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RESUMO

O consumo de produtos naturais estd aumentando cada vez mais no contexto nacional, gragas
a conscientizagdo das pessoas por alternativas que trazem beneficios e melhoria em seus habitos
alimentares. O trabalho apresenta a viabilidade economica e financeira de se implantar uma loja
de produtos naturais na cidade de Taquaritinga no estado de Sao Paulo, por meio de estimativas
em trés cendrios (Projetado, Ruim, Péssimo). A metodologia adotada foi uma revisdo
bibliografica e indices financeiros. Mapeando os gastos com o projeto foi estimado um
investimento total de R$50.000,00 e um faturamento no cenario projetado de R$45.000,00 no
cenario projetado, R$40.500,0 no ruim e R$36.000,00 no péssimo, tendo um custo fixo médio
de R$11.225,00 e uma margem de contribuigdo de 69%. Como resultados foi encontrado um
ponto de equilibrio de R$16.268,12 ao més, no cenario projetado um ROI de 6.000%, um
retorno em trés meses, um VPL de R$446.256,05 e uma TIR de 454%, ja no cenario ruim um
ROI de 5.011%, um retorno em quatro meses, um VPL de R$365.829,70 e uma TIR de 379%
e, no cendrio péssimo um ROI de 4.032%, com um retorno em cinco meses, um VPL de
R$285.403,34 e uma TIR de 304%. Apresentando viabilidade econdmica e financeira em todos
os indicadores € nos trés cenarios estimados, se caracterizando como uma excelente alternativa
de investimento.

Palavras-chave: Administragdo Financeira. Comércio. Projeto. Viabilidade.

ABSTRACT

The consumption of natural products is increasing increasingly in the national context, thanks
to people's awareness of alternatives that bring benefits and improvement in their eating habits.
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The work presents the economic and financial viability of establishing a natural products store
in the city of Taquaritinga in the state of Sao Paulo, through estimates in three scenarios
(Projected, Bad, Bad). The methodology adopted was a bibliographic review and financial
indexes. Mapping the expenses with the project was estimated a total investment of
R$50,000.00 and a turnover in the projected scenario of R$ 45,000.00 in the projected scenario,
R$ 40,500.0 in the bad and R$36,000.00 in the bad, having an average fixed cost of R$
11,225.00 and a contribution margin of 69%. As results, a break-even point of R$16,268.12 per
month was found, in the projected scenario a ROI of 6,000%, a return in three months, a NPV
0f R$446,256.05 and a IRR of 454%, already in the bad scenario an ROI of 5,011%, a return in
four months, a NPV of R$365,829.70 and a IRR of 379% and, in the bad scenario, an ROI of
4,032%, with a return in five months, a NPV of R$285,403.34 and a 304% IRR. Presenting
economic and financial viability in all indicators and in the three estimated scenarios, being
characterized as an excellent investment alternative.

Keywords: Financial Administration. Store. Project. Viability.

1. INTRODUCAO

Segundo Emater (2020), a comercializagdo de produtos pode ser definida como o
somatorio de acdes relacionadas a transferéncia de bens e servigos, desde sua origem produtiva,
passando pelas cadeias produtivas indo até os clientes, e ficando a disposi¢ao dos consumidores
finais. A comercializagdo como processo, corresponde ao conjunto de etapas ou aplicagdes, nas
quais, produtos sdo transportados dos produtores aos consumidores.

Para o Portal Sebrae (2020), os comércios de produtos naturais sdo estabelecimentos
especializados em disponibilizar itens naturais que podem ser de apenas um segmento
(ofertando alimentos) ou mix de produtos contendo um leque de opg¢des (por exemplo: produtos
cosméticos, suplementos e complementos alimentares e muitos outros). Esse mix de produtos
pode variar de acordo com o mercado que o empresario deseja atender e sua capacidade
financeira para investir.

Em fun¢do do aumento do nicho por produtos que formam o consumo saudavel e
sustentavel, gera 6timas possibilidades de negocios para empresarios que queira atuar neste
segmento se apropriando das tendéncias de mercado (SEBRAE, 2020). Atualmente as pessoas
que moram Brasil vem se mudando seus hébitos, cuja preocupacdo ¢ vida saudavel. Por meio
de uma pesquisa feita pela Federacao das Industrias do Estado de Sdo Paulo, foi constatado que
80% dos entrevistados empenham para conseguir obter uma alimentacdo balanceada e 71%

escolhem produtos naturais.
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Conforme Melo (2019), o mercado de alimentos tidos como saudéaveis no pais vem
aumentando significativamente em funcao da oferta e demanda, onde as cadeias produtivas vém
se ajustando para suprir aos desejos € necessidades dos mais variados tipos de consumidores.
Com um crescimento médio de aproximadamente 12% a.a.

De acordo com Menezes (2012), todo individuo ou empresa deve saber como utilizar
seu dinheiro, ou seja, o mesmo pode ser poupado, gasto ou ambos. No caso de poupar uma
quantia financeira € suspenso o investimento. Ja ao decidir por investir o recurso (ativo fixo ou
imobilizado) ou valor financeiro, o objetivo € atingir lucros, ou seja, recuperar o capital
investido e obter ganhos.

O trabalho tem como objetivo principal analisar a instalagdo de uma loja de produtos
naturais na cidade de Taquaritinga — SP que ird comercializar um mix de produtos

caracterizados como naturais de forma direta ao consumidor final.
2. FUNDAMENTACAO TEORICA

De acordo com o Portal Sebrae (2020), a quantidade de pessoas que buscam uma melhor
alimentacdo vem crescendo, possibilitando o surgimento de novos negdcios. Um estudo
realizado pelo Sebrae aponta 80% das pessoas aceitam pagar mais caro por um alimento que
lhes oferecam maior valor nutricional, abrindo nossas possibilidades de negdcios e
investimentos.

Dutra et al. (2007, p. 17) estabelecem que

Uma alimentago saudavel ¢ aquela que atende todas as exigéncias do corpo, ou seja,
ndo estd abaixo nem acima das necessidades do nosso organismo. Além de ser a fonte
de nutrientes, a alimentagdo envolve diferentes aspectos, como valores culturais,
sociais, afetivos e sensoriais. As pessoas, diferentemente dos demais seres vivos, ao
alimentar-se ndo buscam apenas suprir as suas necessidades organicas de nutrientes.
Nao se alimentam de nutrientes, mas de alimentos palpaveis, com cheiro, cor, textura
e sabor, portanto, o alimento como fonte de prazer e identidade cultural e familiar
também ¢ uma abordagem importante para promover a saide por meio da
alimentag@o.

Conforme Ros, Brasioli ¢ Guilheme (2020), ter uma boa alimentagdo ¢ fundamental
para manter a satde e ¢ indispensavel para o sistema imunologico em excelentes condi¢des e
ajudando na prevencao de doencas cardiovasculares e obesidades.

Segundo SBC (2020, p. 1) “as doencas cardiovasculares — DCV’s estdo entre as

principais causas de mortalidade no Brasil ¢ no mundo”. Elas causam cerca de 17,3 milhdes de
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mortes por ano, onde 80% ¢ de baixa e média renda. Logo, torna-se indispensavel mostrar e
orientar as pessoas adultas e criangas sobre esse problema.

Na visdo de Raimundo e Machado Filho (2017, p. 10) “mantar uma alimentacao
saudavel no dia a dia € possivel e financeiramente acessivel”. E precisa ser iniciada desde cedo,
afinal, ¢ durante a infancia que se da criacdo de habitos alimentares, cuja participagdo dos pais
¢ de suma importancia para conduzir os seus filhos e criangas, reforcando campanhas de

conscientizagdo para todas as faixas etarias.

Para Dutra et al. (2007) a alimentagao saudavel tem como caracteristicas:

» Ser variada: formada por diversos tipos de alimentos, cujo objetivo ¢ oferecer varios
nutrientes (ou seja: cerais, frutas, hortalicas, carnes, laticinios e feijoes).

» Estar equilibrado: levando em conta o consumo necessario de cara tipo de alimento
(sendo recomendado o maior consumo de frutas em relagdo a gorduras).

» Ter o suficiente: corresponde a quantidade de atenda e supra o minimo para cada
individuo.

» Apresentar acessibilidade: diz respeito a alimentos in natura, plantados e vendidos na
regido, oferecendo preco mais competitivo e quantidade.

» Oferecer cores: alimentos bem coloridos oferecem uma melhor quantidade de
nutrientes, assegurando também um cardépio variado e mais atrativo, melhorando a
percepcao e estimulando o consumo dos itens (frutas, verduras, graos, tubérculos e
outros).

» Gerar seguranca: esses itens ndo conter aspectos contaminantes, seja de natureza
biologica, fisica ou quimica e demais perigos que possam vir a causar danos a saude das
pessoas. Por isso, ¢ fundamental seguir os protocolos de higiene, manuseio, descarte e

validade.
2.1. Fornecedores

De acordo com o Portal Sebrae (2020), o relacionamento com os fornecedores precisa
ser sustentdvel. Levando em conta fornecedores da cidade ou regido, cooperativas ou

associagdes de produtores rurais. E pensar na questdo ambiental, onde empresas que tem selos
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e certificagdes podem ser potenciais fornecedoras de mercadorias. A sustentabilidade ¢ um

ponto chave para atuar no mercado de produtos naturais e realizar negociacdes.

YV V.V V V V VY

Para escolher um fornecedor deve ser analisado os seguintes aspectos (SEBRAE, 2020):

Qual a distancia fisica?

O fornecedor possui referéncias?

Qual o custo de frete?

Possui qualidade minima ou necessaria?

Consegue atender a demanda de estoques em quantidade e prazo?

Qual seu prec¢o?

Quais sdo as formas de pagamento?

Abaixo segue o Quadro 1 de oportunidades e ameagas de um negdcio de produtos

naturais que deve ser levado em consideragao.

Quadro 1 — Oportunidades e ameacas em mercado de produtos naturais

OPORTUNIDADES AMEACAS
» Produtos sem gltten; » Instabilidade econdmica e politicas no pais;
» Produtos fitness; » Baixas barreiras de entrada no varejo;
» Produtos Veganos; » Concorréncia no varejo de alimentacéo.
» Diferenciagao pelos servigos.
Fonte Portal Sebrae (2020) ajustado pelos autores
2.2, Consumidores

Para Grassi Neto (2017), o perfil de um consumidor pode variar de acordo com suas

crencgas, valores, atual contexto, e aspectos psicologicos que somados irdo nortear para o tipo

de produto que sera escolhido para sua alimentagao.

De acordo com Ferreira e Carvalho (2010, p. 21 e 22) sdo muitos os fatores que podem

influenciar durante a escolha de um produto, dentre as quais podem ser:

» Motivagdo: Os consumidores podem ser influenciados por necessidades, que sdo

divididas em fisioldgicas (fome, sede, desconforto) e psicoldgicas
(reconhecimento, autoestima, relacionamento), mas, muitas vezes, estas
necessidades ndo serdo fortes suficientemente para motivar a pessoa a agir num
dado momento, ou seja, a pessoa as vezes necessita de um motivo maior para
buscar sua satisfaggo.

Personalidade: E a personalidade de cada pessoa que vai determinar o seu
comportamento no ato da compra, pois se refere a caracteristicas psicologicas que
conduzem uma resposta relativamente consistente no ambiente onde a pessoa esta
inserida. Os autores destacam, ainda, que o conhecimento da personalidade pode
ser muito Util para analisar o comportamento do consumidor quanto a uma marca
ou a um produto.
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» Percepcdes: Consideradas como processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam e interpretam informagdes para formar uma imagem significativa do
mundo.

Conforme o Portal Agronovas (2019, p. 1) "o consumidor de hoje tem novo perfil na
hora de escolher alimentos". Ao fazer suas compras as pessoas estdo olhando de maneira
sist€émica em relagdo ao produto saudéavel, indo além da ideia de somente perder peso.

Na visdao do Portal MilkPoint (2018, p. 1), aponta que o perfil dos consumidores de
alimentos saudaveis de acordo com uma pesquisa realizada pelos Institutos Nielsen, Kantar
Wordpanel, Gtk e Ibope, apresentados na 33? edicdo da Apas Show em 2017, menciona que o

perfil dos consumidores sao:

» Mulheres e consumidores de maior idade ddo mais importincia a habitos
alimentares mais naturais e saudaveis;

» Dao mais importdncia a auséncia de componentes nocivos (aditivos,
conservantes, corantes, entre outros) do que a existéncia de componentes
benéficos (vitaminas, ingredientes naturais, entre outros);

» Alimentos mais procurados por esses consumidores: ricos em proteina, de origem
organica e livre de transgénicos;

» Bebidas mais procuradas por esses consumidores: cha, cha gelado,
iogurte/smoothie e bebida energética.

Segundo IBE (2020), antes eram associados somente para pessoas que praticavam
esportes, academias e pacientes que precisavam de dietas, atualmente esses itens visam gerar

vidas mais saudaveis e ganham mais notoriedade no cotidiano das pessoas.
2.3. Concorrentes

De acordo com Portal Sebrae (2020), o mercado concorrente de alimentacao saudavel
tem um crescimento sensivel no contexto nacional. E de acordo com a entidade de pesquisa
Euro Monitor Internacional, até 2021 o mercado de alimentacao saudéavel no pais deve aumentar
cerca de 4,41% a.a.

O segmento de comida e bebida saudéavel estd em notoriedade, apenas em 2016, foram
movimentados R$93,6 bilhdes em vendas, por meio desse valor o Brasil atingiu a 5* colocagdo
entre paises de maior relevancia no setor. Sendo uma 6tima alternativa para montar um negocio
e realizar investimento.

Conforme Eidelwein e Vieira (2016), esse ¢ um mercado que exige dos empreendedores
Otimas estratégias de diferenciagdo, nas quais, irdo atender a diversos tipos consumidores que

buscam mais e querem pagar um prego justo, onde o negocio ird atingir o retorno sobre o capital
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aplicado, o uso de planejamento permite atuar num mercado cheio de concorrentes e garantir a

sustentabilidade empresarial.
3. METODOLOGIA

O trabalho foi constituido por meio de dados referenciais que sdo oferecidos pelo
SEBRAE, e utilizando os conhecimentos das disciplinas de gestdo de projetos 1, 2 e 3,
analisando o negdcio proposto, seus gastos (custos e investimentos) necessarios € o0s
conhecimentos de administracdo financeira — levando em considera¢do projecdes de caixa e
projecdo de cendrios (projetado, ruim — 10% e péssimo — 20%) durante 10 periodos, ou seja, 10
anos de projeto.

Para reforcar o trabalho foi empregada a revisdo bibliografica fornecendo sustentacao
para a pesquisa, mediante a consulta em livros, publicagdes cientificas e sites relacionados ao
tema proposto.

Na primeira parte, verificaram-se os gastos com o projeto em investimentos fixos
(maquinas, equipamentos, moveis e utensilios), investimentos pré-operacionais (reformas,
regularizacdo do negocio), investimento financeiro (capita de giro, elaboracdo de estoque
inicial).

Em seguida, feita a projecdo de fluxo de caixa dentro de um periodo comercial
(compreendido por 12 meses) e posteriormente acumulado em 3 periodos, caracterizado por 3
anos. Essas estimativas tém o objetivo apresentar um resultado préximo ao da realidade.

E por fim, os conceitos e aplicagdes da administragdo financeira, também chamada de
engenharia econdmica que se apropriou dos dados para fornecer informagdes aderentes a
realidade do projeto, vindo a fornecer alguns indicadores (Ponto de Equilibrio — PE; Payback
Descontado — PBD; Taxa Interna de Retorno — TIR; Valor Presente Liquido — VLP e Retorno

sobre Investimento — ROI), sendo utilizada a planilha eletronica do Microsoft Excel.
3.1. Investimentos

De acordo com o Portal Sebrae (2020), o investimento varia em fungao do tamanho que
sera feito o projeto montado, tipo e quantidade de produtos que serdo comercializados. Mas os

principais equipamentos precisos para montar um estabelecimento de produtos naturais sdo:
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Balcao de atendimento, prateleiras, telefone, mdveis de escritorio, computador, freezer e
geladeira. Esse negdcio ndo carece de investimento altos em tecnologia, mas ¢ importante ter
uma planilha eletronica de controle ou software que controle de atividades.

Para esse projeto sera levado em consideragdo uma area de 60m?, cujo investimento

estimado ¢ de aproximadamente R$50 mil reais, que sera aplicado de acordo com a Tabela 1.

Tabela 1 — Investimentos em um projeto comércio de produtos naturais

1. INVESTIMENTO FIXO

1.1. Maquinas e equipamentos

Ar-condicionado, freezer € 1e1tor OtiCO.........ceevvvuvvieiiieieeeeeeeeeinnes R$7.000,00
1.2. Equipamentos de Informatica

Telefone, impressora, Computador...........ccveveveeierereeeeerieenenns R$3.000,00
1.3. Moveis e utensilios

Estantes, balcdes, armarios € prateleiras............ccevvvevereevereennnns R$10.000,00
MOVEIS A€ ESCIILOTIO. ......eovvvieieeiiciieiieieee e e R$2.000,00
2. INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAL

2.1. Melhorias no prédio

| S 00 01 T TR R$10.000,00
2.2. Gastos com abertura

REGISIIO. . .cuvieiiiiieiieie ettt ettt sttt ees sreeseenns R$2.000,00
3. INVESTIMENTOS FINANCEIROS

3.1. Reserva de caixa/banco

Capital de Giro (2 meses de Operagdes) .......ovevveeeeeereereeneereennenn R$7.000,00
3.2. Estoque de mercadorias

Formacdo de estoque inicial.........oocoeeereiieneiieiesieese e e R$9.000,00
INVESTIMENTO TOTAL R$50.000,00

Fonte: Portal Sebrae (2020) ajustado pelos autores

Segundo o Sebrae (2020), os gastos relacionados ao negécio estdo divididos em
impostos, custos de mercadorias vendidas — CMV, despesas com cartdo, aluguel, energia
elétrica, agua, telefone e internet, material de limpeza e escritdrio, servigos de terceiros
(contabilidade, propaganda, consultoria, treinamento e software). Esses gastos sdo conhecidos
como gastos fixos e varidveis necessarios para manter a atividade empresarial e podem variar
de acordo com o faturamento, contexto econdmico e estratégias adotadas pela organizagao.

Abaixo na Tabela 2, segue 0 modelo de um Fluxo de Caixa — FC para o projeto levando
em conta um més de operagdo, utilizando os cendrios projetado, ruim com reducgdo de 10% de
receita bruta e péssimo com uma reducao de 20% sobre a receita.

Tabela 2 — Fluxo de caixa contendo as estimativas e possiveis cenarios.

DESCRICAO DAS CONTAS PROJETADO RUIM -10% PESSIMO - 20%
RECEITA BRUTA MES R$45.000,00 | 100% | R$40.500,00 | 100% | R$36.000,0 | 100%
(-) Imposto 9% -R$4.050,00 9% | -R$ 3.645,00 9% | R$3.240,00 9%
(-) CMV -R$ 9.000,00 20% | -R$ 8.100,00 20% | R$7.200,00 | 20%

Interface Tecnoldgica - v. 17 n. 2 (2020)



598

INTERFACE LR R

(-) Desp Cartdo Deb. e Cred. 2,5% -R$ 1.125,0 3% | -R$ 1.012,50 3% | -R$ 900,00 | 3%

(<) MARGEM DE

CONTRIBUICAO R$30.825,0 69% | RS 27.742,50 | 69% | R$24.660,0 | 69%
(-) GASTOS FIXOS TOTAIS -R$11.225,0 25% | -R$11.225,00 | 28% |-R$11.225,0 | 31%
(-) Aluguel -R$2.500,0 5,6% | -R$ 2.500,00 6% | -R$2.500,0 | 7%

(=) Agua, Luz, telefone e internet -R$ 800,00 1,8% | -R$ 800,00 2,0% | -R$ 800,00 2%

(-) Material limpeza, higiene e

escritério -R$ 500,00 | 1,1% |-RS$ 500,00 1,2% | -R$ 500,00 1%

(-) Assessoria contabil -R$ 700,00 1,6% | -R$ 700,00 1,7% | -R$ 700,00 2%

(-) Propaganda -R$ 450,00 1,0% | -R$ 450,00 1,1% | -R$ 450,00 1%

(-) Salarios, encargos e comissodes -R$ 6.000,0 13% | -R$ 6.000,00 15% | -R$6.000,0 | 17%
(-) Depreciagdo mé€s maqui. e equip. -R$ 58,33 0,1% | -R$ 58,33 0,14% | -R$ 58,33 0,2%
(-) Depreciagdo equi. informatica -R$ 50,00 0,1% | -R$ 50,00 0,12% | -R$ 50,00 0,1%
(-) Depreciagdo moveis e uten. -R$ 166,67 0,4% | -R$ 166,67 0,41% | -R$ 166,67 | 0,5%
(=) LUCRO OP. ANTES INVESTI | R$19.600,0 44% | R$16.517,50 | 41% | R$13.435,0 | 37%
(-) Compra de um novo Software -R$ 180,00 0,4% | -R$ 180,00 0,4% | -R$ 180,00 | 0,5%
(-) Consultoria empresarial/Marketing | -R$ 250,00 0,6% | -R$ 250,00 0,6% | -R$ 250,00 | 0,7%
(-) Treinamento pessoal -R$ 150,00 0,3% | -R$ 150,00 0,4% | -R$ 150,00 | 0,4%
(+/-) Movimentagdes ndo operacionais | R§ - 0% | RS - 0,0%| -R§ - 0,0%
(=) LUCRO LiQUIDO R$19.020,0 42% | R$15.937,50 | 39% | R$12.855,0 | 36%

Fonte: Portal Sebrae (2020) ajustado pelos autores.

Com isso, no cenario projetado com uma receita liquida de R$19.020,00 por 12 meses
serd atingido um total de R$228.240,00 ao ano, ja no cenario ruim o faturamento mensal ¢ de
R$15.937,50 e acumulado em 12 meses sera de R$191.250,00 ao ano e por tltimo no cenario
péssimo o faturamento médio é de R$12.855,00 e multiplicado por um ano sera de

R$154.260,00.

4. ANALISE DE VIABILIDADE

Segundo Hashimoto (2020), analisar os indicadores de viabilidade do negdcio
possibilita ao empreendedor saber se o seu negdcio terd possibilidade de sucesso e se seus
recursos sao suficientes. Para montar um negdcio sdo necessarios recursos (econdomicos €
financeiros) e tempo. Logo para adentrar no mundo do empresarial, os individuos precisam de
seguranc¢a em relacdo ao investimento e entender a possibilidade de gerar lucros.

De acordo com Muniz (2012) o célculo do ponto de equilibrio ¢ encontrado pela divisao
do total de gastos fixos pelo percentual da margem de contribui¢do. Que ird acusar o minimo
necessario para se vender e ndo fica em prejuizo, atingindo pelo menos um resultado nulo ou

superior dando lucro para o negdcio.
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Nos trés cenarios o custo fixo é o mesmo, sendo de R$11.225.00, porém o percentual
de Margem de contribuigdo ¢ de 0,69, logo o ponto de equilibrio pode ser visto da equagao 1
abaixo.
Equacao 1
[ R$11.225,00 / 0,69] =R$16.268,12

Para esse negocio o minimo a ser vendido para cobrir os gastos fixos € o equivalente a
R$16.268,12 por més, trabalhando com uma margem de contribuigdo média de 0,69.

Conforme Mei (2014), em projetos comuns, ¢ normal utilizar os seguintes indicadores
financeiros: ROI', VPL? TIR?, Payback Descontado* e uma TMA?® para satisfazer a
necessidade de informagdes do empreendedor.

Neste projeto sera adotada uma TMA de levando em conta risco de 10%, acrescentado
a liquidez de 8,6% e apropriando o rendimento da poupanga 1,4%, totalizando 20%. a.a.

Faria (2020) aponta que para calcular o ROI de um projeto ¢ preciso levar em
consideragdo o ganho total acumulado no periodo menos o investimento, dividido pelo
investimento e multiplicado por 100. A equacdo 2 apresenta os resultados de ROI no cenario
projetado, na equacdo 3 o cendrio ruim e posteriormente a equacao 4 o ROI pessimista.

Equacao 2

(R$19.020,00 x 36) — R$11.225,00
=6.000% de ROI

R$11.225,00 x 100

Equacgdo 3

(R$15.937,50 x 36) — R$11.225,00
=5.011% de ROI

R$11.225,00 x 100

! Estabelece o retorno de um investimento de forma percentual ou acumulada, sobre o valor investido.

2 £ um indicador que aponta o valor presente liquido que indica o retorno ajustado pela TMA, subtraido pelo
investimento inicial.

3 Corresponde a Taxa Interna de Retorno do negécio, ou simplesmente uma taxa que ao modificar pela TMA,
acarreta no retorno descontado igual ao investimento inicial.

4 Diz respeito ao periodo em tempo que normalmente pode ser expresso em meses, anos que o investimento leva
para ser recuperado.

> A TMA - Taxa Minima de Atratividade ¢ um percentual fundamental para a avaliagdo de investimento. Na qual,
aponta o quanto de retorno uma aplicagdo deve remunerar.
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Equacgao 4

(R$12.885,00 x 36) — R$11.225,00

=4.032% de ROI

R$11.225,00 x 100

O Payback descontado foi elaborado pela planilha eletronica Excel, conforme a Tabela

3 abaixo. Apresentando como referéncia os meses, Fluxo de Caixa — FC Projetado, FC a Valor

Presente — VP e os saldos. A TMA de 18% a.a. foi ajustada ao més dando um valor de 1,388%

a.m.

Tabela 3 — Trés cenarios de projecio para Payback

F.C. Ruim a
Meés F.C. Ruim V.P. Saldo Ruim
-R$50000,00 | -R$50 000,00 | -R$50 000,00
R$15937,50 | R$15 719,32 | -R$34 280,68
R$15937,50 | R$15504,12 | -R$18 776,57
R$15937,50 | R$15291,87 |-R$ 3 484,70
R$15 937,50 | R$15 082,52
R$15 937,50 | R$14 876,04 | R$26 473,87
R$15937,50 | R$14 672,39 | R$41 146,26
R$15937,50 | R$14 471,53 | R$ 55 617,78

Fonte Elaborado pelos autores

No cenario projetado o retorno ocorre por volta de 3 meses. O cenario tido como ruim,

onde a projecdo de vendas é negativa em 10% o retorno ocorre em quatro meses. E por fim, no

cenario péssimo de vendas negativas em 20% € atingido o retorno em cinco meses.

Ainda no projeto foi acumulado os 36 meses, dando trés periodos em anos que podem

ser expressos na Tabela 4, apresentando a TMA, o VPL e a TIR do projeto, devidamente

processados pelas fungdes automaticas da planilha.

Tabela 4 — Fluxo de caixa em trés cenarios apresentando o VLP e TIR
| 0[-R$50 000,00 [-R$50 000,00 |-R$50 000,00
R$ 228 240,00 | R$191 250,00 | R$154 260,00

.
R$446 256,05 | R$365 829,70 | R$285 403,34

Fonte: Elaborado pelos autores
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao mapear os gastos relacionados ao projeto, os indicadores de viabilidade, as
informacdes apresentam a possibilidade de realizar um investimento, afinal, todos os indices
apresentam viabilidade em tempo de 3 até 5 meses para recuperar o capital investido em tempo.

Por se tratar de um projeto de 36 meses ou 3 anos, o Valor Presente Liquido — VPL ¢
taxa Interna de Retorno — TIR sdo respectivamente de R$446.256,05 e 454% no projetado; de
R$365.829,70 ¢ 379% no ruim e R$285.403,34 e 304%.

Com isso, o projeto mostra que os produtos naturais podem meio de seu alto valor
agregado s3o uma Otima alternativa de investimento, desde que seja planejado e feito com
aten¢do e controle, tendo a possibilidade de atender uma 6tima fatia de mercado na cidade e
remunerar o capital empregado com um baixo custo e alta lucratividade, conforme ¢

apresentado no trabalho.
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