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RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo elaborar um projeto de viabilidade econdmica e
financeira (plano de negocios), com vistas a auxiliar na tomada de decisdo para a expansao de
uma loja virtual e abertura de uma loja fisica no ramo de moda fitness. A metodologia
utilizada teve por base a realizagdo de diagnostico da empresa por meio de entrevista com a
empresaria, pesquisa de mercado junto a banco de dados e sites especializados sobre o assunto
e pesquisa bibliografica. Os dados foram analisados através de estatistica descritiva com
auxilio de tabelas, quadros e graficos e dos indices de avaliagdo financeira, como o VPL, IL,
TIR e Payback. Os resultados mostraram um VPL de R$15.219,71; IL de 1,36; TIR de
24,44% e Payback de 3 anos e 9 meses, sendo que com esses indicadores foi possivel
verificar que seguindo o cendrio de crescimento apresentado no presente trabalho a abertura
da loja fisica e ampliacdo da loja virtual se torna viavel. Mesmo assim, a empresaria foi
alertada sobre os riscos do negdcio. Durante a execugdo da pesquisa foi verificado o
crescimento de um novo segmento de vendas, o mobile-commerce (m-commerce), que nada
mais ¢ do que a realizacdo de vendas por meio de um aplicativo on line instalado em
aparelhos moveis (fablets, smatphones). Esta seria uma op¢do a ser estudada futuramente,
apods a implantacgao do site.

Palavras-chave: Viabilidade econdmica; Gestao estratégica; Competitividade; Moda fitness.



ABSTRACT

This study aimed to develop a project of economic and financial viability (business plan), in
order to assist in decision making for the development of a e-commerce and opening a
physical store in the field of fashion fitness business . The methodology used was based on the
realization of diagnosis of the company through interviews with the entrepreneur, market
research along with database and specialized websites on the topic and literature. Data were
analyzed using descriptive statistics with the help of tables, charts and graphs and financial
evaluation indices such as the VPL, IL, TIR and Payback. The results showed a VPL of
R$15.219,71; IL of 1,36; TIR of 24,44% and Payback in 3 years and 9 months, once that the
proper analysis were made it was found that following the growth scenario presented in this
work the opening of physical store and online store expansion becomes feasible. Still, the
businesswoman was warned about the risks of the business. During the execution of the
research was checked the growth of a new sales segment, the mobile -commerce (m -
commerce), which is nothing more than making sales through an online application installed
on mobile devices (tablets, smatphones). This would be an option to be studied in the future,
after the implantation of the site.

Key words: Economic viability; Strategic management; Competitiveness; Fashion fitness.
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1 INTRODUCAO

Com a evolugdo tecnologica e a globalizacao, cada vez mais se tem acesso a dados,
conceitos, tendéncias e todo tipo de informagao em poucos segundos. Tal fato faz com que os
consumidores tenham acesso aos bens e servigos que desejam consumir em diversas lojas, de
forma simultanea, sem sair de casa, pelo computador ou através de seu aparelho de celular.
Nesse ambiente, o mercado se torna mais competitivo, fazendo com que os empresarios dos
diversos ramos passem a oferecer opgdes e meios variados para a aquisicdo de seus bens e
servigcos, visando melhor atender seus clientes e se manterem no mercado. Este aumento da
competitividade passou a exigir das empresas grande capacidade de mudancas e
investimentos para promover seus produtos e servigos.

Assim, para que as empresas tenham sucesso em sua tomada de decisao e se
mantenham no mercado, torna-se necessario estudar as melhores oportunidades empresariais,
com vistas a viabilizar a realizacdo de investimentos, sejam para a ampliacdo de instalagdes,
aquisicdo de novos equipamentos, reforma do espaco fisico ou langamentos de novas cestas
de produtos ou servigos. De acordo com Souza e Clemente (2009), decisdes de investimento
de capital sdo cruciais tanto para o crescimento da empresa quanto para o seu fechamento, ou
seja, uma decisdo errada pode comprometer toda a trajetoria da empresa. Por isso ¢
conveniente basear as decisdes em previsdes e calculos para avaliar todos os possiveis
cenarios resultantes do investimento.

Diante deste contexto, com vistas a tomada de decisdes estratégicas na busca por
maiores ganhos, ¢ necessario analisar a viabilidade de cada investimento a ser realizado pela
empresa. Nesta analise deve-se considerar, entre outros fatores, a compreensao do segmento,
0 contexto socioecondmico ¢ ambiental e a dependéncia da empresa em relagdo ao mercado-
alvo, com objetivo de verificar a quantidade investida, o lucro desejado e o periodo de retorno
do investimento. Em resumo, toda e qualquer decisdo empresarial deve se basear em estudos
prévios de mercado.

Considerando tal cenario, este estudo tem como objetivo analisar a viabilidade
econdmica e financeira para uma empresa que atualmente opera de forma virtual para operar

também na forma fisica.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O Brasil ¢ um pais de empreendedores; conforme dados do relatério do Global
Entrepreunership Monitor — GEM (2014), um estudo que avalia as atividades e perfil
empreendedor de varios paises, apontam que no Brasil 55,5% da populacdo percebe boas
oportunidades para abrir um negodcio na 4area onde vivem. Outros paises com taxas
comparaveis sdo os Estados Unidos (50,9%) e México (48,9%). Isso demonstra que o Brasil
estd entre os paises com maior percepcdo positiva no que se refere as oportunidades de
negdcios existentes no mercado.

O relatéorio do GEM (2014) aponta também que 50% da populagdo brasileira
possuem habilidade e experiéncia necessarias para tornar-se empreendedor. O percentual ¢é
proximo, novamente, ao da populacdo dos EUA e do México, os quais possuem 53,3% e
53,5% respectivamente. Outro fato relevante apontado pelo relatério ¢ que 60,9% dos
brasileiros nao possuem medo do fracasso em caso de abertura de novos negocios.

Contudo, mesmo com estas caracteristicas, o Brasil ainda enfrenta alta taxa de
mortalidade empresarial, segundo o relatorio “Taxa de sobrevivéncia das empresas no Brasil”
elaborado pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE
(2011). As micro e pequenas empresas sdo responsaveis por pelo menos dois tercos do total
das ocupagdes existentes no setor privado da economia brasileira. Porém, apesar desta
importancia, ainda se tem uma alta porcentagem de fechamento de empresas brasileiras. De
acordo com o SEBRAE (2011), dos negbcios abertos em 2006, a taxa de sobrevivéncia das
empresas com até dois anos de atividade foi de 73,1%. Esse nivel de sobrevivéncia foi
superior a taxa das empresas com até dois anos, no grupo das constituidas no ano de 2005
(71,9%). Como a taxa de mortalidade ¢ complementar a da sobrevivéncia, pode-se dizer que a
taxa de mortalidade de empresas com até dois anos caiu de 28,1% para 26,9%, quando
comparadas as empresas constituidas em 2005 e 2006. Ou seja, ¢ o mesmo que dizer que a
cada dez empresas que abrem, duas fecham antes de dois anos.

De acordo com o relatorio Causa Mortis do SEBRAE (2014) mostra que as causas
apontadas pelos empresarios para a faléncia das empresas continuam praticamente as mesmas:
falta de planejamento prévio — ressaltando que mais da metade dos empresarios (55%)
confirmou nao elaborar um plano de negocios — além de falta de gestdo empresarial e falta de
comportamento empreendedor. Ainda de acordo com o relatorio, 22% dos empreendedores

relatou que teve problemas com a carteira de clientes e 14% com a falta de capital no primeiro
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ano de funcionamento da empresa. E esses dois fatores estdo relacionados a principal queixa
das empresas que fecharam as portas: falta de capital ou lucro.

Sem conhecer o mercado e planejar suas agdes a chance de fracasso ¢ muito grande,
pois ndo ha como estimar qual sua necessidade de capital mensal se ndo houver conhecimento
do seu ponto de equilibrio de vendas ou de seu controle de custos. Controles estes
imprescindiveis a empresa e que muitas vezes sdo deixados de lado pelos novos
empreendedores por falta de conhecimento e planejamento para a abertura da empresa
(SEBRAE, 2014).

Birley e Niktari (1996) citam que entre os fatores para a faléncia das empresas o
perfil do empreendedor ¢ de grande influéncia: um perfil inflexivel, resistente as mudancgas e a
procura de ajuda externa, pode engessar as atividades da empresa. Além disso, os autores
mencionam a contratagdo de equipe despreparada, a falta de planejamento e a falta de
organizagdo das operacdes da empresa como fatores cruciais para determinar o fechamento ou
nao de um negocio. De acordo com Santos e Pereira (1995) os motivos que efetivamente tém
levado muitas empresas brasileiras a faléncia sdo a falta de experiéncia empresarial e de
competéncia gerencial, aliadas ao desconhecimento do mercado, a falta de qualidade dos
produtos ou servigos e a falta de planejamento.

Ainda abordando o mercado nacional, por meio de estudos realizados pelo SEBRAE
(1999) aponta que o baixo nivel de escolaridade e renda do empreendedor limitam o
crescimento da empresa e a tornam vulneravel as oscilagdes e a sazonalidade do mercado.
Isso se da em grande parte pelo fato de que ha dificuldades para aquisi¢ao de crédito junto as
institui¢des financeiras, o que muitas vezes leva o empresario a utilizar capital proprio ou da
familia, fragilizando sua estabilidade financeira. A falta de planejamento, de
acompanhamento das rotinas ¢ de controle administrativo também sdo citados, além da
legislacdo brasileira, que ¢ abordada como injusta, assim como a burocracia envolvida na
abertura ¢ manutencao de um empreendimento.

A falta de planejamento e tantas faléncias compdem um fato intrigante, uma vez que
37% dos empreendedores afirmam ter aberto a empresa porque desejavam ter um negocio
proprio e 26% porque identificaram uma oportunidade de mercado. Além disso, 69% dos
empreendedores declararam que abriram a empresa por oportunidade e nao necessidade, e
mesmo assim ainda had grande falta de visdo do todo ao abrir tal empresa, pois parte dos
empreendedores ndo levanta informacdes importantes sobre o mercado (clientes,
concorrentes, fornecedores) e mais da metade ndo realiza o planejamento de itens basicos

antes do inicio das atividades. Os empresarios que fecharam suas empresas consideram o
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planejamento prévio como fator mais importante para a sobrevivéncia da empresa. Ja os
empresarios que ainda estdo em atividade apontam o planejamento prévio combinado ao
aperfeicoamento da gestdo apds a abertura do negdcio como sendo de suma importancia
(SEBRAE, 2014).

Assim, para evitar o fracasso empresarial, de acordo com Castrogiovanni (1996),
deve-se ter um plano de negoécios bem estruturado, pois o planejamento facilita o acesso a
capital financeiro e investimento, além de ser um método de aprendizado que reduz riscos e
incertezas e aumenta o nivel de informacdo do empreendedor sobre o negocio, favorecendo
assim suas chances de sucesso.

Neste ambiente se encontra a empresa Leg Press, que no momento atua no ramo de
varejo de moda fitness feminina, na cidade de Cascavel, de forma virtual e informal. A
empresaria pensa expandir seus negocios abrindo, também, uma loja fisica. Com isso pretende
aumentar seu faturamento e se tornar mais competitiva no mercado. A divida da empresaria ¢

sobre a viabilidade de expandir o negocio abrindo também uma loja fisica.

1.1.1 Questdo de Pesquisa

E viavel expandir a empresa abrindo uma loja formal fisica e ampliando a virtual no

ramo de moda fitness na cidade de Cascavel, Parana?
1.2 OBIJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente estudo ¢ fazer um projeto de viabilidade econdmica e
financeira, com vistas a auxiliar na tomada de decisdo para a formalizacao e expansao de uma
loja virtual e abertura de uma loja fisica no ramo de moda fitness.
1.2.2  Objetivos Especificos

a)  Fazer um estudo de mercado sobre o setor de moda fitness;

b)  Realizar anélise econdmica e financeira para a empresa em estudo;

c) Identificar as oportunidades, ameagas e definicdo de estratégia competitiva.
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1.3 JUSTIFICATIVA E CONTRIBUICAO DA PRODUCAO TECNICA

Visando evitar que a empresa feche suas portas logo no inicio de sua operagdo, o
empreendedor deve ter conhecimento sobre o seu mercado. Assim, ¢ importante que se tenha
um plano de negbcios para auxiliar no controle de custos, investimentos, determinacao do
ponto de equilibrio, quantidade a ser vendida durante o més, entre outros fatores, de forma a
fortalecer suas decisdes e desenvolver cada vez mais seu negdcio. Neste sentido, este estudo
se justifica pelo fato de auxiliar a empresaria na tomada de decisao sobre a abertura ou nao de

uma loja fisica e formal de moda fitness na cidade de Cascavel, Parana.

1.4 ESTRUTURA DO RELATO OU DA DISSERTACAO

O presente trabalho estd estruturado da seguinte forma: na primeira secdo foi
realizada a introdugdo, descri¢do do problema e objetivos do estudo; na segunda se¢do foi
feita a revisdo de literatura a fim de se obter suporte teorico que norteia o trabalho; na terceira
se¢do se apresentam os procedimentos metodologicos; na quarta secao foi feita a interpretagao
e analise dos dados; por fim, na quinta e ultima secdo foram abordados os principais

resultados e as consideragdes finais do trabalho.
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2  REFERENCIAS TEORICAS E PRATICAS

2.1 PLANO DE NEGOCIOS

Para uma empresa garantir que suas atividades atendam seus clientes e seus
parceiros, ¢ necessario que haja a compreensdo da organizagdo de uma forma integrada. Para
obter-se esta visdo, uma ferramenta muito utilizada € o plano de negocios, a partir do qual o
empresario visualiza toda a sua empresa € os caminhos por onde pode seguir para o
crescimento da mesma. De acordo com Stone (2001), um plano de negdcios ¢ um resumo do
que se espera conseguir em um negdcio € como pretende atingir este fim. Ele deve conter
metas e objetivos claros, com uma explicagdo de como se pretende administrar recursos e
finangas para alcancar o resultado almejado.

Stone (2001) afirma que um plano de negocios bem elaborado ¢ uma ferramenta
administrativa importante independentemente do porte da empresa, pois define metas e
objetivos com os quais o desempenho real pode ser comparado e revisado, ajuda a esclarecer
e verificar o desenvolvimento do negocio, proporciona um guia para que se ponha em pratica
a estratégia de desenvolvimento do negdcio, além de poder ser usado como base de discussao
com terceiros, servindo de apoio para a obten¢do de crédito, por exemplo.

O plano de negocios pode ser usado nas mais diversas situagdes, Cecconello e
Ajzental (2008) citam que o plano pode ser util na ampliagdo do negbcio, na analise de
viabilidade de um novo mercado, ou ainda para obtencdo de crédito, seja com acionistas,
investidores ou bancos, conforme citado anteriormente.

De acordo com Cecconeli e Ajzental (2008), o plano de negocios deve ser
estruturado seguindo alguns itens: um sumario executivo que apresente um resumo do plano
de negdcios completo e incluir a descricdo da empresa, apresentando um histdérico completo
sobre a mesma, modelo de negocio, enquadramento legal, missdo, visdo e valores, vantagens
competitivas e as certificacdes obtidas, como prémios, padrao de qualidade, entre outros.

Contudo, cada plano ¢ Unico e deve seguir a estrutura que mais se adapte ao modelo

de negdcio ao qual esta sendo desenvolvido.
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De acordo com o SEBRAE (2014), o plano de neg6cios deve ter a seguinte estrutura:

a) Sumario Executivo: resumo dos principais pontos do plano de negocios, dados
dos empreendedores, experiéncia profissional e atribui¢des, missdo da empresa,
enquadramento tributério, capital social;

b) Analise de mercado: estudo dos clientes, concorrentes e fornecedores.

c) Plano de Marketing: descricdo dos principais produtos e servigos, estratégias
promocionais, localizacdo do negocio;

d) Plano Operacional: layout ou arranjo fisico, capacidade produtiva, comercial e de
prestacdo de servigos, processos operacionais;

e) Plano Financeiro: estimativa dos investimentos totais (fixos e variaveis), capital
de giro, investimentos pré-operacionais e totais, estimativa do faturamento
mensal dos custos de comercializacdo, do custo dos materiais diretos e/ou
mercadorias, dos custos com mao de obra, com depreciacdo, assim como o
demonstrativo de resultados, indicadores de viabilidade e lucratividade da

empresa.

2.2 TEORIA DE CUSTOS

As organizagdes, de modo geral, devem ter um controle de custos por motivos
variados. Skinner (1956) cita que os principais objetivos de se ter um sistema de controle de
custos sao: avaliacao de estoque, determinacao de pregos, controle de desempenho e a tomada
de decisdo. Ou seja, a partir de um sistema de custos empresarial ¢ possivel visualizar
informagdes importantes para a analise de viabilidade de investimentos.

Por meio de analises os gestores podem visualizar melhor quais sdo as oportunidades
de mercado, de forma a obterem os melhores resultados com seus investimentos, uma vez que
ao iniciar uma atividade o empreendedor visa obter lucros. Estes lucros, de acordo com
Pindyck e Rubinfeld (2011), devem ser maiores do que as opgdes disponiveis de outros
investimentos, tornando-se superiores aos custos de oportunidade. De acordo com os autores,
este custo avalia o quanto a empresa deixa de lucrar caso opte por um setor ou outro, sempre
visando encontrar o investimento mais rentavel.

Além do custo de oportunidade € necessario verificar os custos fixos e varidveis da
empresa. Os custos fixos aqueles que ocorrem permanentemente € sdo previsiveis, como
salarios e despesas com aluguel, agua, luz, telefone. Despesas que, independentemente do

volume produzido pela firma, podem variar quanto ao valor, mas enquanto a empresa estiver
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aberta eles existirdo, conforme citado por Pindyck e Rubinfeld (2011). Ainda de acordo com
0s autores, os custos variaveis estdo atrelados a produgdo, como sdo os casos da matéria-
prima, da mdo de obra operacional, dos insumos que variam conforme o nivel de producdo,
além dos impostos e demais tributos e contribuigdes.

Outros itens que devem ser considerado sdo a oferta e a demanda do produto.
Segundo Pindyck e Rubinfeld (2011), a oferta e a demanda ajudam na compreensao e na
composicao do preco de mercado. A sobreposi¢do das duas revela o equilibrio de mercado, ou
seja, o ponto que determina o prego e a quantidade certa do produto; esse equilibrio determina
o pre¢o de mercado e a quantidade a ser produzida. A oferta ¢ a quantidade de bens

disponiveis no mercado ¢ a demanda pode ser definida como a quantidade de certo produto ou

servigo que os consumidores desejam adquirir em determinado periodo.

23 ANALISE FINANCEIRA

Olve, Roy e Wetter (1999) defendem que a estratégia e a visdo da empresa devem ser
utilizadas para nortear o processo de formulagdo dos objetivos estratégicos, medidas, metas e
iniciativas. Por definicdo, toda empresa visa a geracdo de lucros e por esse motivo deve
trabalhar para que as decisdes sobre os investimentos pretendidos gerem ganhos. A empresa
que deseja fazer um investimento deve aliar a oportunidade de ganhos com estudos, pesquisas
e avaliagdes de risco e retorno para a tomada de decisdo. Uma maneira de garantir o sucesso ¢
avaliar as possiveis alternativas e situacdes de mercado. Para Souza e Clemente (2009) a
decisdo do investimento ¢ apenas parte do processo que envolve esta analise, pois apenas apos
reunir toda a informagdo necessaria sobre o mercado o processo decisorio tera maiores
chances de éxito. Ao analisar suas ameagas ¢ oportunidades de mercado o empresario deve
avaliar os pros e contras da atividade que pretende exercer.

Pindyck e Rubinfeld (2011) apresentam as quatro principais barreiras que se pode
encontrar para a entrada no mercado. A primeira barreira ¢ a da diferenciagdo de produto; isto
¢, ter um diferencial ¢ de extrema importancia para se sobressair perante a concorréncia. Para
evitar esta barreira pode-se citar a estratégia do oceano azul, de Kim e Mauborgne (2005),
segundo a qual se deve focar em inovacao e diferenciagdo: ao invés de tentar superar a
concorréncia ao fazer parte de um mercado muito competitivo (o oceano vermelho), ¢ melhor
buscar um novo produto, algo que nao seja oferecido no mercado ou que apresente vantagens
que os demais nao possuem (o0 oceano azul). Assim o empresario pode usufruir de um trunfo,

por algum tempo, perante a concorréncia.
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Segundo Pindyck e Rubinfeld (2011), a segunda barreira ¢ a da presenca de
vantagens absolutas de custo; maiores comerciantes, por exemplo, tem maior poder de
barganha com fornecedores, podendo oferecer menores custos por determinado periodo, o que
pode promover o enfraquecimento da concorréncia. A terceira barreira ¢ a da economia de
escala; novamente levam-se em consideragdo o porte da empresa e seu poder de barganha:
comprando em grandes escalas ha economia com logistica, obtencao de maiores descontos e
maior controle de oferta e demanda por parte do empresario. O quarto item refere-se a
barreira da necessidade de investimentos iniciais: para se abrir um novo negocio ¢ necessario
investimento para aquisi¢do de local, mercadoria, publicidade e licencas de venda. Para
pequenos comerciantes informais, muitas vezes ndo ha a opgao de crédito e financiamentos
bancérios; a formalizagdo da empresa e a criagdo de seu Cadastro Nacional de Pessoa Juridica
(CNPJ) podem influenciar positivamente neste aspecto, facilitando o acesso as linhas de
crédito.

Diante deste contexto, a empresa deve ter esclarecimento sobre sua receita, custos
fixos e variaveis, para que a mesma possa efetuar as andlises financeiras com vistas a
determinar pregos e quantidades de equilibrio a0 mesmo tempo em que a torne competitiva.
As técnicas tradicionais para realizar uma avaliagdo financeira sdo: método Valor Presente
Liquido (VPL), indice de Lucratividade (IL), método Taxa Interna de Retorno (TIR) e
Payback.

Segundo Silva e Fontes (2005) e Woiller e Mathias (2010), o Valor Presente Liquido
(VPL) de um projeto de investimento pode ser definido como a diferenga do valor investido e
a soma algébrica dos valores descontados do Fluxo de Caixa a ele associado, conforme

representado na Equagao 1:

n FC[
; (1+i)

VPL =1 + (1)

Onde:

1 = investimento inicial;
FC  =Fluxo de Caixa;
i = taxa de juros;

t = periodo que vaide 1 an.
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O projeto sera viavel se apresentar um VPL superior a zero (positivo) no qual cobrira

o custo de capital. Isto €, qualquer projeto de investimento que apresentar:

VPL > 0 projeto viavel;
VPL = 0 ponto de equilibrio do projeto; e
VPL < 0 projeto inviavel.

Quanto mais elevado o VPL mais atrativo € o projeto.
O Indice de Lucratividade (IL) consiste simplesmente na relagéio entre a soma do

Valor Presente Liquido (VPL) do Fluxo de Caixa e o valor absoluto investido na implantacao

do projeto, conforme pode ser visualizado na Equacao 2 (Woiller & Mathias, 2010):

Jy A= )} (2)

Onde:

FC  =Fluxo de Caixa;

i = taxa de juros;
t = periodos, que vaide 1 an;
1 = investimento inicial.

O Indice de Lucratividade (IL) da, praticamente, a mesma informagdo que o Valor
Presente Liquido (VPL) em termos de decisdo para a escolha de investimentos. A regra diz

que um projeto deve apresentar um IL maior que a unidade para que seja viavel, isto é:
IL > 1 projeto viavel;
IL =1 ponto de equilibrio do projeto; e

IL <1 projeto inviavel, pois ndo cobre o custo de capital da empresa.

Quanto mais elevado o IL, mais atraente o projeto.
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A Taxa Interna de Retorno (TIR) ¢ um indice da rentabilidade de um investimento
por unidade de tempo (Woiller & Mathias, 2010; Motta & Caldba, 2002). A TIR representa a
taxa de juros compostos que ird tornar o VPL de um investimento igual a 0 (zero). Sua

representacao pode ser visualizada na Equagao 3:

- FCt
VPL = E = 3
1+TIR ©)

onde:
FC  =Fluxo de Caixa;
TIR = Taxa Interna de Retorno;

t = periodos, que vai de 0 a n.

O critério da TIR reza que um projeto sera viavel se a sua TIR for igual ou maior que a
Taxa Minima de Atratividade (TMA). Isto ¢, para qualquer investimento se a

TIR > TMA o projeto viavel;
TIR = TMA reflete o ponto de equilibrio do projeto; e
TIR < TMA o projeto inviavel.

Por Fim, o Payback, conforme Woiller e Mathias (2010) e Motta e Calloba (2002), ¢
um indicador que determina o prazo de recuperacdo de um investimento. O Payback ¢
calculado levando em conta a atualizagdo do Fluxo de Caixa a uma determinada taxa de juros.

Seu calculo ¢ simples, conforme pode ser visualizado na Equagao 4:

Payback = Investimento — Fluxo de Caixa Descontado até que se torne positivo (4)
Quanto menor for o tempo de retorno do investimento mais atrativo sera o projeto.
Recomenda-se que se utilize as técnicas acima apresentadas em conjunto e nao

isoladas. Isto €, ndo se deve tomar decisdo para investimento somente através de uma das

técnicas apresentadas.
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2.4  ANALISE DE MERCADO

O sucesso das organizacdes depende dos clientes e estes, por sua vez, devem estar no
centro de seu pensamento estratégico (Basta et al, 2006). Considerando que as empresas
buscam obter sucesso no mercado de atuacdo, Rocha e Christensen (1999) sugerem que cada
empresa deve constantemente buscar o melhor ajuste entre o produto especifico que ela
oferece e a fatia de mercado que pretende atingir. Buscando este ajuste as empresas utilizam-
se de estratégias de mercado, entre as quais pode-se citar: a estratégia de diferenciacdo, que
consiste no desenvolvimento de um conjunto de caracteristicas diferenciadas e valorizadas
pelo cliente para distinguir o produto em relacdo aos demais concorrentes (Limeira, 2003). A
estratégia de posicionamento, que visa criar para a marca uma posi¢do ou imagem na mente
do consumidor que seja exclusiva e diferenciada em relagcdo a das marcas da concorréncia, a
fim de obter vantagem competitiva (Limeira, 2003).

Basta et al (2006) comentam que uma das mais importantes decisdes que a empresa
deve tomar ¢ o posicionamento que pretende adotar no segmento em que atua. Esse
posicionamento se baseia no desenvolvimento da imagem da organizacao junto aos clientes-
alvo, o posicionamento que o produto ocupa na mente do consumidor. Segundo Basta et a/
(2006), pode-se citar seis tipos de estratégias de posicionamento; sdo elas: posicionamento por
atributos/beneficios: utiliza beneficios tangiveis ou abstratos; posicionamento por aplicagdo
ou utilizacdo: baseia-se nas vantagens de uso ou aplicagdo de determinado produto;
posicionamento por usuario: especifico para determinado publico-alvo; posicionamento por
concorrente: apresentar sempre algo a mais que os concorrentes; posicionamento por
categoria de produtos: posicionamento do produto em relacdo a uma classe de produtos;
posicionamento por qualidade/prego: ressalta a relagao custo-beneficio do produto.

Além do posicionamento, Porter (1986) aborda e descreve trés estratégias de vendas
voltadas ao mercado: lideranca no custo total, diferenciacdo e enfoque. O objetivo da
lideranca no custo total consiste na producdo de escala eficiente em que se tenha uma busca
eterna pela reducao de custo devido a experiéncia produtiva e redugdo dos custos gerais.
Nessas economias ndo estdo incluidas as areas de pesquisa e desenvolvimento (p&d),
assisténcia, vendas e a publicidade. Porter (1986) afirma ainda que quanto maior a
participacdo de mercado menores serdo os custos totais da producdo e, consequentemente,
menor sera o preco dos insumos. Para Porter (1986), a utilizacao da estratégia de lideranca no

custo total reduz os custos em relagdo aos concorrentes, o que torna a empresa mais flexivel
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as negociagdes com grandes compradores. Assim, os concorrentes terdo seus lucros
consumidos nessa competicao por redugdo de precos.

J& Wright, Kroll e Parnell (2000) definem a lideranca no custo total tanto para
pequenas como para grandes unidades de negodcios como a produgdo de produtos sem
sofisticacdo para atender um pequeno ou grande segmento de mercado sensivel a preco. Os
investimentos da area de Pesquisa e Desenvolvimento e publicidade sdo direcionados para
melhorar a eficiéncia operacional e logistica.

Em relagdo a diferenciacdo, Porter (1986) descreve-a como o fato de ter um produto
diferenciado dos concorrentes, de modo que seja unico, especial, de qualidade, duravel. Nesta
estratégia, o custo nao ¢ o fator dominante e sim a exclusividade. Porter (1986) afirma ainda
que quando a estratégia de diferenciacdo ¢ alcancada proporciona uma lealdade do cliente,
pois o consumidor, quando atraido pela diferenciagdo, se torna menos sensivel ao prego. Com
1sso a margem de lucro fica maior, tornando a empresa mais rentavel. Porter (1986) ressalta
ainda que com a diferenciacdo a empresa pode ter ou ndo uma boa participa¢ao de mercado,
devido a existir consumidores sensiveis ao preco que ndo estdo dispostos a pagar mais por
determinadas exclusividades.

Ja Thompson e Strickland (2004) consideram a estratégia de diferenciagdo uma
vantagem por ter em vista um produto com o qual as necessidades dos consumidores sao
satisfeitas. Os mesmos autores ressaltam que o sucesso da diferenciagdo esta ligada ao
diferencial oferecido pela empresa, que pode ser atribuido aos produtos através de pesquisas
realizadas com os clientes para saber qual a opinido e importancia de tal inovagdo e até quanto
ele esta disposto a pagar por essa qualidade. Assim, a estratégia tera um sucesso maior, pois o
cliente se sentird fortemente atraido pelas qualidades ndo existentes nos demais produtos,
oferecidos pelos concorrentes.

A estratégia de enfoque, para Porter (1986) diz que ¢ a acdao de dedicar atengdo para
atender da melhor maneira possivel consumidores de um determinado grupo, faixa etaria,
classe social. Desta forma, a empresa acaba trabalhando também com a diferenciacdo, por
satisfazer as necessidades do seu publico-alvo. Para isso, a empresa deve conhecer seus
concorrentes, compradores, fornecedores, canais de comercializagdo, entre outros fatores,

para que possa adotar estratégias de mercado.
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2.5 LEGISLACAO SOBRE INCENTIVO A FORMALIDADE DE EMPRESAS NO
BRASIL

Com vistas a se ter uma carga tributaria justa, foram criadas categorias para as
empresas de acordo com seu porte a fim de que os impostos, direitos e deveres de cada
empresario fossem condizentes com o tamanho de sua empresa e seu potencial financeiro.
Dentre as categorias criadas a partir da receita bruta de cada empreendimento pode-se citar a
microempresa individual, a microempresa, a empresa de pequeno porte, a empresa de médio
porte, a empresa de grande porte e as multinacionais.

A seguir serdo apresentadas as principais categorias encontradas no Brasil, dentre as

quais a empresa objeto deste estudo possa vir a se enquadrar, conforme a Tabela 1.

Tabela 1 — Classificagcdo das Empresas no Brasil segundo Receita Operacional Bruta

Classificagdo Receita operacional bruta anual em Reais
Microempreendedor Individual Até 60.000,00

Microempresa De 60.000,00 até 360.000,00
Empresa de Pequeno Porte De 360.000,00 até 3.600.000,00
Pequena Empresa De 3.600.000,00 até 16.000.000,00
Média Empresa De 16.000.000,00 até 90.000.000,00
Média Grande Empresa De 90.000.000,00 até 300.000.000,00
Grande Empresa Maior que 300.000.000,00

Fonte: BNDES (2015).

De acordo com o Banco Nacional de Desenvolvimento Econdémico e Social —
BNDES (2015), entende-se por receita operacional bruta anual a receita auferida no ano-
calendario com: (1) o produto da venda de bens e servigos nas operacdes de conta propria; (ii)
o preco dos servigos prestados; e (iii) o resultado nas operagdes em conta alheia (para
operacdes do produto BNDES Finame, ndo devem ser incluidas, no calculo deste resultado, as
vendas canceladas e os descontos incondicionais concedidos).

Segundo Guerra (2011) as micro e pequenas empresas sao responsaveis por 60% dos
empregos formais no Brasil, contribuem com aproximadamente 21% do Produto Interno
Bruto (PIB) brasileiro e representam algo em torno de 95% das empresas formais no Brasil.
De acordo com o Instituto Brasileiro de Planejamento e Tributacdo — IBPT (2014), das

11.840.000 empresas existentes no pais, 74% correspondem a microempresas (ME), empresas
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de pequeno porte (EPP) e microempreendedores individuais (MEIs), isto €, empresas que sao
optantes pelo Simples Nacional.

O Simples Nacional oferece um tratamento diferenciado as ME e EPP, lhes
favorecendo com tributacdo simplificada, unificada e mais justa. As empresas que optam pelo
regime do Simples Nacional recolhem, através do Documento de Arrecadacdo do Simples
(DAS), oito impostos: Programa de Integracdo Social (PIS), Contribui¢do para o
Financiamento da Seguridade Social (COFINS), Imposto de Renda de Pessoas Juridicas
(IRPJ), Contribui¢do Social sobre o Lucro Liquido (CSLL), Imposto sobre Produtos
Industrializados (IPI), Instituto Nacional do Seguro Social (INSS), Imposto sobre Operacdes
relativas a Circulacdo de Mercadorias e Prestagdo de Servigos de Transporte Interestadual e
Intermunicipal e de Comunica¢do (ICMS) e Imposto Sobre Servicos de Qualquer Natureza
(ISSQN). O célculo do imposto ¢ realizado com base no faturamento mensal, sendo que sao
aplicadas aliquotas que variam de 4% a 22%, de acordo com o setor e o porte da empresa
(Windmoller, 2012).

O Simples ¢ um dos regimes de tributacao brasileiro, além deste, existem também o
Lucro Real e o Presumido. No Lucro Real as empresas devem calcular o resultado do
exercicio, apresentando todas as receitas e despesas. Apos a realizacdo desse calculo, €
aplicada uma aliquota de 24% referente a IRPJ e CSLL sobre o lucro, podendo ser apurado
trimestralmente ou anualmente. J4 no Lucro Presumido, quando a atividade for servigo, se
aplica uma aliquota de 32% sobre o faturamento mensal, se for comércio ou industria, aplica-
se uma aliquota de 8% sobre o faturamento. Realizado esse célculo, ¢ entdo aplicada uma
aliquota de 24% referente a IRPJ e CSLL, o que pode ser apurado apenas trimestralmente
(Portal simples nacional, 2014).

O Lucro Presumido ¢ a forma mais simples para os calculos que servirdo de base
para IRPJ e para CSLL. E utilizado como base o faturamento que a pessoa juridica obteve no
periodo, ou seja, a receita bruta auferida no periodo. Podem optar pelo Lucro Presumido
pessoas juridicas que tiveram receita bruta no ano calendario igual ou inferior a R$48
milhdes, ou que nao ultrapassaram R$4 milhdes multiplicados pelo numero de meses que
estiveram em atividade, ou ainda, empresas consideradas de médio porte. A apuracao dos
impostos no Lucro Presumido ¢ mensal para PIS e COFINS. Ja para IRPJ e CSLL a forma de
apuracgao ¢ trimestral; o imposto ¢ calculado sobre o Lucro Presumido dos encerramentos
realizados nos dias 31 de marco, 30 de junho, 30 de setembro e 31 de dezembro (Windmdller,

2012).
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Cita-se ainda a apuragdo dos tributos com base no Lucro Real, feita através de
balancetes trimestrais ou balanco anual. Pode-se optar pela apuragao do Lucro Real a pessoa
juridica cuja receita total, no ano calendario anterior, seja superior ao limite de R$48 milhdes
ou proporcional ao numero de meses do periodo, quando inferior a 12 meses; sdo as chamadas

empresas de grande porte (Guzzo, 2010).

2.6 EXPERIENCIAS SIMILARES NO BRASIL E NO MUNDO

Em busca de modelos presentes no mercado foi possivel encontrar alguns casos de
empresas fisicas que decidiram abrir um comércio virtual para aumentar seu alcance e melhor
atender seus clientes.

Araujo e Zilber (2013) abordaram a adogdo de loja virtual em pequenas empresas do
setor de comércio e servigos. Por meio de pesquisa descritiva os autores constataram que a
adocdo do comércio virtual consiste em uma inovagdo organizacional. Verificou-se que os
principais aspectos identificados foram a centralizacdo das decisdes referentes a adogdo de e-
business e a sua operagdo pelos socios-proprietarios, o uso da Internet para divulgagao da
marca ou do produto das empresas como principal proposta de valor e a separacdo da
operagao da loja fisica e da loja virtual na maioria das empresas.

Mencione-se ainda o estudo de Testa e Luciano (2008) que, por meio de estudo de
caso, avaliaram a abertura de um comércio “fisico-virtual” de uma grande loja de varejo
brasileira. A partir de coleta de dados e entrevistas realizadas com os gerentes e supervisores
de algumas unidades fisicas e virtuais chegou-se ao resultado de que ha grandes diferencas
entre a atuacdo nas lojas. Na parte virtual da loja a equipe € reduzida e tem mais treinamento,
pois precisa suprir todas as duvidas do cliente em relagdo ao produto, uma vez que o cliente
sO tem acesso a uma imagem do mesmo, além de ter uma abordagem diferenciada do
comércio fisico. Os autores concluem ainda que o modelo fisico-virtual apresenta “vantagens
significativas ndo somente em relagdo ao custo, mas no que pode oferecer aos clientes,
consolidando-se como uma importante alternativa estratégica ainda pouco explorada pelas
empresas de varejo” (TESTA E LUCIANO, p. 184), uma vez que aumenta o portfélio de
produtos oferecidos pela empresa sem aumentar os custos de estoque e demais atividades
ligadas a logistica da empresa.

Com relacdo ao impacto que o canal de vendas adotado exerce sobre os clientes,
Nagakawa, Gouvéa e Oliveira (2013) afirmam que a maioria dos clientes ndo ¢ leal ao

fornecedor, mas que no canal fisico hd maior predominancia a lealdade ao ambiente, o que
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ndo ocorre no comércio eletronico. Os clientes ndo leais ao canal fisico valorizam a
localizagdo e a acessibilidade para escolher onde comprar e os nao leais ao canal on line
consideram a confianca na loja e sua reputagdo como fator preponderante para o
desenvolvimento de lealdade.

Em relacao aos beneficios obtidos com o comércio virtual, Nohara, Acevedo e Zilber

(2008) citam principalmente:

a) Informacdo: o site promove a visibilidade da empresa;

b)  Custo de transagdes mais baixo: o processamento eletronico dos pedidos ¢ mais
barato e mais eficiente;

c)  Acesso a mercados: ha a possibilidade de ampliar os seus mercados-alvo;

d) Comodidade: possibilidade de acesso 24 horas;

e)  Melhoras no atendimento ao consumidor: a empresa pode ofertar produtos e/ou
servicos que melhor atendam as expectativas dos seus clientes por meio do
perfil de compras;

f)  Diferenciagdo: a visibilidade do mercado propicia aos empresarios ofertarem
produtos diferenciados;

g)  Parcerias: a distdncia geografica se torna menos relevante.

Além disso, ha a capacidade de participar da cadeia de suprimentos das grandes
empresas: ja que a maior parte das grandes empresas esta transacionando ou pelo menos tem a
sua base de suprimentos, a participacdo das pequenas e médias empresas proporciona a
oportunidade de ganhar espago na cadeia de suprimentos das grandes empresas (Korchak &
Rodman, 2001).

Existem ainda casos em que o comércio fisico foi fechado e o foco passou a ser o
comercio virtual, como ocorreu com a loja “Era uma vez”, especializada em artigos infantis.
Criada em 2009, s6 foi entrar no mundo virtual em junho de 2012, com o objetivo de que a
pagina fortalecesse as vendas da loja fisica. O e-commerce, entdo, seria um segundo canal de
comercializacdo. Com o passar do tempo e o site representando 50% do faturamento, a loja
fisica foi fechada; com isso os empreendedores reduziram custos em cerca de 80%. Com a
mudanga de estratégia, a Era Uma Vez faturou R$2 milhdes em 2014, cerca de 25% a mais
que no ano anterior — mesmo sem a loja fisica. Ao fechar a loja, reduziram os custos e
rentabilizaram a empresa vendendo on /ine. Para 2015, a Era Uma Vez prevé um crescimento

de 30% em seu faturamento (FONSCECA, 2015).
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Como se pode ver, ha inimeras maneiras ¢ modelos de negocio que podem ser

desenvolvidos de acordo com as necessidades dos empresarios e dos clientes.
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3 METODO E TECNICAS DE PESQUISA DA PRODUCAO TECNICA

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa com abordagem qualitativa e quantitativa (Creswell, 2010)
e perspectiva descritiva (Andrade, 2009), visto que se evidenciou um estudo de viabilidade
(Révillon, 2015), abordando um estudo de caso unico, para que haja um maior entendimento a
respeito das reais implicagdes da abertura de um estabelecimento fisico e formal por parte do
empreendedor.

O estudo teve inicio com uma revisao bibliografica e de literatura referente ao estudo
de mercado, analise financeira e modelos de gestdo, compondo assim o referencial teorico.
Em seguida, foi realizada pesquisa relacionada ao levantamento de dados e informacgdes
direcionadas a composicao e avaliacdo do ambiente externo, setorial e prospeccdo de cenarios
referentes a empresa em estudo. Tais informagdes foram obtidas por meio de entrevista
estruturada (Yin, 2015) aplicada com a proprietaria da loja virtual Leg press a fim de avaliar a
real situacdo da empresa e as expectativas da mesma quanto ao investimento para a mudanga
para a loja fisica.

A delimitacdo da pesquisa foi de um estudo de caso (Vergara, 2009) focado na
resolucdo da avaliagdo da viabilidade ou nao de abertura de uma empresa de moda fitness

fisica formal e ampliacdo da loja virtual na cidade de Cascavel, no Parana.

3.2  PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

Os dados relativos ao referencial tedrico e bases de analises foram obtidos por meio
de revisdo bibliografica. Ja para a obtencdo dos dados a respeito da situagdo atual da empresa
foi realizada entrevista estruturada com a empresaria responsavel pela mesma, bem como foi
feito um estudo de mercado referente ao setor da qual a empresa faz parte. Os resultados

obtidos por meio da entrevista e o estudo de mercado serdo descritos ao longo dos capitulos.

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Os dados foram obtidos por meio de analise de conteudo no que tange ao referencial
tedrico e descritivo com relagao aos dados obtidos na entrevista e analise geral dos resultados

obtidos com o estudo. Foi feita uma analise tabular para a elaboracdo do Demonstrativo de
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Resultados do Exercicio (DRE) da empresa. Com base neste DRE pode-se verificar os
indicadores financeiros de interesse para a empresaria, dentre os quais o VLP, TIR, IL e
Payback da empresa, tanto virtual quanto fisica. A partir das andlises destes resultados foram

tracados os cendrios de operagdo da empresa.

3.4  LIMITACOES DOS METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A falta de informagdes da empresaria sobre seu negocio atual (seu estoque, volume
comprado, capital de giro, controle de custos) se configurou como principal limitagao para a

elaboracdo do presente estudo.
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4 CONTEXTO DO PROJETO OU DA SITUACAO-PROBLEMA

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA EM ESTUDO

O presente trabalho foi desenvolvido na empresa Leg press, constituida pela
empresaria Sabrina Adaile Stein, que utiliza o ambiente virtual para comercializar roupas e
acessorios de moda fitness. Por ser informal ndo participa do Cadastro Nacional de Pessoa
Juridica, ou seja, ndo possui CNPJ e nem possui contrato de abertura de empresa definindo as
diretrizes ¢ o porte da mesma. No entanto a empresa possui natureza privada, com capital
nacional e proprio, formada por uma tnica dona e atuante no setor terciario: comércio e
Servigos.

A empresa ndo possui loja fisica, atua apenas pela Internet, ou seja, todo o contato e
apresentacao dos produtos sao feitos de forma virtual. A empresaria disponibiliza o servigo de
entrega para os produtos adquiridos on line e ainda ha as op¢des de ir até a casa da empresaria
para ver e provar as roupas antes de efetuar a compra e pedir pecas em condicional, sistema
em que as pecas escolhidas sdo levadas para a cliente provar e escolher quais gostaria de
adquirir.

Esta ¢ uma empresa focada no comércio de roupas esportivas, voltada ao publico
feminino. O perfil dos clientes ¢ composto por mulheres com idades entre 16 ¢ 60 anos,
praticantes de esportes, pertencentes as classes B e C, moradoras da cidade de Cascavel, no
Parana. Apesar de ser uma empresa virtual, as vendas estdo concentradas na cidade em que a
empresaria reside, j4 que no momento a empresa ndo tem cadastro de nenhum cliente de outra
cidade.

Para auxiliar a empresaria na tomada de decisdo sobre se ¢ realmente viavel a
abertura da loja fisica, este estudo de viabilidade foi realizado visando orientar a empresaria
sobre qual o melhor investimento (abrir a loja fisica, investir na loja virtual, manter a loja
fisica e a virtual) a ser realizado no momento, assim como auxiliar na definicdo do
enquadramento da empresa para a sua formalizagdo, avaliar a necessidade de contratagdao de
colaboradores, elaborar plano de custos para auxiliar a definir quais devem ser as metas de
vendas mensais para a empresa (fisica ou virtual) para que a empresaria tenha lucro.

Para tanto foi elaborado um estudo de mercado avaliando os clientes potenciais e
outros aspectos pertinentes, a partir do qual se realizou uma analise financeira comprovando

se ha viabilidade ou nao para a abertura da empresa fisica. Além disso, foi feita uma avaliagao
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do negocio e sugestdo de intervengdes para otimizar os lucros da empresaria, visando a
melhoria e expansao da empresa, seja de forma fisica ou virtual.

Aqui se encontra um segundo ponto crucial para esta analise: verificar a capacidade
de funcionamento da empresa, uma vez que deve ser avaliado o potencial de compra, capital
de giro e os vinculos com os fornecedores atuais da empresa para analisar se a mesma
atenderd um aumento de demanda e qual o seu limite de atuagao.

Sendo assim, a partir do proximo item serdo apresentados os resultados do plano de
negocios realizado, o qual contempla o estudo de mercado sobre o setor de moda fitness, a
analise econOmica e financeira para a empresa em estudo e a identificagao de oportunidades,

ameacas e defini¢do de estratégia competitiva.

4.2 ESTUDO DE MERCADO SOBRE O SETOR DE MODA FITNESS

O estilo de vida voltado a habitos saudaveis estd cada vez mais na moda, seguindo
nesta dire¢do estdo os produtos voltados a moda fitness no pais. De acordo com o SEBRAE
(2015), a projecdo ¢ a de que o Brasil assuma a liderangca mundial em negocios voltados aos
esportes e atividades fisicas em breve. Uma comparacdo que sustenta esta ideia ¢ a de que,
nos Estados Unidos, a taxa de crescimento de empreendimentos no segmento fitness foi de
0,7%, de 2009 a 2012, enquanto no Brasil a taxa de crescimento foi de 29% no mesmo
periodo e estima-se que o faturamento anual de varejo esportivo no pais ¢ de R$ 4,7 bilhoes.
Esse faturamento provém das mais de 7 mil lojas especializadas em artigos esportivos e das
mais de 14 mil lojas que vendem algum tipo de artigo esportivo no Brasil.

Confirmando o crescimento de oferta, foi elaborado um estudo de mercado para
avaliar os consumidores potenciais. Neste caso especifico, a populagdo feminina na cidade de
Cascavel, na Regidao Sul do Brasil e em todo o Brasil, na faixa etdria de 16 a 60 anos, das
classes B ¢ C, cuja faixa de renda pessoal ¢, na classe B, de R$7.475,00 a R$9.745,00, e na
classe C, de R$1.734,00 a R$7.475,00 (FGV Social, 2011), cujos resultados estdo
representados na Tabela 2.

Os dados apresentados na Tabela 2 demonstram o publico que pode ser atingido pela
empresa. Na coluna de Cascavel, apresenta-se a populagdao que € o foco para a empresa fisica
a ser aberta pela empresaria, totalizando 126.156 clientes potenciais na cidade. Percebe-se que
a faixa etaria mais expressiva de clientes esta entre 25 e 29 anos, idade que, de acordo com a

empresaria, concentra o maior numero de clientes atuais.
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Tabela 2 — Publico alvo na cidade de Cascavel-PR, Regiao Sul do Brasil e Brasil em 2010

Idade Anos Cascavel Sul Brasil
16a19 14.046 1.184.534 6.659.247
20 a24 17.340 1.023.548 8.614.963
25a29 16.727 1.037.936 8.643.419
30a34 15.553 958.024 8.026.854
35a39 15.051 882.459 7.121.915
40 a 44 14.328 877.387 6.688.796
45a 49 12.735 849.025 6.141.338
50a54 10.529 732.056 5.305.407
55a60 9.847 716.637 5.087.731

TOTAL 126.156 8.261.606 62.289.670

Fonte: IBGE (2010).

As colunas Sul e Brasil apresentam o publico alvo para o mercado on line, caso a
empresaria decida investir no comércio virtual fortalecendo a sua marca e expandindo sua
area de atuacdo. H4 uma possibilidade de expansdo significativa do publico alvo,
considerando que haja maior investimento em marketing e na construgdo de um site
funcional, além de desenvolvimento de uma logistica pratica: a loja virtual pode atender
clientes no pais inteiro, ampliando ainda mais seu quadro de possiveis clientes.

Além destes dados deve-se considerar que, de acordo com o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), a proporcdo de internautas no pais vem aumentando
gradativamente, passando de 49,2%, aproximadamente 97,76 milhdes de pessoas em 2012,
para 50,1%, em torno de 100,40 milhdes de pessoas em 2013, do total da populagdo brasileira
(IBGE, 2013). Com base nestes dados pode-se verificar um aumento consideravel dos
consumidores potenciais a serem atendidos pela loja virtual.

Com a andlise dos dados da Tabela 2 pode-se ver que hd mercados ainda ndo
explorados pela empresa (Regido Sul e Brasil) que possibilitam a expansao para a loja virtual.
Ja com a focalizagdo em uma loja somente fisica este mercado ficaria restrito a cidade de

Cascavel e regido.

4.2.1 Forma de recebimento do bem/servigo

O pagamento ¢ feito basicamente a vista. Para poucos clientes com cadastro (25% do

total de clientes) ¢ feito pagamento a prazo, no maximo em 4 vezes. Uma das necessidades
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que a empresaria ja encontrou foi a utilizacdo de maquina de cartdo de crédito para
recebimento de compras maiores. A mesma foi adquirida ha 06 meses e representou 50% das
vendas no periodo. Atualmente a empresaria recebe o pedido pelo Facebook, o cliente busca
na residéncia ou solicita entrega e faz o pagamento em dinheiro ou em até 3 vezes no cartio

de crédito.

4.2.2 Sazonalidade no consumo

A sazonalidade influéncia muito as vendas. No verdo as vendas aumentam devido a
elevagdo das temperaturas e a0 maior incentivo a pratica de atividades fisicas. Para o inverno,
periodo de maio a agosto, as vendas diminuem. De acordo com a empresaria, para evitar
baixa nas vendas, o portfélio de pegas ¢ revisto adicionando-se polainas, moletons, luvas,

meides e outras pegas que auxiliem no conforto térmico para a pratica de esportes.

4.2.3 Mercado concorrente

Os principais concorrentes sdo outras lojas virtuais, Patricia Borralheira e Renatinha
Faveiro, e duas lojas fisico-virtuais: KIWI e Spago fitness, ambas localizadas no Shopping
Central Park, no centro da cidade de Cascavel, uma das quais inspirou o desejo da empresaria
em abrir uma loja fisica também.

Os pregos sdo compativeis, levando a algumas promocdes planejadas para
diminui¢do de estoque. Porém, ndo ha andlise para o quanto pode ser dado de desconto: a
empresaria verifica o quanto pagou na peca e baixa o valor da mesma de forma que ainda haja
lucro na venda. Alguns dos concorrentes trabalham com cartdo de crédito; essa era a maior
desvantagem da empresaria quanto a competitividade com as demais lojas. Apds a aquisi¢cao
da maquina de cartdo de crédito, esta passou a ser uma vantagem, uma vez que a maioria dos
concorrentes menores nao possuem esta opgao.

Para o presente estudo considerou-se apenas lojas de pequeno porte voltadas ao setor
de moda fitness na cidade de Cascavel-PR; ndo considerou-se concorrentes indiretos, tais
como Casa Sport e lojas de departamento como Riachuelo e Pernambucanas, pois as mesmas

se diferenciam da loja estudada em relagdo ao publico alvo e porte.
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4.2.4 Matéria prima

Os produtos sdo adquiridos em Sao Paulo, polo produtor do segmento, com grande
oferta de produtos e prego atrativos. Cada peca tem um fornecedor diferente, mas as compras
sdao feitas basicamente nas mesmas lojas, sendo que somente as novidades e encomendas
costumam ser compradas em lojas diferentes. As compras de estoque sdo feitas mensalmente.
Em cada compra ¢ gasto aproximadamente R$2.000,00 em pecas variadas. A quantidade varia
de acordo com as encomendas e valores das pecas. Nao hd um estudo prévio sobre a
quantidade necessaria nem analise de mercado e tendéncias. A compra ¢ feita com o
conhecimento empirico que a empresaria tem do mercado. A empresaria estima que com a
loja fisica passara a adquirir o dobro de mercadorias, este valor foi verificado na elaboragao

do plano de negocios e sera confirmado ou refutado a seguir.

4.2.5 Localizagdo

Considerando questdoes como localizagdo, infraestrutura, acessibilidade e
concorrentes, o local mais apropriado dentre os quais a empresdria pretende utilizar ¢ uma
sala no Shopping Sao Paulo, localizado na rua Sao Paulo, no bairro Centro em Cascavel. O
Shopping Sao Paulo ¢ conhecido centro comercial da cidade, as salas sdo novas, com toda a
infraestrutura necessaria para atender os clientes (climatizagdo, iluminagao, banheiros, etc.), €
de facil acesso, ha estacionamento e ponto de 6nibus proximos, possui grande circulagdo de
pessoas.

No momento nao héa outra loja deste seguimento no local, ha apenas uma loja que
vende suplementos para atletas, o que pode auxiliar a atrair o publico alvo da empresa
(praticantes de esportes). Outra vantagem deste local ¢ o fato de ser proximo a um clube e a

algumas academias, além se estar em uma rua de grande movimento.

4.2.6 Infraestrutura

4

Para o atendimento aos clientes em loja fisica ¢ necessaria a aquisicdo de
equipamentos € méveis para a mesma. Nesse sentido foi elaborado o or¢amento apresentado

no Quadro 1, com informagdes de itens, quantidades e valores.
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Quadro 1 — Aquisicao de mdveis e equipamentos

Descricoes Qtde Valor unitario (R$) Valor total (RS)
Arara fixa de parede 02 69,50 139,00
Balcao multiuso 01 288,00 288,00
Armario colmeia, 15 reparti¢des 01 320,00 320,00
Provador com cortina 01 108,00 108.00
Cadeira 02 157,50 315.00
Manequim 01 50,00 50,00
Computador: HP 18-1200 AMD E1-1500 01 1.700,00 1.700,00
2.2 GHz 4096 MB 500 GB

Impressora: Multifuncional HP Deskjet 01 274,00 274,00
Ink Advantage 2546 Jato de Tinta

Modem de internet: TP-LINK TD-8816 01 70,00 70,00
Telefone fixo 01 182,00 182,00
Espelho 01 250,00 250,00
Puff 01 150,00 150,00
Total 3.846,00

Fonte: Orcamento elaborado pela autora entre outubro e dezembro/2015, em sites diversos, precos sujeitos a
mudangas.

4.2.7 Fluxograma da loja (layout)

A alocacao e distribuicao dos moveis € feita de forma a aproveitar o espaco interno
da loja, conforme demonstrado na Figura 1. Por ndo possuir vitrine para a rua, um manequim
sera posicionado na parte frontal da loja, com pecas selecionadas pela empresaria para atrair
clientes. Em seguida serd posicionado o balcao para atendimento ¢ demonstracdo das pecas,
junto as paredes serdo instaladas as araras e armdrios de roupas. No fundo da loja ficara o
provador com espelho. Por se tratar de uma loja em um shopping, o banheiro e bebedouros

sdo coletivos, o que dispensa banheiros dentro da loja.
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Figura 1 — Layout da loja fisica e virtual
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Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.8 Mao de obra e funcoes

A empresa contard com dois funcionarios, sendo a empresaria e uma vendedora,
conforme demonstrado no Quadro 2. A funciondria contratada devera desempenhar as
funcdes de atendimento aos clientes, controle de estoque, organizacio e limpeza da loja. A
proprietaria cabem as funcdes de atualizacdo de site, esclarecimento de duvidas on line,
fechamento de caixa e atendimento aos clientes fisicos, além da compra de novos produtos e
desenvolvimento de campanhas de vendas. Para desempenhar tais fung¢des a vendedora
recebera um salario minimo de base nacional (R$880,00 em 2016) mais 2% de comissdo

sobre as vendas. A empresaria recebera pro-labore no valor de R$ 1.300,00 mensais.

Quadro 2 — Fungao, quantidade e remuneragao dos colaboradores

Funcio Quantidade Remuneracio

Vendedora 01 880,00 + comissao (2%) + encargos
Pro6-labore 01 1.300,00 + encargos
Total mensal 2.180,00 + comissdo + encargos

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.9 Custos pré-operacionais

Para iniciar as atividades da empresa serd necessdrio arcar com despesas pré-
operacionais referentes a abertura da empresa, reformas, homologacdes, aquisicdo de

softwares, criagao de site, identidade visual, entre outros, conforme descrito no Quadro 3.
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Descricao Qtde Valor Uni Valor Total
Taxa de Busca Prévia do Nome 1 130,00 130,00
Registro de Contrato Social na Junta Comercial 1 160,00 160,00
Alvaré do Corpo de Bombeiros 1 120,00 120,00
Fotocopias autenticadas 15 3,00 45,00
Alvara da Prefeitura 1 140,00 140,00
Homologacao de Nota Fiscal 1 160,00 160,00
Sistema de Controle Contabil/Fiscal/Financeiro/Nfe 1 2.300,00 2.300,00
Reformas e adaptagdes da estrutura fisica 1 1.500,00 1.500,00
Honorario do Contador para Abertura da Empresa 1 800,00 800,00
Softwares (Windows, Olffice) 1 1.200,00 1.200,00
Servicos de Identificagdo Visual (Logo, cartdo, pasta...) 1 2.870,00 2.870,00
Criacdo de Site 1 4.000,00 4.000,00
Impressado de pasta, cartdo, folder 1 5.000,00 5.000,00
Total 18.425,00

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.10 Determinacdo do capital de giro

No Quadro 4 encontram-se as custos bdsicos necessarios com a aquisi¢cdo de

mercadorias, comercializacdo e fixos para que a empresa opere nos primeiros 30 dias. O

capital de giro médio encontrado para o inicio das atividades da empresa virtual e fisica

somam um total de R$20.028,70.

Quadro 4 — Capital de Giro necessario para os primeiros 30 dias

Descricao Valor em R$
Estoque de mercadoria (60 dias) 11.400,54
Custos de comercializagio (30 dias) 3.467,02
Custos fixos (30 dias) 5.161,14
Total 20.028,70

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir dos investimentos e despesas iniciais acima apontados estima-se um

investimento total de R$42.299,70, conforme descrito no Quadro 5.

Quadro 5 — Resumo dos investimentos para abertura e operacionalizagao da empresa
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Descricao Valor RS
Aquisi¢do de mdveis e equipamentos 3.846,00
Despesas pré-operacionais 18.425,00
Capital de Giro 20.028,70
Total 42.299,70

Fonte: Elaborado pela autora.

Através dos levantamentos realizados no estudo de mercado serd possivel elaborar a
planilha de receitas e despesas e verificar a viabilidade econdmica e financeira para abertura

da empresa, cujas andlises serdo apresentadas no item 4.3.

4.3 ANALISE ECONOMICA E FINANCEIRA PARA A EMPRESA EM ESTUDO

Conforme apresentado no final do item anterior, este item foi desenvolvido
considerando as informacgdes obtidas no estudo de mercado. Primeiro se fez um estudo do
desempenho da empresa até o presente momento. A partir desses dados foram simulados o
desempenho da empresa més a més para um horizonte de 2 anos e, em seguida, anual para 3
anos. Assim, os calculos que se encontram no Quadro 6 foram efetuados para um horizonte de
5 anos, considerando: Receita, Custos Variaveis, Custos Fixos e Resultado. Por se tratar de
um estudo que devera ser colocado em pratica, a planilha com célculos detalhados ndo sera
apresentada.

No Quadro 6, no item 1-Receita, a coluna Receita Atual foi calculada com base no
historico de vendas (quantidade x preco) da loja virtual. A partir da média destes dados foram
feitas as projecdes para a loja fisica e para a loja virtual.

No Ano 1 foi calculado um crescimento de 65% nas quantidades vendidas em
relacdo a loja virtual atual para o primeiro semestre, seguido de um crescimento de 20% sobre
0s 65% no segundo semestre. No Ano 2 foi calculado 15% e 10% para o terceiro e quarto
semestres respectivamente. Os Anos 3, 4 ¢ 5 foram calculados considerando um crescimento
anual de 5%. Ressalta-se que o crescimento de 65%, apesar de ser elevado, ndo ¢
extraordinario, pois o numero de pecas vendidas anteriormente na loja virtual era muito baixo
(1, 2 ou 3 pecas de um determinado produto por més).

J& para a loja fisica foi calculado um inicio operacional com crescimento de 25%
sobre a média de vendas da loja virtual Atual para o primeiro semestre do Ano 1, seguido de

aumentos constantes de 5% para o segundo semestre do Ano 1, primeiro e segundo semestres
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do Ano 2. Os Anos 3, 4 e 5 também foram calculados considerando um crescimento anual de
5%. Considerando que o mercado fisico ndo era explorado anteriormente, os dados foram
obtidos por meio de célculo de média do alcance de vendas do mercado virtual.

Os objetivos do mercado fisico s3o menores, uma vez que se leva em consideragdo as
peculiaridades do modelo de negocio, dentre elas a area de abrangéncia (apenas a cidade de
Cascavel). Ja para o mercado virtual baseou-se no potencial de atuacdo nacional que a loja
pode desenvolver, conforme mostrado no item 4.2, aumentando assim sua possibilidade de
crescimento de vendas.

Para se atingir o crescimento projetado com o menor custo, sugere-se que a empresa
trabalhe com estoque minimo, em que as compras sejam feitas de acordo com a demanda,
reduzindo assim o custo de estocagem desta mercadoria parada. Além disso, por se tratar de
um mercado volatil e de constantes mudancgas, quanto menor o estoque menores 0s riscos de
prejuizo com mercadoria parada. Devido a sazonalidade proporcionada pela mudanca de
estagdes, a empresaria deve trabalhar com duas colegdes distintas, sendo elas, outono/inverno
e primavera/verdo. Sempre planejando a aquisicdo de novas pegas com base nas metas de
vendas e do estoque disponivel na loja.

Diante deste cenario a empresa sera enquadrada fiscalmente como uma
microempresa, devido a seu faturamento anual ser inferior a R$360 mil. Isso implica que a
empresa se enquadra no Simples com tributacdo maxima de 8% ao ano.

Assim, no item 2, os Custos Variaveis foram efetuados levando em consideragdo os
custos com aquisi¢do de pecas de roupas, impostos, despesas comerciais € comissao de
vendedor. No item 3, a Margem de Contribui¢do foi calculada deduzindo os Custos Varidveis
da Receita (1-2). No item 4, os Custos Fixos foram estimados levando em consideracdo o
salério, encargos sociais, despesas administrativas (aluguel, energia, contador, software, entre
outros), depreciacdo e pro-labore. Por fim, o item 5-Resultado foi calculado subtraindo os

Custos Variaveis da Margem de Contribuigao (3-4).

Quadro 6 — Demonstragdo de resultado anual para a empresa em estudo (valores em R$)

1-Receita Atual Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Verao Virtual 31.513,80 66.827,63 104.603,55 109.833,72 115.325,41 121.091,68
Inverno Virtual 5.755,90 29.000,07 38.201,00 40.111,05 42.116,60 44.222.43

Verio Fisico 20.241,19 2231591 23.431,70 24.603,29 25.833,45




Inverno Fisico

10.754,81

11.857,18

12.450,04

13.072,54

39

13.726,17

Receita Total 37.269,70 126.823,70 176.977,64 185.826,52 195.117,85 204.873,74
2-Custos Variaveis Atual Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Verio Virtual 13.936,00 27.791,28 36.608,70 38.439,13 40.361,09 42.379,14
Inverno Virtual 229700  10.127,70 13.340.94 14.007,99 14.708,39  15.44381
Verio Fisico 10.147,50  11.187,62  11.747,00 12.33435 12.951,07
Inverno Fisico 1.921,88  2.118,87 222481 233605 245285
Despesa Comercial 600,00  3.600,00  3.600,00  3.780,00  3.969,00  4.167.45
Impostos 10.145,90 13.272,30 13.935,92 14.632,72 1536435
Despesas Bancarias 600,00 5.038,83 6.469,56 6.793,03 7.132,69 7.489,32
Comissio Vendedor 253647 335403  3.521,73  3.697,82  3.882,71
Custo Varidvel Total 15 13300 71.300,55 89.952,02 94.449,62 99.172,10 104.130,70
3-Margem De 19.836,70  55.514,15 87.025,62 91.376,90 95.945,75 100.743,04
Contribuicio (1-2) ’ i i i ’ i
4-Custos Fixos Atual Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Salario 10.560,00 11.299.20 11.864,16 12.457,37 13.080,24
Encargos Sociais 5.044,51  5397,63  5.667,51  5.950,88  6.248.43
Despesas Adm. 2.268,00 2634920 27.067,20 28.420,56 29.841,59 31.333,67
Pré-labore 15.600,00 19.980,00 19.980,00 20.979,00 22.027,95 23.129,35
Custo Fixo Total 17.868,00 61.933,71 63.744,03 66.931,23 70.277,79  73.791,68
5-Resultado (3-4) 1.968,70  (6.419,56) 23.281,59 24.445,67 25.667,96 26.951,36
Investimento -42.299,70

;’;;L (Taxa 1425% o000

IL (Taxa 14,25% aa) 1,36

TIR

24,44%
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Payback (Taxa

14,25% aa) 329m

Fonte: Elaborado pela autora.

Os resultados dos itens Receita Total, Custos Variaveis, Custos Fixos ¢ Resultado

podem ser melhor visualizados através do Grafico 1.

Griafico 1 — Evolucao do desempenho da empresa em estudo

250.000,00

200.000,00

150.000,00

100.000,00

50.000,00 - —

-50.000,00 ATUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S

HRECEITATOTAL  m2-CUSTOS VARIAVEIS 4-CUSTOSFIXOS  m 5-RESULTADO (3-4)

Fonte: Elaborado pela autora.

Com base no Quadro 6 foi realizada a avaliacao financeira, levando em consideragao o
Fluxo de Caixa (FC) do ano 1 ao 5, contando o investimento inicial de R$ 41.992,77 ¢ o
Resultado -R$6.419,56 para o Ano 1, R$23.281,59 para o Ano 2, R$24.445,67 para o Ano 3,
R$ 25.667,96 para o Ano 4 e R$26.951,36 para o Ano 5. O periodo Atual com o valor de
R$1.968,70 nao foi levado em consideragao nos calculos.

Os calculos do VPL, IL e Payback foram efetuados levando em consideragdo um custo
de oportunidade ou taxa de juros de 14,25% ao ano, correspondente a taxa Selic de janeiro de
2016.

Assim, o VPL, calculado a uma taxa de 14,25% ao ano, foi de R$15.219,71,
lembrando que o critério de avaliagdo diz que se deve aceitar projetos com VPL acima de
zero. O VPL de R$15.219,71 significa que o capital investido foi recuperado a uma taxa de
14,25% ao ano e ainda se valorizou nesse valor.

O Indice de Lucratividade (IL) calculado a uma taxa de 14,25% ao ano foi de 1,36. O
critério diz que se deve aceitar projetos que apresentam indice acima de 1. O IL de 1,36

significa que o capital investido se pagou e valorizou em 36%.
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A TIR encontrada foi de 24,44%. A regra diz que se deve aceitar TIR acima da taxa
de desconto usada no VPL e de preferéncia acima da taxa de mercado, no caso 14,25% ao
ano.

O Payback (tempo de retorno do capital investido) a uma taxa de 14,25% ao ano foi
de 3 anos e 9 meses. O critério diz que quanto menor o tempo de retorno melhor.

Assim, diante dos indicadores apresentados, ¢ possivel indicar para a empresaria a
abertura da empresa na configuracdo de loja fisica e expansdo de loja virtual. Deve-se alerta-
la, no entanto, que o negdcio é viavel para o cendrio proposto. Mudancas na conjuntura
econOmica que afetem a renda da populacdo, alteracdes na estrutura de producdo nacional,
elevacao das taxas de juros, elevacdo da inflacdo, entre outros, podem alterar os indices
encontrados e inviabilizar o negdcio. Contudo, esse ¢ um risco que todo empresario estd
sujeito uma vez que ele ndo exerce influéncia em tais variaveis.

Com base nesses resultados, a seguir serdo apresentadas estratégias competitivas para

abertura do negocio em questao.

44 IDENTIFICACAO DE OPORTUNIDADES, AMEACAS E DEFINICAO DE
ESTRATEGIA COMPETITIVA

Os dados financeiros levantados sdo cruciais para a defini¢do de estratégias para a
empresaria. Com base nos mesmos ¢ possivel delimitar planejamentos com vistas a otimizar a

administracdo da abertura e manutengdo empresa fisica e virtual.

4.4.1 Oportunidades do negocio

Avaliando o mercado on line, estima-se que 58% dos consumidores de moda sejam
mulheres e 63% tenham entre 25 e 44 anos. O item mais vendido por e-commerces sao roupas
(73%), seguido por calgados (67%), acessorios (63%) e bolsas (50%) (Wakai, 2016). Este ¢ o
segmento que a empresaria pretende focar para suas vendas, tanto no que diz respeito ao
publico alvo quanto a itens vendidos, o que demonstra que a loja virtual tem muito a crescer,
ainda mais com a criagao de um site proprio, além do Facebook, que € o canal utilizado no
momento. Para a loja fisica, os dados também representam boas oportunidades, o setor de

moda ¢ um dos que mais cresce no Brasil (SEBRAE, 2015).

4.4.2 Ameacas ao negdcio
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Da mesma maneira que em lojas fisicas, a falta de padroniza¢ao nos tamanhos, trocas
e devolugdes (logistica reversa) sao desafios para os empresarios; no caso do comercio
virtual, soma-se ainda a integracdo entre sistemas a esta dificuldade (Wakai, 2016). Além
disso, ha ainda o aumento da concorréncia, por ser um mercado atrativo. Ha grandes chances
de haver maior concorréncia apos a abertura da loja fisica, pois s@o dois canais de venda que
lidam com concorrentes diferentes, muitas vezes com empresas informais, o que diminui os
custos operacionais e facilitam a reducdo dos precos para atrair clientes. Instabilidades
politicas e econdmicas podem provocar elevagdo dos pregcos dos produtos adquiridos,
elevacao dos custos de transportes para entrega das mercadorias adquiridas na loja virtual,

entrada de produtos importados, entre outros fatores.

4.4.3 Marketing e comercializagao

r

Como a divulgagdo da loja virtual ja existe através do Facebook, uma estratégia ¢é
aumentar a divulga¢do da mesma por essa via e incluir também a loja fisica. Outra estratégia ¢
desenvolver um site para divulgar e vender os produtos. Para isso, a empresaria pode investir
em publicidade direta com as seguidoras da pagina no site e promogdes especiais de
inauguragao.

Auxiliando a divulgacdo virtual, em nivel local, pode-se utilizar da distribuicdo de
folderes em academias, clubes e locais estratégicos em dias pré-determinados. Essa ¢ uma
divulgacdo de baixo custo e o material de divulgacao ja estd previsto nos investimentos da
empresa. Toda a divulgacdo deve ser feita de modo a consolidar a imagem da empresa como
uma empresa jovem, mantendo este posicionamento nas duas formas de vendas. Para
aumentar a divulgacdo da marca e atrair mais clientes a empresaria pode verificar a
possibilidade de se tornar representante de uma grande marca do segmento, ja consolidada no

mercado, tendo assim um produto exclusivo em sua loja.
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5 ANALISE E PROPOSICAO DE INTERVENCAO

Através das andlises realizadas foi verificado que abrindo a loja fisica e mantendo e
ampliando a virtual a empresaria teria o retorno de seu investimento em 3 anos e 9 meses. Isso
contando com os investimentos para aquisicao de mobilidrio da loja, locacao de espaco fisico
e legalizagdo da empresa. Seguindo as projecdes do plano apresentado, a abertura de uma loja
fisica, o investimento em expansdo das vendas virtuais e a formalizacdo da empresa sdo agdes
vidveis financeiramente para a empresaria ¢ que dardo retorno em um periodo razoavelmente
curto. Havera prejuizo apenas no primeiro ano de funcionamento das duas lojas, porém ¢ um
valor que pode ser absorvido sem maiores problemas, uma vez que ja no segundo ano o lucro
sera maior do que a perda inicial.

Para isso a empreséaria deverd manter um crescimento de vendas na loja virtual de
65% nas vendas para o primeiro semestre, seguido de 20% no segundo semestre em relagdo a
loja virtual atual. Para o Ano 2 devera crescer 15% no terceiro semestre € 10% no quarto
semestre. Para os anos seguintes (3, 4 € 5) projeta-se um crescimento anual de 5%.

Ja para a loja fisica projeta-se aumento de vendas de 25% sobre a média de vendas
da loja virtual Atual para o primeiro semestre do Ano 1, seguido de aumentos constantes de
5% por semestre para os demais periodos (anos 2, 3, 4 ¢ 5).

Conforme sugerido anteriormente, a empresaria deve manter o foco no atingimento
das metas de vendas estabelecidas no cendrio proposto para que as previsoes sejam atingidas.
Para tanto, as sugestdes apresentadas com relacdo ao marketing devem ser seguidas e outras
iniciativas podem ser tomadas de acordo com a necessidade sentida pela empresaria, para
aumentar a visibilidade da empresa e, por consequéncia, as vendas.

Além disso, considerando que o e-commerce ¢ um segmento que, na contramao da
economia e do varejo fisico, deve crescer de 20% a 30%, sugere-se que a empresdria invista
no desenvolvimento de um site proprio para a empresa. Tal procedimento tem em vista
otimizar suas vendas, oferecendo uma ferramenta funcional para que as mesmas sejam feitas
on line do inicio ao fim, desde a sele¢ao da pega desejada, passando pelo pagamento e escolha
do canal de entrega. Dessa forma, as vendas ficardo mais automaticas, facilitando o acesso
dos clientes e potencializando as vendas.

Como os indices encontrados e os valores calculados se demonstraram positivos,

cabe agora a empresaria verificar os mesmos para auxilid-la quanto a sua decisdo, lembrando
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que se houver alteracdo em alguma parte do projeto (ndo contratagdo de funciondria, ndo

implementagao de software de controle) havera mudangas e os calculos deverao ser revistos.
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6 CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo fazer um projeto de viabilidade econdmica e
financeira, com vistas a auxiliar na tomada de decisao de abertura e formalizagdo da empresa
em questdo para atuar como loja fisica, mantendo o atendimento virtual. Para isso foi
realizado um estudo de mercado com o objetivo de avaliar a situagdo atual e perspectivas para
os proximos anos. Verificou-se que o ramo de moda fitness estd em crescimento, o que
auxiliou para a continuidade dos estudos.

Apo6s a andlise de mercado foi levantado o histérico de vendas da loja virtual a fim
de estabelecer uma base para iniciar o plano de negdcios. Com os dados coletados foi possivel
definir os valores necessarios para a abertura da loja fisica e expansdo da loja virtual, bem
como realizar a projecao esperada de vendas e calcular os indices financeiros que ajudariam
na verificagao da viabilidade do projeto.

Os resultados da avaliag@o financeira para um investimento inicial de R$42.299,70,
horizonte de 5 anos e custo de oportunidade de 14,25% ao ano corresponderam a um VPL de
R$15.219,71; IL de 1,36; TIR de 24,44% e Payback de 3 anos ¢ 9 meses. Com estes
indicadores foi possivel verificar que seguindo o cenario de crescimento apresentado no
presente trabalho a abertura da loja fisica e expansdo da loja virtual se tornam viaveis. Mesmo
assim, a empresaria foi alertada sobre os riscos do negocio.

O trabalho atestou que ao se fazer um estudo de viabilidade econdmica e financeira
se tem maior conhecimento e confianga para a tomada de decisao quanto a abertura ou nao de
determinado empreendimento.

Durante a execugdo da pesquisa foi verificado o crescimento de um novo segmento
de vendas, o mobile-commerce (m-commerce), que nada mais € do que a realizagdo de vendas
por meio de um aplicativo on line instalado em aparelhos moéveis (tablets, smatphones). Esta

seria uma op¢ao a ser estudada futuramente, apds a implantacao do site.
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