacionais. Há uma parceria estratégica 

com eles para que alcancem no máximo 30 dias de prazo de entrega, sendo 15 dias o prazo mais 

recorrente. Todos as matérias-primas passam pelo controle de qualidade, sempre visando ao 

fornecimento dos melhores tecidos do mercado. 

3.2. Análise Setorial 

3.2.2. Análise de Demanda 

3.2.2.1. Identificação das Necessidades e Desejos dos Clientes 

Como o produto já se encontra estabelecido no mercado nacional, o e-commerce 

corroborará como mais um canal de vendas do produto, principalmente com o objetivo de 

ampliar o atendimento ao público da marca. A característica principal dos consumidores de 

internet é a compra impulsiva por desejo, e muitas vezes não são satisfeitos pela rede atual de 

lojistas ou pela falta de estoque do produto desejado em lojas físicas. Desta forma, o e-

commerce com o estoque direto de fábrica suprirá esta demanda latente destes novos e atuais 

consumidores. 
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3.2.2.2.Descrição do Produto Oferecido 

Os produtos oferecidos são essencialmente de desenvolvimento e fabricação própria, 

garantindo a qualidade e o prazo de entrega. O foco em desenvolvimento de produtos está moda 

Feminina e Masculina, nas categorias Jaquetas, Calças, Shorts e Bermudas. 

 

3.2.2.3.Ciclo de Vida do Produto 

Os produtos ofertados estão em fase de Maturidade no mercado B2B e na fase de 

Introdução no mercado B2C para o Ciclo de Vida do Produto - pois são conhecidos por todos 

no mercado B2B, porém o ritmo de vendas no B2C está abaixo do ritmo do mercado. 

 

3.2.2.4.Funcionalidades Necessárias ao Site 

Conforme o benchmarking realizado com concorrentes, observou-se a necessidade de 

desenvolvimento das funcionalidades relacionadas abaixo: 

- Segurança: devido à vulnerabilidade de informações do consumidor, como dados pessoais e 

informações de pagamentos – como cartões de crédito. Desta forma, vislumbra-se a 

implantação de certificado de segurança SSL (Secure Socket Layer), um padrão da internet para 

sites seguros, assim como o protocolo PCI (Security Standards Council) em conjunto com uma 

solução antifraude, formando assim um sistema protetor de fraudes de cartão de crédito; 

- Meios de Pagamento e Gateway de Pagamento: a transmissão dos dados de pagamentos 

através de um Gateway de Pagamento seguro é fundamental para o aumento de conversão do 

e-commerce; 

- Apresentação dos Produtos e Tabela de Medidas: mostrar imagens adequadas dos produtos 

com detalhes em alta resolução, além de uma excelente descrição técnica com tabela de 

medidas, despertam o desejo e a necessidade de consumo do cliente; 

- Sistema de Busca: a eficiência e a rapidez da busca de produtos em todo o e-commerce são 

fundamentais para o aumento de conversão de compras dos visitantes; 

- Atendimento ao Cliente: a apresentação de uma área de atendimentos do e-commerce, além 

da agilidade de resposta com informações precisas, aumenta a segurança de compra do 

consumidor; 
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- Trocas e Devoluções: a automação deste quesito é essencial ao melhor atendimento do 

consumidor, evitando a interação com o atendente e aumentando a agilidade do processo; 

- Cálculo de Frete e Prazo de Entrega: permite apresentar de forma clara ao cliente as opções 

de prazo de entrega em relação ao custo do frete; 

- Tracking: um sistema no qual o consumidor pode acompanhar a evolução do seu pedido. 

 

3.2.2.5.Segmentação de Mercado 

Desta forma, a empresa busca atingir os públicos de classe A e B, sexo feminino e 

masculino, na faixa etária entre 18 a 49 anos – conforme indicam a figura 4 para o gênero e a 

figura 5 para a faixa etária. A justificativa dos públicos de classe A e B se refere na pesquisa 

supracitada: “A renda média dos consumidores on-line registrou alta de 8%, potencializada pelo 

enfraquecimento da classe C nas compras no comércio eletrônico”. 

O foco está essencialmente no mercado nacional, preferencialmente nas regiões Sul e 

Sudeste, segundo a figura 5. Segundo a pesquisa Webshoppers, em 2016 o mercado dividiu-se 

em 75,9% para o Sul e Sudeste, e 24,1% para o Norte, Nordeste e Centro-Oeste do Brasil. 

Segundo a mesma pesquisa, “Em 2016, a participação feminina foi maior no e-commerce”. 

 

 

Figura 4. Análise de Gêneros no e-Commerce. Fonte: WEBSHOPPERS (2017).  
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Figura 5. Perfil dos Compradores de e-Commerce em 2016. Fonte: WEBSHOPPERS (2017).   

 

3.2.2.6.Perfil do Consumidor 

O perfil do consumidor é o de homens e mulheres, que trabalham e estudam, e fazem do 

jeans uma peça de uso diário. Desta forma, os desenvolvimentos de produtos serão orientados 

conforme o estilo de vida e a ocasião dos clientes.  

A tendência dos consumidores é a de buscar cada vez mais os meios digitais como 

recurso para satisfazer suas necessidades de consumo de informações. Com o intuito de 

implantar o projeto de e-commerce, a empresa busca aproximar-se deste novo perfil de cliente. 

De acordo com o empresário José Eduardo Nahas, há 33 anos no mercado na região do 

Brás, “as roupas costumam satisfazer os desejos do público e são mais baratas que 

eletrodomésticos, têm sempre novidades, fazendo o consumidor optar por estar, sempre que 

possível, vestindo roupa nova”. (COSTURA PERFEITA, 2016)   
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Baseado no comportamento do mercado B2B da empresa, identifica-se a regularidade 

de compra por mulheres, com frequência de 3 a 6 meses. Segundo a pesquisa Webshoppers, “a 

média de gastos no e-commerce em 2016 foi de R$ 417,00”. “Com 13,6% de share em volume 

de pedidos, [Em 2016] a categoria de Moda e Acessórios voltou a liderar as vendas do e-

commerce brasileiro”, conforme indica a figura 6. 

 

Figura 6. Share de Categorias no e-Commerce em 2016. Fonte: WEBSHOPPERS (2017).   

 

3.3. Análise da Concorrência 

A concorrência está caracterizada por grandes players nacionais – como a Colcci, Fórum, 

Sawary, Damyller – e por lojas de departamento como Renner e Marisa. Há a possibilidade de 

novos entrantes de médio porte no comércio eletrônico, pois é um canal que em franco 

crescimento ao contrário da economia nacional que está em plena recessão, conforme o estudo 

Webshoppers realizado pela empresa Ebit: 
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“Ainda que não tenha registrado o expressivo crescimento de outrora, o comércio eletrônico 

tem motivos para comemorar o desempenho de 2016, com expansão nominal de 7,4%. Foi um 

dos poucos setores a andar na contramão da crise, registrado expansão, enquanto o varejo físico, 

por exemplo, encolheu mais de 10% nos últimos dois anos, de acordo com a medição do 

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) voltando a patamares registrados em 

2012”. (WEBSHOPPERS, 2017) 

 

3.4. Análise do Ambiente Interno 

O Ambiente Interno é o último item a ser explorado dentre as quatro dimensões da análise 

da figura 2 e é representado a seguir pela tabela 2. Destaca-se a segmentação de áreas da 

organização para facilitar o processo de identificação de forças e fraquezas. 

 

ÁREAS FORÇAS (S) FRAQUEZAS (W) 

Financeiro S1. Solidez Financeira  

Comercial S2. Carteira Pulverizada W1. Alto Estoque de P.A. 

Operações S3. PPCP W2. Eficiência 

Operações S4. Controle de Qualidade W3. Falta de Costureiras 

Produtos S5. Capacidade de Criação W4. Alto Número de SKU 

Produtos S6. Inovação W5. Produção 

T.I. S7. Sistema de Gestão Integrado  

R.H. S8. Clima Organizacional W6. Comunicação 

Organização S9. Limpeza W7. Procedimentos 

Tabela 2. Análise do ambiente interno.  

 

3.5. Matriz SWOT 

Representado na tabela 3, “O termo “SWOT” é um acrônimo das palavras strengths, 

weaknesses, opportunities e threats que significam respectivamente: forças, fraquezas, 

oportunidades e ameaças. [...]. Conceitualmente falando, a Análise SWOT se trata de uma 

ferramenta estrutural de administração, que possui como principal finalidade avaliar os 
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ambientes internos e externos, formulando estratégias de negócios para a empresa a finalidade 

de otimizar seu desempenho de mercado”. (BASTOS, 2014) 

 FORÇAS (S) FRAQUEZAS (W) 

O
P

O
R

T
U

N
ID

A
D

E
S

 (
O

) 

O6S1. Investimentos em Mídias O3W1. Site de Outlet 

O1S5. Co-branding 
O7W4. Evidenciação das Linhas de 

Produtos 

O2S6. Customização pela Internet 
O6W7. Manual de Procedimentos 

Comerciais 

O4S4. Qualidade para Exportação   

O5S5. Criação para o Mercado   

A
M

E
A

Ç
A

S
 (

T
) T2S6. Inovação para Gerar Margem T3W1. Encontrar Novas Transportadoras 

T4S7. Automatização das Trocas de 

Produtos 
T5W5. Otimizar a Produção 

T6S5. Produtos par Geração Z 
T5W3. Treinamento e Retenção de 

Costureiras 

T2S5. Workflows para Atendimento   

Tabela 3. Matriz SWOT.  
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4. Plano de Marketing 

 

Estratégia de Produto 

A qualidade do produto é superior à concorrência, por isto se denota no mercado B2B a 

fidelidade do consumidor a partir da aquisição do primeiro produto. À primeira vista o produto 

é considerado mais caro, contudo devido a maior durabilidade, elegância e conforto do produto, 

o custo-benefício é observado pelo consumidor. 

A inovação do produto reside em modelos alinhados com as tendências mundiais de 

moda, e personalizações que despertam o desejo de consumo. Denota-se também, no caso 

específico de e-commerce, o apelo visual das fotos e descrições que não só informem a 

composição dos produtos, mas também despertem o impulso da compra. 

A embalagem do produto é personalizada pela marca para surpreender o cliente na hora 

de recebê-lo. Também é inserido um cartão de presente ao consumidor para que tenha um 

desconto na próxima compra, a fim de estimular a recompra.  Portanto, facilita-se a 

conveniência da compra na atenção aos detalhes de todos os processos e na hora de presentear 

amigos em momento especiais: principalmente para o Dia das Mães, Dia dos Pais e Natal, em 

resumo. 

 

Estratégia de Preços 

 O mark-up utilizado para o e-commerce deve ser superior aos preços praticados nas lojas 

físicas, para que não haja conflitos de interesse. Futuramente, estima-se o alinhamento entre os 

preços praticados no varejo físico e eletrônico, a fim de gerar uma paridade entre os canais de 

distribuição. A estratégia utilizada para os produtos é a de preço de Alto Valor, pois se preza 

pela alta qualidade dos produtos e um preço compatível com os custos de produção.  

As condições de pagamento que serão praticadas no e-commerce é de débito em conta, 

boleto, cartão de débito e cartão de crédito com até 6 (seis) parcelamentos sem juros. A 

aprovação de crédito é realizada em tempo real através do gateway de pagamento ofertado pela 

plataforma de e-commerce em conjunto, em caso de cartões, com a adquirente. Desta forma, 

faz-se necessária a contração de um controle antifraude com o intuito de verificação se é 

legítimo o cartão inserido na transação do gateway de pagamento. 
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Estratégia de Promoção 

Voltada à construção de relacionamento e engajamento de consumidoras, além da 

construção de imagem relacionada à moda. Construção de comunidades de consumidoras para 

discussão de produtos (uso e melhorias), moda íntima e saúde da mulher. Eventos de 

lançamento de coleções para consumidoras, para representantes (convenção), multimarcas 

(vídeo/desfile no YouTube). Cadastramento e monitoramento constante. 

Observa-se a construção de um calendário de promoções para tal fim na tabela 4 a 

seguir. 

PROGRAMAÇÃO 2017 

SEM. DATAS EVENTO 

1 22/12/2016 A 09/01/2017 Campanha de Férias 

2 09/01/2017 A 13/01/2017  

3 16/01/2017 A 20/01/2017  

4 23/01/2017 A 27/01/2017 Campanha de Volta às Aulas 

5 30/01/2017 A 03/02/2017  

6 06/02/2017 A 10/02/2017  

7 13/02/2017 A 17/02/2017 Dia de São Valentim 

8 20/02/2017 A 24/02/2017  

9 27/02/2017 A 03/03/2017 Semana de Carnaval 

10 06/03/2017 A 10/03/2017 Dia Internacional da Mulher 

11 13/03/2017 A 17/03/2017 Dia Mundial do Consumidor / São Patrício 

12 20/03/2017 A 24/03/2017  

13 27/03/2017 A 31/03/2017  

14 03/04/2017 A 07/04/2017  

15 10/04/2017 A 14/04/2017 Dia do Beijo 

16 17/04/2017 A 21/04/2017 Dia do Amigo 

17 24/04/2017 A 28/04/2017 Dia da Sogra / Dia do Frete Grátis 

18 01/05/2017 A 05/05/2017 Dia do Trabalho 

19 08/05/2017 A 12/05/2017 Dia das Mães 

20 15/05/2017 A 19/05/2017  

21 22/05/2017 A 26/05/2017 Dia do Abraço 

22 29/05/2017 A 02/06/2017 Início das Férias Escolares 

23 05/06/2017 A 09/06/2017 Dia dos Namorados 

24 12/06/2017 A 16/06/2017  

25 19/06/2017 A 23/06/2017  

26 26/06/2017 A 30/06/2017  

27 03/07/2017 A 07/07/2017  
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28 10/07/2017 A 14/07/2017  

29 17/07/2017 A 21/07/2017 Dia Internacional do Amigo 

30 24/07/2017 A 28/07/2017 Dia da Avó 

31 31/07/2017 A 04/08/2017 Volta às Aulas 

32 07/08/2017 A 11/08/2017 Dia dos Pais 

33 14/08/2017 A 18/08/2017 Dia dos Solteiros 

34 21/08/2017 A 25/08/2017  

35 28/08/2017 A 01/09/2017  

36 04/09/2017 A 08/09/2017 Dia do Irmão 

37 11/09/2017 A 15/09/2017  

38 18/09/2017 A 22/09/2017 Dia da Árvore 

39 25/09/2017 A 29/09/2017 Dia da Secretária 

40 02/10/2017 A 06/10/2017  

41 09/10/2017 A 13/10/2017 Dia das Crianças / Dia do Professor 

42 16/10/2017 A 20/10/2017  

43 23/10/2017 A 27/10/2017  

44 30/10/2017 A 03/11/2017 Halloween 

45 06/11/2017 A 10/11/2017 Expectativa para o Black Friday 

46 13/11/2017 A 17/11/2017 Black Friday 

47 20/11/2017 A 24/11/2017 Dia do Homem 

48 27/11/2017 A 01/12/2017 Início das Férias Escolares 

49 04/12/2017 A 08/12/2017 Última Data de Entrega para o Natal 

50 11/12/2017 A 15/12/2017  

51 18/12/2017 A 22/12/2017 Natal 

52 25/12/2017 A 29/12/2017 Réveillon 

Tabela 4. Calendário de Promoções.  

 

 No tocante à gestão do estoque para a estratégia de preços de remarcação de preços, 

verifica-se os produtos sem giro ou sem a grade completa de tamanhos, e se considera o valor 

relativo ao desconto do produto. Neste caso, podem-se utilizadas vitrines específicas no site 

para promoção (ou Sale, em inglês) ou também as ferramentas supracitadas. Para a plataforma 

a ser contratada, pode ser implementado o Programa de Fidelidade, que bonifica o cliente fiel 

através da possibilidade de utilização de seus pontos em compras futuras. 

Com o intuito de criar um diferencial no mercado online, será utilizada a Estratégia do 

“Oceano Azul”:  a eliminação de tecnicismos e demora nas implementações. A elevação da 

moda, sensualidade, novidades e conforto. A redução de erros, Time to Market e dependência 

de longos processos. A criação com maior frequência, intimidade e comunicação com o cliente. 
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Estratégia de Comunicação 

A comunicação específica ao e-commerce será efetivada no início pelos meios de e-mail 

marketing, Google Adwords, Facebook e Instagram Ads, além do uso intensivo de redes sociais 

e blog. Posteriormente serão estudas novas redes de divulgação a fim de minimizar os custos 

de promoção. Através do e-mail marketing, pode-se criar coleções específicas, como uma de 

estoque sem giro há mais de 90 dias, para a divulgação para a base de clientes. 

 Para a estratégia de e-mail marketing, são necessários uma boa segmentação e um grande 

banco de dados de e-mails de clientes de acordo com os cadastramentos realizados ao longo 

dos anos em lojas e no próprio site. Também podem ser enviados semanalmente eventuais 

promoções de novidades que acabaram de chegar ao estoque ou de preço a fim de aumentar o 

giro de estoque. 

 Para a estratégia de Google Adwords, serão recursivamente pesquisadas palavras-chave 

que remetam ao portfólio de produtos através do método de CPC (Custo por Clique), de CPM 

(Custo por Mil Impressões), ou CPA (Custo por Aquisição). O nível de investimentos em 

Google Adwords será administrado pela verba de marketing, a qual respeita o fluxo de caixa 

corrente. 

 Para a estratégia de Facebook e Instagram Ads, serão utilizadas estratégias de branding 

a fim de gerar conteúdo de relevância sobre a marca e gerar engajamento entre os consumidores. 

Neste âmbito, também estão inseridas as estratégias de campanha de vendas, sobre a qual se 

recorre principalmente à aferição do ROI (Return on Investment) para o qual se mede a relação 

entre os valores vendidos e os valores investidos. A fim de obter-se um excelente ROI, almeja-

se que esta relação esteja sempre acima de 8 (oito). 

 

Estratégia de Distribuição 

A estratégia de distribuição da empresa revela-se multicanal (Omni-Channel) com lojas 

próprias, e-commerce, multimarcas e franquias. A princípio o foco principal será a distribuição 

nas regiões Sul e Sudeste com frete grátis, e para as demais regiões do Brasil. 
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A gestão do negócio e a distribuição será realizada em São Paulo – SP. A decisão por 

São Paulo remete à aquisição de colaboradores mais qualificados, localização estratégica para 

fretes e a proximidade da manufatura. 

 

Força de Vendas 

Para a gestão geral de todas as empresas, figurará um Diretor do e-commerce presente e 

dos demais que virão a surgir. A partir deste, há um Gerente de e-commerce da empresa 

responsável pela gestão da equipe de força de vendas em conjunto com o Diretor, composta 

principalmente por: 

- Um profissional de Gestão de Performance: responsável pelas estratégias de 

comunicação e conversão de venda aos consumidores; 

- Um profissional de Interface do Site (front-end), responsável pela orientação do 

consumidor dentro do site (chamado de User Experience); 

- Um profissional Webdesigner, responsável por manter o visual das imagens dos 

produtos e das campanhas de vendas; 

- Um profissional de Produto, responsável pelo cadastramento adequado das descrições 

e pela gestão do giro de estoque de produtos. 

A remuneração da equipe está compatível aos níveis do mercado local, e atrelada à meta 

de vendas em alguns casos, como no caso do profissional de Performance. Para o início destes 

profissionais, é necessário o treinamento deles na empresa de São Paulo – SP a fim de entender 

a cultura da organização e captar os detalhes técnicos dos produtos, fundamentais para o 

desenvolvimento das atividades. 
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5. Plano Operacional 

 

Como o propósito de estruturar a gestão da equipe de vendas em São Paulo – SP. Será 

realizado um projeto por um arquiteto a fim de encontrar uma solução de ambiente que 

contribua para os resultados da empresa. 

 

Tecnologia Adotada 

A plataforma contratada para realizar a operação do e-commerce é licenciada e uma das 

melhores no mercado atual. Com o objetivo de integração com o sistema de gestão da empresa, 

será contratada uma empresa terceira de São Paulo – SP para realização. O sistema de gestão 

da empresa é um dos melhores e maiores da América Latina, e, portanto, deve atender os 

aspectos necessários da plataforma. 

 

Logística 

Em relação às transportadoras, serão pesquisadas novas empresas de transporte além dos 

Correios, pois a dependência somente deste é um fator de risco ao negócio. Como o frete é um 

fator estratégico na distribuição, os pedidos acima de R$ 199,00 (Centro e Noventa e Nove 

Reais) terão seu custo embutido no produto. Além do mais, tem-se o custo de frete das 

devoluções (logística reversa), que impactará diretamente na Demonstração do Resultado do 

Exercício (DRE). 

 

Armazenagem e Expedição 

Toda o estoque será armazenado na matriz. Desta forma, somente o estoque disponível 

é considerado: compõe dos produtos físicos nos armazéns da fábrica e do e-commerce 

excluindo-se os pedidos já cadastrados e os produtos já liberados para o faturamento. A 

capacidade máxima instalada de faturamento diário é da ordem de 30 pedidos diários, contudo 

com a ampliação da área necessária à expedição, estima-se uma capacidade de mais de 180 

pedidos diários.  
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Equipe de Suporte da Matriz 

A equipe inicial da operação da matriz será composta por: 

- Gestor de Logística: dedicará seu tempo à fiscalização do recebimento, envio dos 

produtos, emissão de Nota Fiscal e recolhimento de tributos. 

- Expedidor: responsável pelo recebimento de pedidos e recolhimentos dos produtos de 

acordo com a listagem de produtos de cada pedido. 

- SAC (Serviço de Atendimento ao Consumidor): registrará os casos de atendimento no 

software de CRM. O propósito deste software é o de aplicar uma camada de inteligência sobre 

os atendimentos a fim de encontrar soluções que possam diminuir as chamadas e concentrar 

todas as soluções no próprio site. 

 

Gestão de Estoque 

 O estoque inicial para a operação será ofertado pela matriz, sendo composto 

principalmente por produtos que não estão em giro na coleção. O Diretor de e-Commerce, em 

conjunto com o Gerente, realizará os ajustes necessário do estoque de acordo com a venda do 

site. Caso o estoque inicial não supra a demanda, como esperado, serão emitidos pedidos à 

matriz para a recomposição do estoque e principalmente a inserção dos produtos mais vendidos 

na coleção e de itens de campanha – para o fortalecimento da comunicação com o consumidor 

e do branding da marca na internet. 

 

Layout do Escritório 

 Na figura 5 se encontra disposto o primeiro esboço de layout para a operação de e-

commerce, a partir deste percebeu-se a necessidade de contratação de um arquiteto para a 

modernização do espaço segundo as tendências mundiais de empresas de tecnologia. 
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Figura 7. Layout do Escritório de e-Commerce  

 

Fornecedores 

 - Plataforma de E-commerce: contrato direto com a empresa matriz. Garantia de suporte 

mensal conforme modelo SaaS (Software as a Service).  

 - Customer Relationship Manager (CRM): contrato de fornecimento de serviços para o 

site, por exemplo para o chat ao vivo com o consumidor. O sistema de gestão da matriz 

contempla um software similar, porém não dispõe de inúmeras ferramentas necessárias ao 

mundo da internet. 

 - Agência de Performance: trabalhará diretamente com o profissional de Gestão de 

Performance, e será cobrada pelo ROI das campanhas realizadas com o Google Adwords, 

Facebook e Instagram Ads e E-mail Marketing. 

 - Ferramenta de E-mail Marketing: reconhecida internacional, de desenvolvimento 

brasileiro, por entregar mais e-mails sem caracterização de spam. Utilizará o domínio da 

empresa matriz para a comunicação com os consumidores. 

 - Agência de Interface do Usuário (front-end): entregará os layouts e wireframes dos 

sites e hotsites à equipe do e-commerce. 
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Organização 

 A empresa dedicada ao e-commerce estará inserida na mesma estrutura da matriz de São 

Paulo – SP.  

 

Recursos Humanos 

A política de recursos humanos seguirá a convenção da matriz. Os benefícios serão 

calculados a partir da projeção da DRE. 

 

Gerência Geral – Mini Currículo 

Trabalha com e-Commerce desde 2001 e tem se especializado em desenvolvimento, 

reorganização, implantação e viabilidade financeira de e-Commerce. A formação de lideranças 

com foco em administração de pessoas, resultados operacionais e financeiros, é uma de suas 

principais competências. Sua experiência releva-se pelas posições já ocupadas em outras 

empresas: 

- Dez anos como Gerente Geral de e-Commerce no segmento Moda e Acessórios. 

- Cinco anos como Gerente Geral de e-Commerce nos segmentos de Alimentos 

(Supermercado), Farmácia, Eletro-Eletrônico e Esporte & Lazer.  

- Três anos como Diretor de e-Commerce nos segmentos Moda, Calçados/Acessórios e 

Material Esportivo. 
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6. Plano Financeiro 

 

6.1.2. Cenário de Vendas 

Destaca-se o período de três anos para o cálculo da previsão de vendas da tabela 5. Com o 

andamento do projeto ao longo dos anos, a previsão migrará para a projeção de vendas com 

bases no histórico dos anos anteriores. 

 

 
2017 2018 2019 

VENDA 1.700.000  5.100.000  10.200.000 

Crescimento 100%  300% 200% 

Tabela 5. Cenário de Vendas. 

 

6.1.3. Projeção de Vendas e Visitas 

A tabela 6 é baseada na taxa de Conversão de Visitas de 0,9% no ano 1, de 1,0% no ano 2 

e de 1,1% no ano 3. Esta taxa mede a razão da quantidade de pedidos realizados pelo número 

de visitas alcançadas. Ela é um dos fatores primordiais para a projeção do Plano de Marketing, 

e em especial de Mídia e Propaganda, pois desta forma pode-se medir a quantidade 

investimento necessário em Mídia e Propaganda para alcançar o número desejado de visitas. 

 

ANO 1 Venda Qtde Pedidos Visitas Tíquete Médio 
 

1.700.000 8.500 944.444 200 

ANO 2 Venda Qtde Pedidos Visitas Tíquete Médio 
 

5.100.000 23.182 2.295.230 220 

ANO 3  Venda Qtde Pedidos Visitas Tíquete Médio 
 

10.200.000 42.500 3.863.636 240 

Tabela 6. Projeção de Vendas e Visitas. 
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6.1.4. Prazos e Estoques 

Na tabela 7, consideram-se as políticas adotadas como premissas para o dimensionamento 

de prazos e estoques. Considera-se, portanto, o estoque da matriz como parte do investimento 

inicial do projeto. 

POLÍTICA DE VENDA 
 

Prazo médio de venda das mercadorias % 

Venda à Vista 46,00  

Venda a Prazo 54,00 

POLÍTICA DE COMPRA 
 

Estoque Excedente de Fábrica + Compras conforme Planejamento de Vendas 

POLÍTICA DE ESTOQUE Dias 

Necessidade média de estoque 90  

ESTIMATIVA DE ESTOQUE INICIAL R$ 

Estoque Inicial 500.000,00 

Tabela 7. Prazos e Estoques. 

6.1.5. Estimativa de Faturamento Mensal 

Na tabela 8 a seguir, estima-se mensalmente o faturamento a ser alcançado com base no 

desdobramento das metas anuais estipuladas na tabela 6. 

 
JAN FEV MAR ABR MAI JUN 

Part. (%) 2,00% 5,00% 6,00% 7,00% 7,00% 8,00% 

Venda 2017 (R$) 34.000  85.000  102.000  119.000  119.000  136.000  

Part. (%) 6,00% 6,00% 7,00% 7,00% 9,00% 9,00% 

Venda 2018 (R$) 306.000  306.000  357.000  357.000  459.000  459.000  

Part. (%) 6,00% 6,00% 7,00% 7,00% 9,00% 9,00% 

Venda 2019 (R$) 612.000  612.000  714.000  714.000  918.000  918.000  
 

JUL AGO SET OUT NOV DEZ 

Part. (%) 8,00% 9,00% 10,00% 11,00% 16,00% 11,00% 

Venda 2017 (R$) 136.000  153.000  170.000  187.000  272.000  187.000  

Part. (%) 9,00% 8,00% 8,00% 8,00% 12,00% 11,00% 

Venda 2018 (R$) 459.000  408.000  408.000  408.000  612.000  561.000  
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Part. (%) 9,00% 8,00% 8,00% 8,00% 12,00% 11,00% 

Venda 2019 (R$) 918.000  816.000  816.000  816.000  1.224.000  1.122.000  

Tabela 8. Estimativa de Faturamento Mensal. 

 

6.1.6. Investimento Inicial 

Na tabela 9, reiterando a subseção 6.1.4, inclui-se o estoque inicial como parte do 

investimento também inicial. Acrescenta-se também os investimentos necessários à 

organização do negócio em si, ou seja, do próprio e-Commerce. 

DISCRIMINAÇÃO VALOR R$ 

Estoques 500.000,00 

Computadores 40.000,00 

Mobiliário 90.000,00 

Projeto Arquitetônico 8.000,00 

Layout do Site 62.000,00 

Total Investimento Inicial 700.000,00 

Tabela 9. Investimento Inicial. 

 

6.1.7. Custos com Equipe 

Na tabela 10 dispõe-se dos custos dos recursos humanos ao longo dos anos para a execução 

do projeto com a qualidade desejada e a competência necessária.  

 
Quadro R$ Quadro R$ Quadro R$ 

Custo Pessoal 2017 2017 2018 2018 2019 2019 

Diretor de e-Commerce 1 182.700 1 194.847 1 208.486 

Gerente de e-Commerce 1 60.900 1 64.949 1 69.495 

Analista de Performance 1 43.227 1 46.101 1 49.328 

Webdesigner 1 26.796 1 28.578 1 30.578 

Analista de Front-end 1 17.612 1 18.783 1 20.098 

Analista de Produto 2 80.632 2 85.992 2 92.012 

Assistente Adm. 1 21.437 1 22.862 1 24.462 
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Assistente Financeiro 1 21.437 1 22.862 1 24.462 

Auxiliar de Logística 1 15.115 1-3 33.754 3 51.746 

Total 
 

469.856  518.729  570.669 

Tabela 10. Custos com Equipe. 

 

6.1.8. Custos com Propaganda 

Na tabela 11 estão listados os meios de veiculação de propaganda em função do Total de 

Vendas previsto para o ano de referência. 

 
2017 2018 2019 

Total de Venda 1.700.000 5.100.000 10.200.000 

Total de Propaganda 136.000 459.000 918.000 

Mídia (Google, Facebook) 101.680 374.850 777.780 

Comissão Agência 18% 22.320 66.150 116.220 

Envio de E-mail Marketing 12.000 18.000 24.000 

Tabela 11. Custos com Propaganda. 

 

6.1.9. Custos com Tecnologia 

Na tabela 12 encontram-se os itens relacionados à tecnologia de suporte ao Site, lembrando-

se que o layout deste é admitido com investimento inicial. 

 
2017 2018 2019 

Plataforma 60.000 162.000 315.000 

Análise de Fraude  21.165 57.723 105.825 

Contrato de Suporte Plataforma 36.000 36.000 42.000 

Gateway de Pagamento 2.978 11.127 20.400 

Sistema de Recomendação  36.000 36.000 

SEO  18.000 18.000 

TOTAL 1.700.000 5.100.000 10.200.000 

Tabela 12. Custos com Tecnologia. 
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6.1.10. DRE – Demonstração do Resultado do Exercício 

Na tabela 13 elucidamos o DRE, ou a Demonstração do Resultado do Exercício. A DRE é 

“um documento contábil de demonstração cujo objetivo é detalhar a formação do resultado 

líquido de um exercício pela confrontação das receitas, custos e despesas de uma empresa, 

apuradas segundo o princípio contábil do regime de competência (receitas e despesas devem 

ser incluídas na operação do resultado do período em que ocorrem). Em outras palavras, uma 

DRE apresenta o resumo financeiro dos resultados operacionais e não operacionais de uma 

empresa. 

Para fins legais de divulgação, ela abrange o período estabelecido como exercício 

financeiro, que normalmente vai de janeiro a dezembro (12 meses). Entretanto, também pode 

ser elaborada mensalmente para fins administrativos e trimestralmente para fins fiscais”. 

(NIBO, 2017) 

 2017 (R$) 2018 (R$) 2019 (R$) 

(+) Receita Operacional Bruta 1.700.000 5.100.000 10.200.000 

(-) Impostos 262.990 788.970 1.577.940 

(-) CMV 468.010 1.404.030 2.808.060 

RECEITA OPER. LÍQUIDA 969.000 2.907.000 5.814.000 

(-) CUSTOS VARIÁVEIS 261.800 815.490 1.582.020 

(-) Fretes 85.000 229.500 408.000 

(-) Material de Embalagem 8.500 25.500 107.100 

(-) Propaganda 136.000 459.000 918.000 

(-) Comissão Cartão de Crédito (1,9%) 32.300 101.490 148.920 

RESULTADO OPER. BRUTO 707.200 2.091.510 4.231.980 

(-) CUSTOS FIXOS 883.070 1.194.889 1.550.421 

(-) Salários 469.856 518.729 570.669 

(-) Encargos 234.928 259.364 285.334 

(-) Benefícios 23.493 25.936 28.533 

(-) Reclamatórias Trabalhistas 340 1.020 2.040 

(-) Outras Despesas Pessoal 170 510 1.020 

(-) Material de Consumo 2.550 15.810 31.620 

(-) Energia Elétrica 170 510 1.020 
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(-) Água 170 510 1.020 

(-) Telefone 340 1.020 2.040 

(-) Manutenção 680 2.040 4.080 

(-) Seguros 1.360 4.080 8.160 

(-) Serviços de Informática 120.143 320.850 537.225 

(-) Assessoria Jurídica 170 510 1.020 

(-) Perdas com Clientes 2.550 7.650 15.300 

(-) Perdas por Roubo e Dif. de Estoque 2.550 7.650 15.300 

(-) Limpeza 1.700 0 1.020 

(-) Gastos com Viagem 18.500 18.500 18.500 

(-) Outros Gastos 850 2.550 5.100 

(-) Depreciações 2.550 7.650 21.420 

RESULTADO ANTES DE CSSL E IRPJ -175.870 896.621 2.681.559 

Tabela 13. Tabela de DRE. 

 

6.1.11. Resumo da DRE 

Na tabela 14 apresenta-se o resumo da Demonstração do Resultado do Exercício (DRE) 

para facilitar a compreensão dos dados. 

 2017 (R$) % 2018 (R$) % 2019 (R$) % 

(+) Receita Oper. Bruta 1.700.000 100,0 5.100.000 100,0 10.200.000 100,0 

Receita Oper. Líquida 969.000 57,00 2.907.000 57,00 5.814.000 57,00 

(-) Custos Variáveis 263.800 15,52 815.490 15,99 1.582.020 15,51 

Resultado Oper. Bruto 705.200 41,48 2.091.510 41,01 4.231.980 41,49 

(-) Custos Fixos 883.070 51,95 1.194.889 23,43 1.550.421 15,20 

Resultado Oper. Líquido -175.870 10,35 896.621 17,58 2.681.559 26,29 

Tabela 14. Resumo da DRE. 
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6.1.12. Fluxo de Caixa 

Na tabela 15 apresenta-se o Fluxo de Caixa Simples e Descontado. O “Fluxo de Caixa 

é um instrumento de gestão financeira que projeta para períodos futuros todas as entradas e as 

saídas de recursos financeiros da empresa, indicando como será o saldo de caixa para o período 

projetado. De fácil elaboração para as empresas que possuem os controles financeiros bem 

organizados, ele deve ser utilizado para controle e, principalmente, como instrumento na 

tomada de decisões”. (SEBRAE, 2011) 

O Fluxo de Caixa Simples não pondera a Taxa de Desconto (WACC) dos períodos de 

análise, enquanto o Fluxo de Caixa Descontado sofre a sua influência com base nos períodos 

de N = 0 até N=3. 

N ANO FLUXO SIMPLES DESCONTADO 

0 Inv. Inicial (Io) R$ 700.000,00 R$ 700.000,00 

1 2017 - R$ 175.870,00  - R$ 155.560,08 

2 2018 R$ 896.621,00  R$701.490,31 

3 2019  R$ 2.681.559,00  R$1.855.694,62 

Tabela 15. Análise do Fluxo de Caixa. 

 

6.1.13. Estrutura de Capital 

“A Taxa de Desconto é o custo de capital utilizado em uma análise de retorno. [...]. Uma 

das formas mais conhecidas é o WACC do inglês Weighted Average Capital Cost (Custo Médio 

Ponderado do Capital). Essa taxa indica o nível de atratividade mínima do investimento, ou 

seja, ele é o retorno que você esperaria ter em outros investimentos mais seguros que o atual” 

(BORGES, 2017). Portanto, verifica-se o WACC na tabela 16. 

  Dívida Sócio 

Custo 8% 15% 

Participação (%) 20,00% 80,00% 

WACC 13,056% 

Tabela 16. Análise da Estrutura de Capital. 
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6.2. Análise de Viabilidade 

Com o intuito de facilitar a Análise de Sensibilidade das subseções 6.2.6 e 6.2.7, 

estabeleceu-se um Cenário Provável para os dois casos na subseção 6.2.2, com base no Resumo 

da DRE da subseção 6.1.11, mostrado na tabela 17. Desta forma, para a Análise de 

Sensibilidade ao Volume de Vendas, o cenário otimista consta na tabela 21 e o cenário 

pessimista consta na tabela 25. Para a Análise de Sensibilidade dos Investimentos em 

Propaganda, o cenário otimista consta na tabela 29 e o cenário pessimista consta na tabela 33. 

 

6.2.2. Cenário Provável 

 2017 (R$) % 2018 (R$) % 2019 (R$) % 

(+) Receita Oper. Bruta 1.700.000 100,0 5.100.000 100,0 10.200.000 100,0 

Receita Oper. Líquida 969.000 57,00 2.907.000 57,00 5.814.000 57,00 

(-) Custos Variáveis 263.800 15,52 815.490 15,99 1.582.020 15,51 

Resultado Oper. Bruto 705.200 41,48 2.091.510 41,01 4.231.980 41,49 

(-) Custos Fixos 883.070 51,95 1.194.889 23,43 1.550.421 15,20 

Resultado Oper. Líquido -175.870 10,35 896.621 17,58 2.681.559 26,29 

Tabela 17. Cenário Provável com base no Resumo da DRE.  

 

6.2.3. Payback (em anos) 

“O Payback, ou período de Payback, refere-se ao tempo que um investimento leva para 

pagar o seu investimento inicial. Quando o Payback é calculado sem descontar os fluxos de 

caixa futuros, então é chamado de Payback simples. Quando o cálculo utiliza uma taxa de 

desconto (a TMA – taxa mínima de atratividade) então é chamado de período de Payback 

descontado”. (PRATES, 2016) 

A TMA utilizada nas tabelas 18, 22, 26, 30 e 34 é a do WACC de 13,056% para todos 

os cenários: “Já para empresas, a TMA costuma ser o custo de capital, ou seja, o custo de a 

empresa ter recursos próprios e de terceiros em suas mãos”. (PRATES, 2016) 

Desta forma, para a Análise do Payback para a Sensibilidade ao Volume de Vendas, a 

tabela 22 está para cenário otimista assim como a tabela 26 está para o cenário pessimista. 
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Desta forma, para a Análise do Payback para a Sensibilidade dos Investimentos em Propaganda, 

a tabela 30 está para cenário otimista assim como a tabela 34 está para o cenário pessimista.  

Payback Simples 1,98 ano 

Payback Descontado 2,08 anos 

Tabela 18. Payback para o cenário provável. 

 

6.2.4. VPL – Valor presente líquido (em R$) 

“O VPL é um método que consiste em trazer para a data zero todos os fluxos de caixa 

de um projeto de investimento e somá-los ao valor do investimento inicial, usando como taxa 

de desconto a taxa mínima de atratividade (TMA) da empresa ou projeto”. (PRATES, 2016) 

Relembrando-se, a TMA utilizada na tabela 19 é a do WACC de 13,056% para todos 

os cenários: “Já para empresas, a TMA costuma ser o custo de capital, ou seja, o custo de a 

empresa ter recursos próprios e de terceiros em suas mãos”. (PRATES, 2016) 

Logo, para a Análise do VPL para a Sensibilidade ao Volume de Vendas, a tabela 23 

está para cenário otimista assim como a tabela 27 está para o cenário pessimista. Desta forma, 

para a Análise do VPL para a Sensibilidade dos Investimentos em Propaganda, a tabela 31 está 

para cenário otimista assim como a tabela 35 está para o cenário pessimista.  

 

VPL R$ 1.701.624,86 

Tabela 19. VPL para o cenário provável. 

 

 

6.2.5. TIR – Taxa interna de retorno (em %) 

“A TIR, a Taxa Interna de Retorno de um empreendimento, é uma medida relativa – 

expressa em percentual – que demonstra o quanto rende um projeto de investimento, 

considerando a mesma periodicidade dos fluxos de caixa do projeto. 

A TIR é a taxa que zera o VPL e vem do inglês Internal Rate of Return – IRR. É um 

método de análise de investimentos e engenharia econômica muito utilizado”. (PRATES, 2016) 
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Relembrando-se, a TMA utilizada nas tabelas 20, 24, 28, 32 e 36 é a do WACC de 

13,056% para todos os cenários: “Já para empresas, a TMA costuma ser o custo de capital, ou 

seja, o custo de a empresa ter recursos próprios e de terceiros em suas mãos”. (PRATES, 2016) 

Portanto, para a Análise da TIR para a Sensibilidade ao Volume de Vendas, a tabela 24 

está para cenário otimista assim como a tabela 28 está para o cenário pessimista. Desta forma, 

para a Análise do VPL para a Sensibilidade dos Investimentos em Propaganda, a tabela 32 está 

para cenário otimista assim como a tabela 36 está para o cenário pessimista.  

 

TIR 74,3548% 

Tabela 20. Taxa interna de retorno para o cenário provável. 

 

6.2.6. Análise de Sensibilidade ao Volume de Vendas 

 

6.2.6.1.Cenário Otimista 

 2017 (R$) % 2018 (R$) % 2019 (R$) % 

(+) Receita Oper. Bruta 2.200.000 100,0 5.600.000 100,0 11.000.000 100,0 

Receita Oper. Líquida 1.254.000 57,00 3.192.000 57,00 6.270.000 57,00 

(-) Custos Variáveis 300.800 13,67 850.440 15,99 1.634.100 14,86 

Resultado Oper. Bruto 953.200 43,33 2.341.560 41,01 4.635.900 42,14 

(-) Custos Fixos 887.820 40,36 1.199.939 23,43 1.559.061 14,17 

Resultado Oper. Líquido -65.380 2,97 1.141.621 17,58 3.076.839 27,97 

Tabela 21. Resumo da DRE para o cenário otimista de volume de vendas. 

 

6.2.6.1.1. Payback (em anos) 

Payback Simples 1,67 ano 

Payback Descontado 1,85 anos 

Tabela 22. Payback para o cenário otimista de volume de vendas. 
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6.2.6.1.2. VPL – Valor presente líquido (em R$) 

VPL R$ 2.264.578,07 

Tabela 23. VPL para o cenário otimista de volume de vendas. 

 

6.2.6.1.3. TIR – Taxa interna de retorno (em %) 

TIR 93,0619% 

Tabela 24. TIR para o cenário otimista de volume de vendas. 

 

6.2.6.2. Cenário Pessimista 

 2017 (R$) % 2018 (R$) % 2019 (R$) % 

(+) Receita Oper. Bruta 1.000.000 100,0 3.000.000 100,0 6.000.000 100,0 

Receita Oper. Líquida 570.000 57,00 1.710.000 57,00 3.420.000 57,00 

(-) Custos Variáveis 154.000 15,40 479.700 15,99 930.600 15,51 

Resultado Oper. Bruto 416.000 41,60 1.230.300 41,01 2.489.400 41,49 

(-) Custos Fixos 845.478 84,55 1.082.329 36,08 1.327.086 22,12 

Resultado Oper. Líquido -429.478 42,95 147.971 4,93 1.162.314 19,37 

Tabela 25. Resumo da DRE para o cenário pessimista de volume de vendas. 

 

6.2.6.2.1. Payback (em anos) 

Payback Simples 2,84 anos 

Payback Descontado > 3 anos 

Tabela 26. Payback para o cenário pessimista de volume de vendas. 

 

6.2.6.2.2. VPL – Valor presente líquido (em R$) 

VPL R$ -159.767,07 

Tabela 27. VPL para o cenário pessimista de volume de vendas. 

 



42 

 

6.2.6.2.3. TIR – Taxa interna de retorno (em %) 

TIR 6,0925% 

Tabela 28. TIR para o cenário pessimista de volume de vendas. 

 

6.2.7. Análise de Sensibilidade dos Investimentos em Propaganda 

 

6.2.7.1. Cenário Otimista 

  2017 (R$) % 2018 (R$) % 2019 (R$) % 

(+) Receita Oper. Bruta 1.700.000 100,0 5.100.000 100,0 10.200.000 100,0 

Receita Oper. Líquida 969.000 57,00 2.907.000 57,00 5.814.000 57,00 

(-) Custos Variáveis 176.800 10,40 509.490 9,99 970.020 9,51 

Resultado Oper. Bruto 792.200 46,60 2.397.510 47,01 4.843.980 47,49 

(-) Custos Fixos 883.070 51,95 1.194.889 23,43 1.550.421 15,20 

Resultado Oper. Líquido 90.870 5,35 1.202.621 23,58 3.293.559 32,29 

Tabela 29. Resumo da DRE para o cenário otimista dos investimentos em propaganda. 

 

6.2.7.2. Payback (em anos) 

Payback Simples 1,51 anos 

Payback Descontado 1,66 anos 

Tabela 30. Payback para o cenário otimista dos investimentos em propaganda. 

 

6.2.7.3. VPL – Valor presente líquido (em R$) 

VPL R$ 2.600.483,30 

Tabela 31. VPL para o cenário otimista dos investimentos em propaganda. 

 

6.2.6.4. TIR – Taxa interna de retorno (em %) 

TIR 106,5071% 

Tabela 32. TIR para o cenário otimista dos investimentos em propaganda. 
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6.2.7.1. Cenário Pessimista 

  2017 (R$) % 2018 (R$) % 2019 (R$) % 

(+) Receita Oper. Bruta 1.700.000 100,0 5.100.000 100,0 10.200.000 100,0 

Receita Oper. Líquida 969.000 57,00 2.907.000 57,00 5.814.000 57,00 

(-) Custos Variáveis 325.800 19,16 856.490 16,79 2.164.020 21,22 

Resultado Oper. Bruto 643.200 37,84 2.050.510 40,21 3.649.980 35,78 

(-) Custos Fixos 883.070 51,95 1.194.889 23,43 1.550.421 15,20 

Resultado Oper. Líquido 239.870 14,11 855.621 16,78 2.099.559 20,58 

Tabela 33. Resumo da DRE para o cenário pessimista dos investimentos em propaganda. 

 

6.2.7.2. Payback (em anos) 

Payback Simples 1,53 anos 

Payback Descontado 1,73 anos 

Tabela 34. Payback para o cenário pessimista dos investimentos em propaganda. 

 

6.2.7.3. VPL – Valor presente líquido (em R$) 

VPL R$ 1.634.520,80 

Tabela 35. VPL para o cenário pessimista dos investimentos em propaganda. 

 

6.2.7.4. TIR – Taxa interna de retorno (em %) 

TIR 86,2979% 

Tabela 36. TIR para o cenário pessimista dos investimentos em propaganda. 
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6.3. Resumo da Análise de Viabilidade 

6.3.2. Payback Simples 

As vantagens do Payback Simples se referem à simplicidade e rapidez, além de ser uma 

medida de risco do investimento, pois quanto menor o período de Payback, mais líquido é o 

investimento e, portanto, menos arriscado. As desvantagens do Payback Simples se referem a 

não consideração do valor do dinheiro no tempo, dos fluxos de caixa após o período de Payback 

e o custo de capital da empresa. (PRATES, 2016) 

Desta forma, a variação do Payback Simples é demonstrada na tabela 37 e na figura 8. 

Pode-se observar a variação do Volume de Vendas é mais impactante que a variação na Verba 

de Marketing. 

N. VARIAÇÃO VARIAÇÃO PAYBACK SIMPLES 

1 Volume de Vendas – Provável 0,0% 1,98 

2 Volume de Vendas – Otimista 10,6% 1,67 

3 Volume de Vendas – Pessimista -41,2% 2,84 

4 Verba de Marketing – Provável 0,0% 1,98 

5 Verba de Marketing – Otimista -37,8% 1,51 

6 Verba de Marketing – Pessimista 15,4% 1,53 

Tabela 37. Análise da variação do Payback Simples em vários cenários. 

 

Figura 8. Análise de Payback Simples. 

 

6.3.3. Payback Descontado 
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As vantagens do Payback Descontado se referem à simplicidade e praticidade, assim 

como o Payback Simples. Este resolve o problema de não considerar o valor do dinheiro no 

tempo. As desvantagens do Payback Descontado se referem, apesar da consideração do valor 

do dinheiro no tempo, a não levar em conta os fluxos de caixa após o período do Payback. 

(PRATES, 2016) 

Desta forma, a variação do Payback Descontado é demonstrada na tabela 38 e na figura 9. 

Pode-se observar a variação do Volume de Vendas continua a ser mais impactante que a 

variação na Verba de Marketing. 

N. VARIAÇÃO VARIAÇÃO PAYBACK DESCONTADO 

1 Volume de Vendas – Provável 0,0% 2,08 

2 Volume de Vendas – Otimista 10,6% 1,85 

3 Volume de Vendas – Pessimista -41,2% 3 

4 Verba de Marketing – Provável 0,0% 2,08 

5 Verba de Marketing – Otimista -37,8% 1,66 

6 Verba de Marketing – Pessimista 15,4% 1,73 

Tabela 38. Análise da variação do Payback Descontado em vários cenários. 

 

Figura 9. Análise de Payback Descontado. 

 

6.3.4. VPL 

As vantagens do VPL se referem a levar em conta o valor do dinheiro no tempo, o custo 

de capital da empresa (WACC). O VPL pode ser aplicado a qualquer fluxo de caixa 

(convencional e não convencional) e pressupõe a reversão dos fluxos de caixa à WACC.  

(PRATES, 2016) 
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As desvantagens do VPL se referem ao conhecimento de diversos parâmetros, 

principalmente no que tange uma precisa estimativa dos fluxos de caixa que serão utilizados 

para análise. O VPL é definido em termos absolutos (unidades monetárias) ao invés de relativos, 

não levando em conta a escala do projeto. O VPL também não considera a vida do projeto, isto 

é, o prazo de duração de cada projeto. Por isso, de forma análoga ao problema de escala, um 

projeto com maior duração possui um viés para apresentar um VPL superior, mesmo que não 

seja a melhor opção, caso fosse possível repetir o projeto de menor duração por algumas vezes.  

No VPL para projetos grandes, que envolvem um grande montante de investimento inicial, 

tendem a apresentar um VPL superior a projetos menores, mesmo que estes projetos grandes 

não sejam necessariamente melhores em termos relativos. (PRATES, 2016) 

Desta forma, a variação do VPL é demonstrada na tabela 39 e na figura 10. Pode-se 

observar a variação da Verba de Marketing é praticamente inexpressiva perante a variação do 

Volume de Vendas. 

 

N. VARIAÇÃO VARIAÇÃO VPL 

1 Volume de Vendas – Provável 0,0%  R$   1.701.624,86  

2 Volume de Vendas – Otimista 10,6%  R$   2.264.578,07  

3 Volume de Vendas – Pessimista -41,2% -R$      159.767,07  

4 Verba de Marketing – Provável 0,0%  R$   1.701.624,86  

5 Verba de Marketing – Otimista -37,8%  R$   2.600.483,30  

6 Verba de Marketing – Pessimista 15,4%  R$   1.634.520,80  

Tabela 39. Análise da variação do VPL em vários cenários. 

 

Figura 10. Análise de VPL. 
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6.3.5. TIR 

As vantagens da TIR se referem a considerar o valor do dinheiro no tempo e facilitar a 

comparação de projetos de investimentos, pois leva em conta a escala e vida dos projetos, 

devido ao seu caráter relativo (resultado expresso em percentual) e não absoluto, como o VPL. 

(PRATES, 2016) 

As desvantagens da TIR se referem à presunção da reversão dos valores à própria TIR 

(resultando em taxas “sub” ou superestimadas). Pode haver múltiplas taxas de retorno, ou 

mesmo não ter solução, dependendo do fluxo de caixa do projeto. Não é recomendada em 

situações de projetos com fluxo de caixa não convencional. (PRATES, 2016) 

Desta forma, a variação da TIR é demonstrada na tabela 40 e na figura 11. Pode-se 

observar a variação do Volume de Vendas é preponderante à variação na Verba de Marketing. 

 

N. VARIAÇÃO VARIAÇÃO TIR 

1 Volume de Vendas – Provável 0,0% 74% 

2 Volume de Vendas – Otimista 10,6% 93% 

3 Volume de Vendas – Pessimista -41,2% 6% 

4 Verba de Marketing – Provável 0,0% 74% 

5 Verba de Marketing – Otimista -37,8% 107% 

6 Verba de Marketing – Pessimista 15,4% 86% 

Tabela 40. Análise da variação do TIR em vários cenários. 

 

 

Figura 11. Análise de TIR. 
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7. Conclusão 

 

O principal desafio neste projeto foi o da promoção das vendas em um curto espaço de 

tempo, com uma gestão de custos apurada, a fim de obter-se a maior receita e lucro – além do 

mais rápido retorno sobre o investimento (Payback). O plano de negócio proposto demonstrou 

a necessidade da correta previsão e projeção de vendas através de uma apurada análise de 

mercado, cuja expansão é evidente pelos dados apresentados na seção 3. 

Com a análise mercado em mãos, foi possível dimensionar corretamente a necessidade 

de investimento para o Plano de Marketing, descrito na seção 4, a fim de garantir o crescimento 

sustentado e financeiramente saudável para a empresa. Desta forma, para diluir-se o 

investimento inicial e dar perpetuidade ao negócio, fez-se necessário um preciso 

dimensionamento da equipe, além de constantes treinamentos por meio de excelentes gestores, 

promovendo assim o funcionamento eficaz e síncrono das variáveis técnicas do plano 

operacional, detalhado na seção 5. 

Na seção 6, com a demonstração do plano financeiro, pode-se compreender a influência 

dos indicadores financeiros para o projeto. A DRE (Demonstração do Resultado do Exercício) 

tornou-se o fator gerador dos sucessivos Fluxos de Caixa que, aliados à Estrutura do Capital 

explicitada pelo WACC (Custo Médio Ponderado de Capital) fornecem a ideia da projeção do 

dinheiro nos 3 (três) consecutivos anos. Logo, pode-se utilizar dos Paybacks (Tempo de 

Retorno do Investimento) Simples e Descontado, do VPL (Valor Presente Líquido) e do TIR 

(Taxa Interna de Retorno), por sua vez, para a análise da sensibilidade do projeto com diferentes 

variáveis e em diferentes cenários (Provável, Otimista e Pessimista). Depreendeu-se desta 

forma que encontrar as variáveis críticas para o projeto, e monitorá-las, é um fator determinante 

para a sua boa execução. 

Portanto, nas variáveis simuladas durante a análise de viabilidade na subseção 6.2, 

verificou-se que o impacto na variação do volume de vendas foi o fator determinante para a 

alavancagem do projeto. Pode-se dizer, de acordo com os dados simulados, que a variação de 

investimento em propaganda não impactou de modo preponderante os indicadores financeiros. 

Contudo, a variação do volume de vendas afetou sobremaneira o resultado dos 3 (três) anos 

simulados, principalmente o VPL e o TIR do projeto. De fato, houve a conscientização de que 
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tomada de decisão devia ser sempre orientada ao aumento das vendas, mesmo que esse aumento 

fosse maior que o orçamento previsto para o marketing e em específico, a propaganda.   

É notável que as premissas assumidas para o projeto fazem sentido a partir do momento 

em que o dimensionamento do cenário mais provável de vendas oportunizou o maior retorno 

sem imobilizar grande parte do seu capital em estoques. Dado o exposto, parafraseando-se a 

última frase do terceiro parágrafo desta mesma Conclusão, o resultado do foco e do 

monitoramento do volume de vendas, somado à disponibilidade imediata de estoque, foi uma 

receita certeira e determinante para o sucesso do projeto. 
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