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RESUMO

ROSSO, Maria Gongalves. Andlise de viabilidade econdmico-financeira para
implantacdo de uma microempresa no ramo de marketing digital em Cricitma-
SC. 2016. 62 p. Orientador: Ademir Borges. Trabalho de Conclusdo do Curso de
Ciéncias Contabeis. Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC. Criciima —
SC.

A falta de preparo, estudo e planejamento é a causa do encerramento de muitos
negdécios, por este motivo é interessante conhecer as condigcbes para o ramo de
atuacao desejado. Nesse contexto, a analise de viabilidade econdémico-financeira é
fundamental, pois, através da utilizacdo de alguns recursos financeiros e
econdmicos torna-se possivel ter uma visdo mais clara da situacdo em que o futuro
empreendimento encontra-se, oportunizando a tomada de decisdo. Dentre esses
recursos podemos citar os indices financeiros, demonstrativo do resultado e fluxo de
caixa. O estudo utilizou como metodologia a pesquisa bibliografica apresentando as
referencias tedricas acerca do tema abordado, o carater é descritivo e natureza
quantitativa. Dessa forma, o objetivo deste estudo € analisar a viabilidade
econdmico-financeira de uma empresa de marketing digital. Diante do contexto,
evidencia-se a importancia de aplicar o célculo dos indicadores financeiros, pois,
através dos calculos realizados possibilitou a obtencdo de uma analise de resultados
eficiente, facilitando o processo decisoério dos investidores.

Palavras-chave: Analise de viabilidade. Indicadores financeiros. Econdmico-
financeira
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo apresenta-se o tema e problematizacdo do estudo, bem
como a definicdo dos objetivos geral e especificos. Além disso, demonstra-se a

justificativa e a estrutura da pesquisa.

1.1 TEMA, PROBLEMA E QUESTAO PROBLEMA

O marketing € uma interessante ferramenta para muitos mercados. Por
meio dele toda e qualquer pessoa, seja ela fisica ou juridica, pode expandir a
divulgacao do seu produto ou servico.

Diante disso, segundo Renato Telles (2006), um programa de marketing
pode ser definido como o conjunto de estratégias e planos para atingir os objetivos
da empresa, usando dos melhores recursos disponiveis e da forma mais eficiente
possivel.

Portanto, o marketing digital € uma ramificacdo importante, e veio para
influenciar mais fortemente a imagem dos negocios. A internet e a forca da
globalizacéo facilitaram e contribuiram para a expanséo através de canais on-line de
comunicacdo e redes sociais. Clientes satisfeitos com o0s beneficios obtidos
provavelmente irdo elogiar a empresa e publicar comentarios positivos de suas
experiéncias, muitas vezes passa credibilidade e confianca a clientes e a potenciais
clientes.

Para tanto, € necessario ter cuidado para que a mesma rede social que
influencia positivamente determinada empresa, também ndo a destrua. Segundo
Philip Kotler (2005), o melhor é tentar estabelecer segmentos de mercado de acordo
com as necessidades e os beneficios esperados.

Diante desse contexto, surge a seguinte questdo de pesquisa: A
constituicdo de uma empresa no ramo de marketing digital em Cricidma-SC é viavel

econdmico e financeiramente?
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1.2 OBJETIVO DA PESQUISA

Esse trabalho tem como objetivo geral analisar a viabilidade econémica e
financeira dentro do mercado atual para a abertura de uma empresa no ramo de
marketing digital em Criciima-SC.

Para alcancar o objetivo geral foram estabelecidos os seguintes objetivos
especificos:

¢ Projetar os investimentos necessarios para abertura da empresa,;

e Efetuar a projecao dos custos, receitas e despesas;

¢ Analisar a viabilidade do negdcio através dos indicadores financeiros.

1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo desse trabalho € analisar a viabilidade de uma empresa no
ramo de marketing digital na cidade Criciima-SC. A realizacédo do estudo é de suma
importancia por ser um projeto na area profissional da académica, a qual deseja
auxiliar na implantacdo do empreendimento.

Assim, a execucdo desse estudo € possivel por contar com bons
profissionais como auxilio no processo construtivo. O mesmo poderd ser
desenvolvido em tempo habil para apresentacao.

Por isso, 0 momento € oportuno, pois no mercado de marketing digital
existe prosperidade através da quantidade de empresas que podem desfrutar do
servico e obter crescimento. Os clientes sdo basicamente aqueles que buscam
aumentar suas vendas por meio de um empreendimento especializado e preparado
para lidar com quaisquer situacées do meio.

Por fim, é uma ideia que pretende ser colocada em pratica tendo em vista
sua avaliacdo nesse estudo. Acredita-se que cada passo servirA como inspiracao
para futuros trabalhos na area do empreendedorismo.

1.4 ESTRUTURA DO ESTUDO

Apds a secao introdutoria, este estudo estd organizado de acordo com as
seguintes etapas: fundamentacao tedrica; procedimentos metodologicos; andlises e

discusséo dos resultados empiricos; e consideracdes finais.
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De acordo com Mello (2006, p. 86):

A fundamentacéo tedrica apresentada deve servir de base para a analise e
interpretacdo dos dados coletados na fase de elaboracdo do relatdrio final.
Dessa forma, os dados apresentados devem ser interpretados a luz das
teorias existentes.

A fundamentacdo tedrica consiste em embasar por meio das ideias de
outros autores aspectos tedricos de sua pesquisa.

Em seguida, serdo apresentados os procedimentos metodolégicos que
constituem a parte final do projeto de pesquisa, na qual demonstra como o problema
sera abordado empiricamente.

Ao final, sdo realizadas as conclusdes, limitagdes do trabalho e sugestdes

para pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentados alguns temas das areas de marketing e

viabilidade, necessarios para o desenvolvimento da analise.

2.1 EMPREENDEDORISMO

Empreendedorismo significa fazer algo novo, diferente, mudar a situacao
atual e buscar, de forma incessante, novas oportunidades de negécio, tendo como
foco a inovacgéao e a criacao de valor (DORNELAS, 2012, p. 35).

Por isso, quando se fala em empreendedorismo, logo se pensa em
pessoas que criam novas empresas, porém, € mais do que isso, sendo
verdadeiramente uma palavra que estimula o desejo de sair da zona de conforto e

arriscar algo novo, com desejo de sucesso.

2.1.1 Aimportancia do empreendedor para o pais

Diz-se que a riqueza de um pais € medida pela capacidade de producéo
gue 0 mesmo tem, para suprir as necessidades dos bens e servicos com qualidade
a sua populacéo. Por isso acredita-se que o melhor recurso da economia brasileira
sejam os empreendedores criativos e competentes que ndo sé tem sucesso em
suas empresas, mas que também fazem este sucesso refletir na sociedade como
um todo (DEGEN, 2005).

Sendo assim, o papel do empreendedor na economia vai além dos
nameros, ele inicia e incentiva mudancas sociais e estruturais da sociedade. Assim,
as mudancas necessarias realizadas sdo acompanhadas pelo crescimento e maior
producdo, consequentemente gerando mais riqueza. A inovagdo € um dos fatores
mais importantes ndo sO por gerar novos produtos e servicos, mas principalmente
por revolucionar dentro de um cenario que muitas vezes se tornou repetitivo quanto
a empreendimentos. (HISRICH; PETERS, 2004).



15

2.2 CONCEITOS DE MARKETING

Marketing € uma derivacao da palavra inglesa market, que em portugués
significa mercado. A partir desta informacéo, pode-se entender que o mercado é
formado por um conjunto de pessoas que satisfazem suas necessidades através da
compra de algum produto ou servigco (DIAS, 2003).

Analisando de uma forma literaria:

(...) se observada de forma pragmatica, a palavra assume sua traducao
literal: Mercado. Pode-se, entdo, afirmar que Marketing é o estudo do
mercado. E uma ferramenta administrativa que possibilita a observacéo de
tendéncias e a criacdo de novas oportunidades de consumo visando a
satisfacdo do cliente e respondendo aos objetivos financeiros e
mercadoldgicos das empresas de producdo ou prestagdo de servigos
(FRAGA 2009, p.1)

Nessa perspectiva, para Churchill e Peter (2000), a parte boa do
marketing se encontra quando os clientes e organizacfes trocam informacodes
visando buscar melhorias para ambos. Os autores afirmam que ha dois tipos de
clientes que participam dessas trocas, que sdo: 0s compradores organizacionais e
os consumidores. Os compradores organizacionais sdo os que adquirem produtos
e/ou servigcos para revender a outras empresas. Os consumidores sao quaisquer
individuos que usam do seu poder de compra com intuito de obter determinado bem
OU Servico.

Desse modo, o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, podemos dizer que ele supre necessidades
lucrativamente. Kotler e Keller (2006) definem que muito mais do que apenas
comprar um produto ou servico, o cliente quer pagar o preco por algo que vai Ihe
trazer algum beneficio.

Assim, o marketing define-se como na figura abaixo de Kotler e Armstrong
(2003):



16

Figura 1 - Os Principais Conceitos de Marketing

Necessidades,
desejos e
demandas \
.

Produtos
Mercados

£
servicos

Troca, Valor,
transacgoes e Satisfacdo
relacionamentos & qualidade

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p.4)

Para Silk (2008) o marketing ocupa um papel fundamental na empresa
por ser o processo por meio do qual ela cria valor para os clientes. A partir do
momento que o cliente da importancia ao que esta adquirindo, pode-se dizer que a
empresa conseguiu atender a necessidade do mesmo.

Segundo a American Marketing Association (AMA), “Marketing é a
atividade, conjunto para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor
para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo” (AMA,
2008). A principal funcdo do marketing € entdo estar sempre atento as necessidades
dos compradores, e a partir delas definir planos de acfes para chegar no objetivo
desejado.

Nesta direcdo, Ogden e Crescitelli (2007) definem o marketing como uma
ciéncia que pesquisa, analisa e monitora mercados. E uma relacdo entre empresa e
consumidor, na qual a empresa busca satisfazer as necessidades e desejos de seu
publico para alcancar seus objetivos e lucrar, ou seja, uma relacdo em que todos
saiam ganhando.

De fato, Pinheiro e Gullo (2013) conceituam o marketing como um
processo, que teria caracteristicas humanas e sociais, por envolver trocas entre
pessoas e empresas, e também administrativas, por utilizar técnicas especificas
para tracar estratégias que alcancem o0s objetivos. Dessa forma, ele procura
satisfazer tanto cliente, quanto empresas, no que diz respeito as suas necessidades

e desejos.
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Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para satisfacao de desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relagcbes causam no bem-estar da
sociedade (LAS CASAS, 2006, p. 20).

Portanto, satisfazer essas necessidades é o principal objetivo do

bY

marketing, em que o foco no cliente passou a ser um investimento indispenséavel a

[N

sobrevivéncia das organizagdes. Kotler (2005) diz que o objetivo do marketing
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo se venda sozinho,

sem precisar de muito esfor¢o por parte da organizacao.

2.3 COMPOSTO DE MARKETING

O composto mercadologico € formado por variaveis controlaveis,
utilizadas por empresas para atingir o mercado-alvo (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

Entdo, de acordo com Kotler e Keller (2006), o plano de marketing € um
instrumento indispensavel para conduzir as acbes de marketing. Funciona no nivel
estratégico e tatico. Um plano de marketing estratégico é um conjunto de detalhes
do produto ou servico, que sera revelado como algo unico do mercado, diferenciado
da concorréncia. E o nivel tatico trabalha de que forma serdo apresentados esses
detalhes ao mercado.

O composto também pode ser chamado de os 4 Ps do Marketing. Sendo
assim, varios paises traduziram para o seu idioma com palavras que comeg¢am com
“P”. No Brasil as atividades sdo conhecidas como produto, preco, promogcao e praca
(KOTLER, 2005).

Portanto, os 4 Ps sdo importantes dentro do composto de marketing, pois
por meio das acfes desenvolvidas utilizando a combinacdo de ambos € possivel
estabelecer um melhor posicionamento das empresas, jA que esta ferramenta
trabalha quatro principais campos importantes, que € o produto em si, a praca ou
seja, o local de distribuicdo, o prego deste produto para que ele seja competitivo, e
também a promoc¢do como forma de atrair a atengdo dos clientes. (MCCARTHY,
PERREAULT, 2008).
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Figura 2 - Mix de Marketing

Mix de marketing

Produto Praca
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design / Variedades
Caracteristicas / \\ Locais
Nome de marca / \ Estoque
Embalagem g’ \ Transporte
Tamanhos L h |
Servicos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promocéo de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessdes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

CondigGes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler (2005, p.17.)

Desse modo, com todo o desenvolvimento tecnolégico e das ferramentas
mercadolégicas de marketing, as que mais receberam influéncias, ou se
desenvolveram, foram a distribuicdo (praca) e a promocao (LAS CASAS, 2006). Isso
se justifica porque surgiram fatores que colaboram diretamente, como por exemplo,
as vendas virtuais. Esse tipo de venda, através de telefone e televisores sofreu um
consideravel aumento nos ultimos tempos. (LAS CASAS, 2006).

De fato, para Las Casas (2006, p. 4), os principais ingredientes para a

comercializagao giram em torno do composto de marketing:

[...] O produto deve ser desenvolvido para atender a uma demanda do
mercado a ser trabalhado. Com um produto, hd necessidade de se ter um
preco para criar valor e, consequentemente, uma base para troca. Porém,
apenas ter um produto e um preco ndo sdo condi¢cdes suficientes. H&
necessidade de identificar um meio para distribuir o produto. Isto certamente
envolvera uma série de decisbes estratégicas, como localizacdo dos
pontos-de-venda, tipos de lojas que comercializardo o produto, armazéns
para estoques entre outras decisdes estratégicas. Posteriormente, apds a
determinacéo dos principais aspectos para a comercializacdo dos produtos
€ necessario que os empresarios pensem em formas de divulga-los, pois
assim ha uma conscientizacao

Nesta direcdo, podem ser direcionados 0s pontos estratégicos da

organizacdo e do mercado em que a mesma atua com seus produtos ou servicos,
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definindo assim seus precos, promoc¢Oes, propagandas e por fim as vendas
(CHIAVENATTO, 2005).
Assim, abaixo serdo apresentadas as quatro variaveis do composto

mercadoldgico.

2.3.1 Produto

Kotler (2005) define que “produto € qualquer oferta de qualquer objeto
que pode ser tangivel ou intangivel, que venham a satisfazer as necessidades ou
desejos de possiveis clientes”. Entdo, basicamente € possivel definir um produto
tudo aquilo que esta disposto no mercado com intuito de satisfazer uma necessidade
ou desejo de um grupo de individuos.

Assim, as escolhas na compra do consumidor estdo ligadas as
estratégias dos produtos, que sdo elas: A qualidade, a estética, as novidades e a
exclusividade, ou seja, um produto que seja feito sob medida para um consumidor
especifico (CHURCHILL JR.; PETER, 2000).

Nesse sentido, Churchill Jr e Peter (2000) afirmam que a aparéncia fisica,
além da embalagem e do rétulo, também pode influenciar no processo de compra do
consumidor. Os profissionais de marketing tendem a analisar as necessidades e o
que pensam 0s consumidores, pois ho meio de um mercado competitivo, um rétulo
com informac@es basicas pode fazer uma grande diferenca na hora de decidir qual
produto escolher.

Entdo, pelo fato do produto ser a necessidade de uma pessoa, seja este
artigo um bem fisico ou servico, diz-se que “[...] o produto estd na base da
estratégia, constituindo-se no elemento central da valorizacdo da oferta pelo
comprador-alvo [...]". (STREHLAU; TELLES 2006, p. 7). Assim, destaca-se a
importancia de conhecer o mercado no qual a organizagdo atua e
consequentemente seus clientes, pois, por meio deste conhecimento a empresa
pode desenvolver seus produtos de forma adequada vindo a atender as
necessidades de seus clientes, atingindo seu objetivo principal que é de satisfazé-
los (STREHLAU; TELLES, 2006).
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Ao desenvolver um produto o profissional de marketing deve primeiro
identificar as necessidades basicas do consumidor, para entdo projetar o
produto real e descobrir meios de amplia-lo, a fim de criar os pacotes dos
beneficios que irdo satisfazer os consumidores da melhor forma possivel.
(KOTLER, 2005, p.190)

Portanto, antes do produto ser desenvolvido, € necessario analisar quais
sdo as necessidades do consumidor. Com base nesta pesquisa de mercado, o
produto sera criado com o objetivo principal de satisfazer o cliente, e

consequentemente gerar um crescimento para a empresa.

2.3.2 Preco

Pode-se definir preco como o montante de dinheiro cobrado por certo
produto e/ou servico. E a soma dos valores que as pessoas trocam para adquirir o
bem desejado. (KOTLER, 2005).

Entdo, Segundo Minadeo (2008, p.233), 0 preco apresenta dois pontos de

vista:

Para a empresa, 0 preco é a quantidade de dinheiro que esta disposta a
aceitar em troca de um produto. Essa soma deve ser alta o suficiente para
cobrir os custos e dar algum lucro, mas nédo tao alta para impedir a venda
do produto. Para os consumidores, preco é algo que estdo dispostos a
pagar em troca de um produto. Além de dinheiro, os consumidores pagam
precos ndo monetarios, como tempo, esforco, risco e custos de
oportunidade.

Assim, 0 preco é uma das estratégias mais usadas pelas organizacoes,
pois marcas que ainda ndo sdo reconhecidas podem atrair clientes através de uma
liquidacdo ou preco abaixo da concorréncia. Essa atitude pode fazer com que o
consumidor experimente o produto, e se 0 mesmo atender suas necessidades e
desejos, com certeza ele comprara novamente. (CHURCHILL JR E PETER, 2000).

Portanto, o preco é muito significativo por ser um dos delimitadores, que
fard com que o cliente compre ou néo o produto. O preco determina o valor minimo
gue pode ser recebido por determinado produto, por isso a necessidade de cria-lo de
maneira que beneficie empresa e consumidor (STREHLAU; TELLES, 2006)
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2.3.3 Praca

A estratégia do profissional de marketing para tornar um produto
disponivel, pode influenciar todo processo de compra do mesmo. Pode-se observar
que a praca (canais de distribuicdo) influencia muito na venda do produto desejado,
pois, 0 objetivo é o produto chegar facilmente nas maos do consumidor, com uma
distribuicdo e localizacéo eficiente. (CHURCHILL JR E PETER, 2000).

Para tanto, a distribuicio de um produto pode ser direta, sem a
participacdo de outras empresas, realizadas por meio da venda pessoal, através de
vendedores ou com auxilio de telefonemas, internet e catalogos; ou indireta
utilizando empresas de atacado e varejo para distribuicdo dos produtos (DIAS,
2003).

Por fim, a definicAo de praca ou distribuicdo envolve toda a empresa,
fazendo com que os produtos ou servicos da mesma estejam disponiveis para o
mercado. Dessa forma, alcancando uma entrega eficiente e bem direcionada aos
consumidores. (KOTLER E ARMSTRONG, 2003).

2.3.4 Promocao

A comunicagdo com o cliente é a ferramenta que as empresas atualmente
estdo investindo muito para promover seus produtos, por isso, tornar essa
comunicacao viavel, despertando no cliente o desejo de adquirir o produto é uma
peca fundamental para o sucesso. (LAS CASAS, 2006). Promocado refere-se a
comunicacao.

Portanto, é importante ressaltar que a comunicacao de servigcos deve ser
direcionada para o publico-alvo correto, caso contrario, a promocao pode tornar-se
desagradavel para o consumidor. Além disso, torna-se relevante administrar a
expectativa dos clientes, pois eles esperam encontrar na prestacdo de servicos o
mesmo que foi transmitido em sua propaganda, por exemplo. Sendo assim, o
departamento de marketing tem que cuidar para fazer promessas que possam
realmente ser cumpridas (BATESON; HOFFMAN, 2003).

Além do mais, promoc¢do é um atributo das empresas, que é realizada

utilizando os meios de comunicacéo, chamando a atencdo dos consumidores finais
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e despertando neles o interesse pelo produto. Essa promocdo ocorre por meio de
propaganda, venda pessoal, promocédo de vendas, relacdo publica, entre outros,
todos voltados diretamente a necessidade e desejo do cliente para adquirir tal
produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Portanto, para ter uma promoc¢ao, torna-se necessario possuir uma 6tima
comunicacado, é preciso passar para o consumidor uma mensagem que ele entenda
que o produto que esta comprando suprira suas necessidades e o deixara satisfeito,

conseguindo assim um bom desenvolvimento financeiro e crescimento da empresa.

2.4 MARKETING DIGITAL

Como definicdo, Okabe (2009, p. 1) diz que marketing digital “sdo acoes
de marketing que utilizam meios digitais como plataforma principal da estratégia de
marketing”. Apés a criacdo e popularizacdo da Internet tem gerado mais
possibilidades para o marketing digital se desenvolver e se estabelecer no cenario
atual.

Outro autor de grande reconhecimento no assunto, Torres (2009, p. 45),
diz que:

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing
web, publicidade na internet ou quaisquer outras composi¢des criativas que
se possa fazer dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a
internet como uma ferramenta de marketing envolvendo comunicacao,

publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos na
teoria do marketing.

De maneira simples, Torres (2009) afirma que quando falamos de
marketing digital e internet, estamos falando sobre pessoas, suas histérias e seus
desejos. Estamos falando sobre relacionamentos e necessidades a serem
atendidas.

Neste contexto, Vaz (2008) define o marketing digital como um meio de
comunicacdo que as empresas podem divulgar e comercializar seus produtos,
favorecendo a conquista de novos clientes e auxiliando na melhoria da rede de

relacionamentos.

A internet se tornou um ambiente que afeta o marketing da empresa de
diversas formas, seja na comunicac@o corporativa seja na publicidade, e
continuara afetando o marketing mesmo sem investir um centavo nele. Ao
contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais,
na internet o controle € do consumidor. Assim mesmo sem participacéo
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dela, os consumidores estardo la falando sobre os produtos e servigos,
comparando com os concorrentes e buscando formas de se relacionar com
a marca. (TORRES, 2009, p.61)

Assim, com a popularizagdo da internet ao redor do mundo aliado a ideia
de marketing, se originou o conceito de marketing digital que, nada mais é que o
préprio marketing tradicional integrado a internet. O marketing digital € uma forma de
tornar mais facil tanto a compra quanto a venda de um produto ou servico.

Segundo Fascioni (2007), marketing digital € uma maneira de se fazer
marketing através de a¢cbes de comunicagdo que as empresas utilizam com recursos
digitais, podendo ser representados via Internet. Sendo assim, a interacao
possibilitada pela internet faz com que ela se torne uma ponte fundamental dentro
do planejamento de marketing digital, pois facilita a comunicacéo e relacionamento
com o consumidor.

Nesta dire¢do, Cardozo (2010, p. 1) diz que “a tecnologia avanga, e com
ela o poderio dos concorrentes, os desejos dos consumidores e a escassez de
recursos. ” Com isso 0s centros de pesquisa das organizacdes necessitam ser mais
dindmicos, acompanhando a demanda do mercado e as projecdes de vendas.

Portanto, o autor Vaz (2008) afirma que o marketing conhecido
habitualmente por todos esta mudando totalmente, e que tal acontecimento se deve
ao aparecimento de toda essa onda digital e tecnolégica, sendo considerada a era
da informacdo que esta moldando um novo tipo de consumidor, proporcionando
novas perspectivas, desafios e oportunidades para aqueles que desejam desfrutar
deste novo momento da era digital. Assim, o Marketing digital nada mais é do que
uma forma interativa de aplicar técnicas tradicionais do marketing, porém em um

cenario evoluido com o intuito de promover produtos ou marcas.

2.4.1 Internet: A origem

As redes de internet se deram entre o final da década de 60 e inicio da
década de 70 nos EUA, onde segundo Castells (2003, p. 13-14),

As origens da internet podem ser encontradas na Arpanet, uma rede de
computadores montada pela Advanced Research Projects Agency (ARPA)
em setembro de 1969. A ARPA foi formada em 1958 pelo Departamento de
Defesa dos Estados Unidos, com a missdo de mobilizar recursos de
pesquisa, particularmente do mundo universitario, com o objetivo de
alcancar superioridade tecnoldgica militar em relacdo a Unido Soviética na
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esteira de langamento do primeiro Sputnik em 1957. A Arpanet ndo passava
de um pequeno programa que surgiu de um dos departamentos da ARPA, o
Information Processing Techniques Office (IPTO) fundado em 1962 com
base em uma unidade preexistente. O objetivo desse departamento (...) era
estimular a pesquisa em comunicacao interativa. Como parte desse esforco
a montagem da Arpanet foi justificada como uma maneira de permitir aos
varios centros de computadores e grupos de pesquisa que trabalhavam
para a agéncia compartilhar on-line tempo de computacao.

Dessa forma, iniciou-se a criagdo de uma nova ferramenta interativa que
décadas depois seria conhecida de forma universal como internet.

Para acrescentar, Castells (2003) expde que no inicio de 1990 muitos
provedores de servicos da internet montaram suas proprias redes e estabeleceram
suas préprias portas de comunicacdo em bases comerciais. A partir de entdo, a
internet cresceu rapidamente com uma global rede de computadores.

Portanto, a partir dai a internet comecou a ser utilizada de forma
comercial e ndo mais apenas como ferramenta académica. Passou a ganhar
mercado no mundo empresarial.

Desse modo, Silva, Cassiani e Zem-Mascarenhas (2001) afirmam que a
internet € uma ferramenta relevante na transmissdo de conhecimentos e
informacdes, por conta da grande quantidade de conteudo disponibilizado na rede e
além de poder ser utilizado em qualquer lugar do mundo e por qualquer pessoa que
tenha acesso a mesma.

Assim, de acordo com Escobar (2007) com o surgimento da internet, o
sistema de comunicacdo viu surgir uma nova midia que, ndo s criou um novo
sentido para a palavra feedback, como ultrapassou e continua ultrapassando todas
as expectativas, dando consideravel destaque para a relacdo entre 0os usuarios que
fazem parte desse processo comunicativo.

Nesta perspectiva, Torres (2009) defende que a Internet quebrou
paradigmas por ndo haver mais separagcdo entre quem produz e quem a utiliza.
Desta forma, a internet vem sendo usada em larga escala, atingindo publicos de
diferentes classes econdmicas.

Nesse sentido, Torres (2009) ressalta que ao contrario da midia
tradicional em que o controle é dos grupos empresariais, na internet o controle é do
consumidor. A internet é tdo ampla e dispersa que 0s investimentos deixados de
lado ou sem a devida atengcdo se tornam sem duavidas desperdicio de recursos. Isto
porque, as empresas precisam perceber que o controle sobre o consumidor na

internet ndo é o mesmo com a propaganda em TV, pois a pessoa que apenas
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assiste TV € a mesma que esta publicando o que pensa nas redes sociais, atraindo
e incentivando novas pessoas.
Telles (2006) € mais incisivo:
Prestar atencdo nas opinies das comunidades e comentarios em redes
sociais, blogs e microblogging visando satisfazer as necessidades e

interagir com os usuarios sdo a base do marketing de relacionamento nas
midias sociais. TELLES (2006, p. 106)

Portanto, é visivel a importancia da monitoracdo dos comentarios do
consumidor nas midias sociais, a fim de poder estar mais perto de seu cliente e

saber o que ele esta espalhando sobre sua marca.

2.5 FERRAMENTAS E FORMAS DE APLICACAO DO MARKETING DIGITAL

Torres (2009) afirma que para uma empresa crescer e se desenvolver ela
precisa estar lado a lado com o cliente, e criar estratégias de marketing digital
eficiente.

Para tanto, Torres (2009) indica sete estratégias do marketing digital, que
sdo encaradas como um guia para que as empresas possam se consolidar
fortemente na internet, conquistar consumidores e manter o0s atuais clientes
satisfeitos, sdo eles:

e Marketing de conteudo;

e Marketing nas midias sociais;
e Marketing viral;

e E-mail marketing;

e Publicidade online;

e Pesquisa online;

e Monitoramento.

A seguir é possivel explicar melhor cada uma delas.

2.5.1 Marketing de conteddo

Torres (2009) define marketing de conteddo como o conjunto de a¢fes de
marketing digital que visam produzir e divulgar contetdo util e relevante na Internet

para atrair a atencdo e conquistar o consumidor online.
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Marketing de Conteddo nada mais € que uma estratégia estruturada para
elaborar e disseminar contelido relevante com o objetivo de atrair, cativar e
reter clientes gerando uma relacdo de confianca que impulsionara a
conversdo em vendas e, consequentemente, a amplificacdo da presenca de
sua marca. (ROCKCONTENT, 2013, p. 5).

De fato, na pratica toma-se o Google, uma ferramenta de buscas, que
varre 0s contetudos e exibe aos consumidores no momento em que eles estdo
buscando algo na internet. Se ndo houver conteudo relevante, os consumidores nao
param no site. Se néo tiver conteudo relacionado ao que o consumidor busca, no
processo de decisdo de compra do produto ou servico, ele sequer chegara ao site
(TORRES, 2009)

Neste contexto, para Cassio (2013), marketing de contetudo € definido
como uma abordagem do marketing em que se coloca o contetdo da empresa em
primeiro plano e consequentemente, tem como objetivo gerar resultado por meio da
entrega de conteudo relevante a um determinado publico.

Entdo, quando se pensa em iniciar o marketing de contetudo, € primordial
definir quem € o publico-alvo. Torres (2009) esclarece que além do publico alvo,
também é importante pensar na renda, localizacéo, faixa etaria, escolaridade e
principalmente a caracteristica das pessoas que buscam ao Google e assim podem
ser mais influenciadas pelas a¢des do marketing de conteudo.

Por conseguinte, 0 segundo passo para iniciar a estratégia € planejar o
conteudo para reproduzir ao consumidor. Torres (2009) incentiva a empresa pensar
como o cliente pensaria em frente ao Google, quando decide procurar um produto
ou servico fornecido por uma empresa semelhante a em questdo. O conteldo
apresentado deve ser Uutil, relevante e deve ter foco no objetivo. Torres (2009 p. 16)
diz que “seus textos tém que atrair consumidores para o seu site. A compra dos
seus produtos ou servigos sera uma consequéncia disso”. Sendo assim, o contetdo

fornecido deve proporcionar aos consumidores as informacdes que eles procuram.

2.5.2 Marketing nas midias sociais

Para Vaz (2008) pelas midias sociais a empresa pode criar uma linha de
relacionamento com seu mercado e clientes, e quanto mais longa for essa linha,

mais a empresa tem a ganhar. Entre as midias sociais estdo os blogs e as redes
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sociais, midia que vem se destacando muito e sendo muito utilizada pelas
empresas. O uso das midias sociais exige que diferentes competéncias sejam
utilizadas, como criatividade, planejamento, relacionamento e bom texto. (Azarite;
Monteiro, 2012)

Diante disso, Torres (2009) aconselha que se um consumidor fizer uma
reclamacédo através das midias sociais € importante resolver rapidamente e depois
comunicar a solucdo. Justamente por isto que € importante estar nas midias sociais
e interagir com o consumidor, mostrar prontiddo nas respostas e na solucdo dos
problemas. Assim, o consumidor acaba se sentindo mais confortavel para criar um
relacionamento com a empresa.

Segundo Azarite; Monteiro (2012), nos dias de hoje é praticamente
impossivel ndo encontrar empresas operando nas midias sociais. O uso delas
poderia ser muito mais explorado do que realmente é, pois, muitas vezes sao vistas
como uma ferramenta qualquer por algumas empresas.

Assim, para Torres (2009) as midias sociais tornam-se um campo muito
vasto, para quem deseja explora-las, e a criatividade é a Unica coisa que limita o que

pode ser feito nelas.

2.5.3 Marketing viral

O marketing viral € o conjunto de acdes de marketing digital que visam
criar uma grande repercussao da sua mensagem, o chamado “boca a boca”, para
milhares ou milhdes de pessoas. (TORRES, 2009).

Sobre Isso, Andrade, Mazzon e Katz (2006) comentam que o marketing
viral atua no sentido estratégico de capturar a atencédo do consumidor e de fazé-lo,
ao mesmo tempo, um agente de compra também se torna um agente de venda,
buscando influenciar sua rede de convivéncia social online.

Portanto, Torres (2009) explica que a definicdo de viral surgiu pelo
repasse de informagéo que se espalha como um virus, ou seja, de maneira rapida e
espontanea de pessoa para pessoa. E uma poderosa ferramenta que permite atingir

muitas pessoas na Internet, e propagar sua mensagem.
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Desse modo, Turchi (2012) adverte para o fato de que a acao do
marketing viral pode nao trazer o retorno esperado em termos de vendas, entretanto,

podera ter um grande efeito a longo prazo em termo de consolidacédo da marca.

2.5.4 E-mail Marketing

Torres (2009) afirma que o e-mail ainda € a forma de comunicacdo mais
popular. Ele basicamente visa estabelecer um contato direto com o consumidor,
passando para ele a sua mensagem.

Por isso, Turchi (2012) afirma que o e-mail marketing é o instrumento
mais utilizado em campanhas de comunicacéo, e cita como caracteristica principal a
rapidez de envio e de resposta.

Assim, o e-mail marketing deve ser visto como uma das estratégias, nao
como Unica para divulgacdo de campanhas na internet. E necessario considerar
também que esses e-mails podem ndo ser lidos ou descartados pelo destinatario.
(Torres, 2009)

2.5.5 Publicidade online

Torres (2009) define a publicidade online como o conjunto de ac¢fes de
marketing digital que visa divulgar a marca ou produto da empresa, e pode ser
similar as acdes de publicidade convencionais.

A partir dai, a publicidade online envolve varias midias e tecnologias
como 0s banners, banners interativos, podcasts, videos e jogos online. Esta
estratégia se da por meio de anuncios na internet e tem a finalidade de influenciar a
compra de produtos ou a contratacdo de servicos. Ressaltando que, o publico de
cada midia € muito diferente e nem sempre bem estabelecido, ou facil de
determinar. (TORRES, 2009). Desta forma, pequenas empresas devem conhecer
bem todas as alternativas da publicidade online, para definir 0 que mais interessa

para o seu negocio.
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2.5.6 Pesquisa online

Torres (2009) explica que € o conjunto de a¢des de marketing digital que
visa conhecer melhor o consumidor, o mercado, a midia e 0s concorrentes que
afetam o seu negocio.

Diante destes expostos, para trabalhar com o marketing digital, e para
fazer a empresa vender mais e crescer, é essencial pesquisar. Vaz (2008) destaca
que “saber onde se encontra o seu site na classificagdo do Google nas palavras
pertinentes ao seu negaocio torna-se a cada dia mais fundamental (...).” Sendo assim,
as empresas que desejam acompanhar as inovacdes tecnoldgicas, devem estar
inseridas onde os clientes possam encontra-las, ou seja, nos sites de busca que,
entre outros, o0 Google tem sido pioneiro.

Nessa perspectiva, na internet é possivel desenvolver pesquisas e
encontrar com maior facilidade discussdes e opinides publicas em sites e midias
sociais, sem precisar perguntar diretamente para um possivel cliente. (TORRES,
2009).

2.5.7 Monitoramento

Torres (2009) define o monitoramento como o0 conjunto de acdes de
marketing digital, que permite acompanhar os resultados das estratégias e acoes,
proporcionando o aprimoramento do marketing e sua eficiéncia. Através dele, se
mensura e define metas para o trabalho do marketing digital.

Isso quer dizer que, além de implementar as seis estratégias do marketing
digital, € necessario monitora-las para assim medir os resultados e aprender com

eles.



Figura 3 - As Sete Estratégias do Marketing Digital
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2.6 ANALISE DE VIABILIDADE

O estudo de viabilidade proporciona uma resposta entre se aventurar ou
ndo na abertura de um empreendimento. Um bom negdécio, segundo Dolabela
(2006), nasce na identificagdo de uma oportunidade e seu posterior estudo de
viabilidade. Diante da existéncia de diversas formas e opcdes de investimentos
atuais, é importante analisar o contexto econdmico e verificar qual sera o
investimento a ser feito.

Para Groppelli; Nikbakht (2010), a andlise de viabilidade é a deciséo
sobre um projeto de investimento isolado, exigindo o emprego de métodos, critérios
e regras de matematica, economia e pesquisa operacional, que demonstrardo se a
implantac@o deste projeto seré viavel ou néo viavel.

Portanto, analisar a viabilidade econdmico-financeira de um projeto
significa estimar e verificar as perspectivas de desempenho financeiro do produto
resultante do projeto. Essa analise € de certa forma iniciada na propria definicdo do
portfélio na fase de planejamento estratégico do produto/servigo, onde ao escolher
um dos produtos para ser desenvolvido, os dados disponiveis na viabilidade
econdbmico-financeira do projeto fardo a estimativa de orcamentos para o0 mesmo,
resultando niveis de precos finais do produto, que o tornaria viavel e cobriria os
custos envolvidos (ROZENFELD, 2009).

Entéo, para Cecconello e Ajzental (2008) o que se busca numa analise de
viabilidade econdmico-financeiro é a equiparacdo dos investimentos necessarios
com os lucros operacionais potenciais projetados, e geracao consequente de caixa
para o0 negocio proposto. O resultado da analise pode ser positivo ou negativo, e
esses serdo 0s parametros que o empreendedor precisa avaliar no momento de
investir.

Por fim, a finalidade principal dos estudos de viabilidade econémico-
financeira é identificar e fortalecer as condicbes necessarias para o projeto de
investimento atrair resultados positivos, minimizando riscos, junto a empresarios e
investidores, apresentando fatores que podem dificultar as possibilidades de éxito do

projeto de investimentos.
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2.6.1 Gastos e receitas nas decisdes de investimento

Em um estudo de viabilidade econémico-financeiro o dominio sobre os
gastos é a parte essencial para o éxito de qualquer empreendimento. Sendo assim,
uma previsdo realista dos gastos possui grande influéncia podendo levar a
inviabilidade de um investimento.

Entdo, um gasto é todo dispéndio financeiro para a aquisicdo de um produto
ou servico, representado pela entrega ou promessa de entrega de ativos. Em
resumo, é tudo que gera um desembolso de caixa para empresa. Portanto, segundo

Bruni (2006) um gasto pode ser um investimento, um custo ou uma despesa.

2.6.1.1 Investimento Inicial

Os investimentos iniciais referem-se aquilo que € gasto para iniciar as
atividades da empresa, como por exemplo, as despesas pré-operacionais, 0S
investimentos fixos e o capital de giro inicial (DOLABELA, 2006).

Para Dolabela (2006), as despesas pré-operacionais sdo 0s gastos que
ocorrem no inicio do negdécio, antes da empresa entrar em operacao, ou seja antes
de comercializar seus produtos ou servicos. Enquanto que os investimentos fixos
sdo gastos para a infraestrutura e itens necessarios ao funcionamento do negaécio.
Sd0 os gastos com a aquisicdo de maquinas, veiculos, moéveis e utensilios,
aparelhos eletronicos, os quais sao inseridos no patrimonio da empresa, pois podem
ser vendidos e transformados em dinheiro. Estes gastos seréo utilizados em varios
exercicios, por isso ndo podem ser contabilizados em despesas de um Unico

exercicio.

2.6.1.2 Custos

A grande competitividade existente no mercado e a consequente
dificuldade de retorno do investimento levam os administradores a buscar um efetivo
controle de seus custos e de suas receitas. Dessa forma, uma correta estimativa se
faz necesséria para a determinacéo da viabilidade de um empreendimento.

Sendo assim, 0s custos podem ser classificados sob a éptica contabil em

trés grandes grupos: (i) material direto (MD), todo material que pode ser identificado
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como unidade do produto que esta sendo fabricado; (i) mao de obra direta (MOD),
todo salario de operarios que trabalham diretamente com a producao; (iii) custos
indiretos de fabricacdo (CIF), todos os custos relacionados a fabricacdo, mas que
nao podem ser identificados com as unidades que estdo sendo produzidas (BRUNI,
2006).

Para Bruni (2006, p. 72)

Os gastos fixos sdo aqueles que ndo oscilam conforme os volumes de
producédo e vendas. Ou seja, em determinado periodo de tempo e em certa
capacidade instalada ndo variam, qualquer que seja o volume de atividade
da empresa. Existem mesmo que nao haja producéo ou vendas. Podem ser
custos ou despesas.

Portanto, sdo gastos peridédicos e necessarios para manter a empresa em
funcionamento, e ndo variam em relagdo a producédo, ou seja, nao possuem relacdo
com a quantidade produzida.

Por outro lado, os custos variaveis alteram-se conforme a quantidade
produzida ou vendida, assim quanto maior a producdo, maior sera esse custo.

Assim, Berto e Beulke (2014, p. 26) afirmam que “o foco dos custos e
despesas variaveis esta relacionado com o volume vendido. Onde constituem
valores que se modificam em relagao direta com o volume vendido”.

Logo, S& (2014, p. 45) traz uma imagem exemplificando os gastos

variaveis:

Figura 4 - Gastos Variaveis

A

Gastos variaveis
\

A 4

Nivel de operacao

Fonte: S4 (2014, p. 45).
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2.6.1.3 Despesas

7

Para IUDICIBUS (2010), a despesa é entendida como um gasto que
serve para produzir uma receita. Diminuindo o Ativo ou aumentando o Passivo, uma
despesa é feita com 0 objetivo de se obter uma receita cujo valor seja superior a
diminuicdo que ela provoca na situacdo liquida. Por exemplo, gastos administrativos
porque nao estao ligados com o servico, mas buscam ampliar as receitas.

De maneira geral, podemos dizer que o grande fato gerador de despesa &
o esfor¢o continuado para produzir receita, jA que tanto despesa é consequéncia de
receita, como receita pode derivar de despesa, ou, melhor dizendo, a receita futura

pode ser facilitada por gastos passados ou correntes (ou futuros).

2.6.1.4 Receitas

Para Bruni (2006), a receita é refletida no balanco patrimonial por meio da
entrada de dinheiro no caixa ou em forma de direitos para com terceiros. Desta
forma, as receitas sdo provenientes da transferéncia de um produto ou servico
prestado para um cliente.

Desse modo, Rigo, Cherobim e Lemes (2010), afirmam que as receitas
representam a soma de todos os recursos gerados em decorréncia das operacdes
de venda de produtos e ou prestacdo servicos, que estejam diretamente

relacionadas com as atividades fins da empresa.

2.7 PLANO FINANCEIRO

Esta é uma das etapas mais importantes para a abertura de um negdcio,
pois proporciona examinar com exatiddo o empreendimento, isto €, se 0 mesmo tera
éxito ou ndo. Inimeras empresas acabam decretando faléncia por ndo controlar

suas finangas.

No plano financeiro sdo demonstradas a viabilidade ou ndo do
empreendimento, a origem e necessidade de recursos para que se exerca a
atividade e os custos que envolverdo todo o processo. Nesta etapa do plano
de negocios sdo elaborados: fluxo de caixa, demonstrativos de resultados,
andlise de investimentos, ponto de equilibrio, indicadores econdmicos e
financeiros. (VITALI, 2012, p. 41).
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Entdo, para Chiavenato (2005) a perpetuidade de qualquer negécio —
indiferente do seu ramo — depende de varias decisfes que o empreendedor tera de
tomar até o momento de inicid-lo. A fim de fundamentar essas decisfes ele devera
elaborar um projeto financeiro para que lhe sirva de norte no futuro e que direcione
suas decisoes.

Por isso, Dornelas (2012) afirma que o planejamento financeiro seja
talvez a parte mais dificil para o empreendedor. Da-se pelo motivo de que ele deve
refletir e analisar tudo em nameros, tudo que ja foi planejado nas outras etapas do
plano.

Assim, analisar as possibilidades e impossibilidades financeiramente,
garante ao empreendedor conhecer 0s riscos e aceitar o desafio de levar em frente

o0 empreendimento.

2.7.1 Fluxo de caixa

Degen (2005) afirma que o conhecimento financeiro basico que todo
futuro empreendedor deve ter é o da elaboracédo e interpretacdo de fluxos de caixa.
Ele é a movimentacdo de entradas e saidas de recursos financeiros da empresa,
podendo apresentar o saldo positivo ou negativo. A utilizacdo dessa ferramenta é
uma forma de facilitar a gestdo da empresa.

Neste sentido, Gitman (2010) destaca que os fluxos de caixa, tidos como
0 sangue que corre pelas veias da empresa, sdo o foco principal do gestor
financeiro, seja na gestao das financas rotineiras, seja no planejamento e tomada de
decisfes a respeito da criacdo de valor para o acionista.

Portanto, para Chiavenato (2005) o fluxo de caixa, na verdade, sdo 0s
ativos circulantes, que constituem o capital de uma empresa que gira até que se
transforme em dinheiro, em uma sucessao de operacdes que muda de empresa
para empresa, conforme o carater de suas operacdes. Esse circulo constitui o tempo
necessario para que os investimentos em matéria-prima e o pagamento da mao-de
obra voltem para a empresa através do recebimento pela venda do bem ou servigco
ao consumidor.

Por isso, para Silva (2006) fluxo de caixa é o principal instrumento da
gestdo financeira, pois planeja, controla e analisa as entradas (recebimentos) e

saidas (desembolsos) de recursos monetarios. A elaboracdo do fluxo de caixa
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proporciona ao empreendedor determinar a viabilidade de um empreendimento. Tal
ferramenta pode ser usada para analisar a maxima necessidade de recursos, a
sensibilidade para com as variacbes de vendas ou custos, o periodo de retorno do
investimento, bem como sua rentabilidade e alavancagem financeira (DEGEN,
2005).

Assim, um dos papéis do fluxo de caixa é permitir a visualizacdo do
investimento e servir de base para a decisdo de investir ou ndo em determinado

projeto.

2.7.2 Payback

Existem diversas técnicas que auxiliam na decisdo sobre determinado
investimento, uma das mais simples e de facil aplicacdo € o payback. A técnica é
utilizada para medir o tempo necessario de recuperagcdo de um investimento. Quanto
menor for o prazo de payback, mais atrativo se torna o investimento (DORNELAS,
2012).

Dessa forma, para GITMAN (2010) o payback pode ser definido como o
ndamero de periodos para se recuperar o investimento inicial. Para se calcular o
payback de um projeto devem-se somar os valores dos fluxos de caixa até que essa
soma se iguale ao valor do investimento, onde o periodo da ultima parcela da soma
sera o periodo de payback (recuperacdo do investimento). Normalmente o payback
é definido em nimero de meses (ou até mesmo anos) que o projeto se pagara.

Assim, o periodo de payback pode ser usado como critério de decisdo de

aceitar ou rejeitar determinado investimento quando esse é confrontado com um

padrao-limite estabelecido.

Figura 5 - Determinacao do Periodo de Payback

Payback = Investimento

Fluxo de Caixa

Fonte: Souza (2014)
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2.7.3 Taxa Minima de Atratividade (TMA)

ICHIHARA (2000) define a TMA como a taxa de juros referente ao custo
de capital, o que corresponde a rentabilidade minima aceitavel de qualquer
aplicacdo financeira. Corresponde a taxa capaz de fazer um recurso financeiro
render, no minimo, os juros. Sendo assim a taxa minima de atratividade é a taxa de
juros que representa 0 minimo que um investidor se propde a ganhar em um
investimento.

Conforme Souza (2014) a Taxa Minima de Atratividade (TMA) € o
mecanismo usado para orientar o investidor em determinar o valor minimo da
aplicacdo do capital em anélise. E considerada a oportunidade com o menor grau de
risco e que apresente a melhor taxa. O capital investido fica aplicado a melhor TMA,
sendo assim, o conceito de renda gerada é o excedente que sera ganho, também
intitulado de lucro residual, a base utilizada para estabelecer a TMA € a taxa de juros
praticada no mercado.

Entdo, a taxa de juros é mais conhecida como taxa SELIC que é a
abreviacdo de Sistema Especial de Liquidacdo e Custodia, que é um sistema
computadorizado utilizado pelo governo, a cargo do Banco Central do Brasil, para
que haja controle na emisséo, compra e venda de titulos. A Taxa Selic é obtida pelo
calculo da taxa média ponderada dos juros praticados pelas instituicdes financeiras.

Portanto, € com base na taxa minima de atratividade que a opcédo de se
investir ou ndo se torna mais concreta, pois, € a referéncia do empreséario no

momento da decisao.

2.7.4 Valor Presente Liquido (VPL)

Segundo Kassai et al, (2000), uma das melhores maneiras de avaliar uma
proposta de investimento de capital € através do valor presente liquido (VPL), pois o
mesmo permite avaliar a riqueza em valores monetarios do investimento com a
diferenca entre o valor presente das entradas de caixa, bem como o valor das
saidas de caixa.

Neste contexto, Gitman (2010) afirma que o Valor Presente Liquido (VPL)
€ uma técnica sofisticada de andlise de orcamento de capital, pois considera de

forma explicita o valor do dinheiro no tempo. Todavia, se positivo o valor presente
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liquido, significa que o resultado das entradas e saidas do caixa supera o
investimento inicial, mostrando que o fluxo de caixa agrega valor e é atrativo do
ponto de vista econémico-financeiro.

Sendo assim, esse meétodo desconta os fluxos de caixa futuro de uma
empresa para o presente através de uma taxa especifica. O método do VPL se
configura em trazer para a data zero, usando como taxa de desconto a TMA do
empreendimento. Uma das vantagens € que ele pode ser aplicado a qualquer fluxo
de caixa. Em uma andlise estritamente econémica, pode ser considerado o método
mais correto (GITMAN, 2010).

Figura 6 - Valor Presente Liquido
FC Fls FE.

A+ @+oz T axon

VPL = — Investimento Inicial +

Fonte: Souza (2014)

Onde:

VPL - Valor Presente Liquido
FC — Fluxo de Caixa

| — Taxa de Desconto

n — Ultimo Periodo

2.7.5 indice de lucratividade (IL)

Para Groppelli e Nikbakht (2010), o método do indice de lucratividade é
utilizado para comparar o valor presente das entradas futuras de caixa com o
investimento inicial. Ele demonstra o quao interessante é o investimento. Segundo
(SOUZA, 2014, p.155).

Mediante a utilizacdo desse critério, o investimento é considerado rentavel
guando o valor presente das entradas liquidas de caixa supera o
investimento inicial. Em outras palavras, sempre que o indice de
lucratividade for superior a unidade, o investimento é interessante.

Figura 7 - indice de Lucratividade
IL = Valor presente das entradas de caixa
Investimento inicial

Fonte: Souza (2014)
Onde:

IL — Indice de Lucratividade
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2.7.6 Retorno sobre o investimento (ROI)

O retorno sobre investimento € expresso em percentual, e demonstra
quanto o investidor ganhou (ou perdeu) em relacdo ao valor aplicado em um
determinado investimento (SALIM, 2003). A principal raz&o para um investimento é o
seu retorno esperado. Para ter um investimento bem sucedido é necessario um
estudo preliminar que apresente quais 0s riscos envolvidos e se ha possibilidades de
retorno.

De acordo com Gitman (2010) o indice de retorno sobre o investimento
mede a rentabilidade das operagfes basicas da empresa, face aos recursos
aplicados nessas operacoes.

Entdo, no ponto de vista de Brito (2003), o retorno sobre o investimento
ocorre quando sdo usados no recurso de um projeto, no qual esta relacionado ao
capital da empresa, por exemplo, compras de terreno, edificacbes, moveis,
instalacdes, despesas de implantacéo, veiculos e entre outros. “Esses investimentos
podem ser em ativos fisicos ou em titulos do mercado” (RIGO; CHEROBIM; LEMES,
2010 p. 135).

Figura 8 - Retorno Sobre Investimento

Ganho — Investimento

Investimento

Fonte: Souza (2014)

2.8 DEMONSTRACOES CONTABEIS

2.8.1 Balango Patrimonial

O Balanco Patrimonial € um demonstrativo contabil que reflete a posicéo
financeira e patrimonial estatica de um determinado momento ou periodo. Ele é
composto pelo Ativo, Passivo e Patrimbnio Liquido (BASSO, 2011).

Para tanto, Dornelas (2012) também afirma que o balango patrimonial
reflete a situagdo da empresa em determinado momento, e € dividido em duas

partes, a dos ativos e dos passivos juntamente com o patriménio liquido.
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Portanto, o Balangco Patrimonial é o demonstrativo em que se expressa,
de maneira sistematizada, a esséncia da contabilidade, seja na area publica ou
privada. Esse documento evidencia a posi¢ao das contas que constituem o Ativo e 0
Passivo, apresentando a situacdo estatica dos bens, direitos e obrigacdes, e, ainda,
indicando a situacdo do Patriménio Liquido em determinado momento (LIMA e
CASTRO, 2000).

De acordo com Souza (2014), o balanco patrimonial pode ser dividido da
conforme o quadro 1 abaixo:

Quadro 1 - Grupo de Contas do Balango Patrimonial

Fonte: Adaptado de Souza (2014)

2.8.2 Demonstracdo do Resultado do Exercicio

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio tem como finalidade apurar o
lucro ou prejuizo de exercicio. Engloba receitas, despesas, ganhos e perdas
apurados no exercicio (ASSAF NETO, 2014).

Assim, para Dornelas (2012) o Demonstrativo de Resultados é uma
classificacdo ordenada e resumida das receitas e das despesas da empresa em
determinado periodo.

Desse modo, a Demonstracdo do Resultado do Exercicio apresenta
através de informacdes financeiras da empresa, 0os aumentos e reducfes geradas
no Patrimbénio Liquido pelas operacbes da empresa. As receitas representam o
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aumento do ativo através de ingresso de novos itens, como duplicatas a receber ou
dinheiro advindo de transacfes e também através da venda de servi¢cos ou produtos
da empresa. (SOUZA, 2014).

Conforme Gitman (2010, p. 41), “a demonstragao de resultados fornece
uma andlise sintética dos resultados das operacdes da empresa durante um
determinado periodo”. Entende entdo que, DRE é uma demonstragao financeira de
suma importancia que engloba diversas informacdes financeiras, no qual é avaliada
em determinado periodo, a fim de verificar se obteve lucro ou prejuizo no exercicio
estudado.

No quadro 2, a estrutura de uma DRE pode ser visualizada conforme

Souza (2014) da seguinte maneira:

Quadro 2 - Demonstracao do Resultado do Exercicio

DEMONSTRACAO DO RESULTADO

Receita com vendas de mercadorias, produtos e servicos

(-) Custo das vendas

(=) Lucro bruto

(+) QOutras receitas

(-) Despesa de vendas

(-) Despesas administrativas

(-) Despesas com pesquisas e desenvolvimento

(-) Qutras despesas

(=) Resultado antes das receitas/(despesas) financeiras liquidas de impostos

(+) Receitas financeiras

(-) Despesas financeiras

(=) Resultado antes dos impostos

(-) Imposto de renda e contribuicdo social

(=) Lucro do exercicio
Fonte: Adaptado Souza (2014)
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados 0s processos metodologicos que
norteiam a pesquisa, caracterizando a populacdo e a amostra, plano de coleta e
andlise dos dados.

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Para esta pesquisa, que consiste na elaboracdo de uma analise de dados
no que se trata de seus objetivos ela sera descritiva, quanto aos procedimentos
adotados serd bibliogréafica, por fim o que se refere a abordagem do problema sera
quantitativa.

Entdo, a pesquisa foi caracterizada quanto aos fins, sendo esta descritiva,
pois ela avalia a relacdo de diversas variaveis em um determinado contexto sem
manipulé-los. A pesquisa descritiva busca conhecer as diversas situacdes e relagbes
que ocorram a vida social, politica, econémica e demais aspectos do comportamento
humano, tanto do individuo tomado isoladamente como em grupo de comunidades
mais complexas. (BERVIAN E CERVO 2002).

Assim, conforme Andrade (1999), na pesquisa descritiva o foco esta em
observar os fatos, registrar, analisar, classificar e interpretar. Para desenvolver essa
pesquisa 0 pesquisador nao podera interferir sobre os fatores, apenas sera
estudado, mas ndo manipulado. A pesquisa descritiva tem por objetivo descrever as
caracteristicas de uma populacédo, fendbmeno ou de uma experiéncia. O processo
descritivo visa a identificacdo, registro e andlise das caracteristicas, fatores ou
variaveis que se relacionam com o fendmeno ou processo.

Desse modo, o procedimento adotado sera a pesquisa bibliografica, pois
terdo como base de argumentacédo teodrica livros, artigos entre outros materiais de
pensadores do assunto em pesquisa.

Logo, para Brenner e Jesus (2008) a pesquisa bibliografica € aquela em
gue o pesquisador se baseia em referéncias tedricas publicadas em documentos a
respeito do seu tema, permitindo que ele saiba o historico a respeito do assunto e
quais as contribuicbes do mesmo ao longo do tempo.

Por conseguinte, Barros (2000) acrescenta que para executar a pesquisa

bibliografica é preciso que o pesquisador investigue temas e diferentes estudos
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desenvolvidos por algum estudioso, a fim de compreender as opinides e comparar o
ponto de vista de cada autor.

Portanto, a técnica de analise empregada no presente projeto foi a
abordagem quantitativa. Segundo Diehl (2004), o método quantitativo caracteriza-se
pelo emprego da quantificagdo, tanto na coleta quanto no tratamento das
informacdes, utilizando-se técnicas estatisticas, objetivando resultados que evitem
possiveis distorcfes de andlise e interpretacéo, possibilitando uma maior margem de
seguranca. A pesquisa quantitativa se baseia em tudo que pode ser mensurado em

numeros, classificado, analisado e utilizando-se de técnicas estatisticas.

3.2 PROCEDIMENTOS PARA COLETA E ANALISE DOS DADOS

Em relagdo aos procedimentos, a pesquisa em foco constitui-se em um
estudo do tipo bibliografico. Segundo Martins e Thedphilo (2009), a pesquisa
bibliografica procura discutir e explicar assuntos de diferentes temas e problemas,
baseando-se em referéncias publicadas em livros, artigos, dicionarios, jornais, entre
outros meios de informacdo. Essa pesquisa possui grande importancia, afinal, é
através dela que se pode analisar o que autores publicaram e, a partir disso,
construir novas ideias e formas de pensar sobre determinado assunto.

De fato, conforme Cervo e Bervian (2002), a pesquisa bibliografica pode
ser realizada independentemente, ou entdo como complemento de uma pesquisa
descritiva ou experimental, para isso, a pesquisa € realizada com o objetivo de

conquistar conhecimentos sobre um problema no qual se busca solucéo.
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4 COLETA E ANALISE DE DADOS

Neste capitulo sera desenvolvido e analisado a viabilidade econémico-
financeira para implantagdo de uma microempresa no ramo de marketing digital na

cidade de Criciuima — SC.

4.1 EMPREENDIMENTO DE MARKETING DIGITAL

Por questdes estratégicas foi definido que o nome da empresa sera Hora
Mais Digital, serd uma prestadora de servicos do segmento de marketing digital, cujo
publico alvo é direcionado tanto as novas empresas quanto as mais tradicionais no
mercado. A microempresa contard com um sécio que integralizara o valor de R$
20.000,00 oriundos de recursos proprios.

A prestadora ficara situada no municipio de Criciima, no Sul catarinense
com potencial de menor custo, personalizacdo da comunicacdo e elevacdo da
abrangéncia. Seu foco € no atendimento de clientes de toda a regido.

Desse modo, a Hora Mais Digital tera como objetivo oferecer aos seus
clientes um marketing seguro, fiel a expectativa dos clientes e consequentemente
alcancando seus objetivos. Para isso, contard com profissionais com conhecimento
técnico de nivel superior, empreendedores e que se atualizam constantemente com
as ferramentas que surgem no mercado e com as diferentes tecnologias para a
execucao dos servigos.

Todavia, o regime de tributacdo serd sujeita ao simples nacional, sob
forma de sociedade ME, e responsabilidade limitada. A empresa atuara basicamente
nas redes sociais, via internet, por meio de computadores pessoais ou de
dispositivos moveis possibilitando a expansdo e a criagdo de métodos de
publicidade cada vez mais sofisticados, atingindo um publico maior a cada dia.

Assim, a Hora Mais Digital tem como meta ser um nudcleo de referéncia
em Santa Catarina no ambito de Marketing Digital, atualizando suas técnicas,
focando na qualidade de seus servicos e mantendo respeito pelos objetivos e ideais
de seus colaboradores.

A seguir, serdo definidas as caracteristicas gerais do empreendimento de

forma que se possam estimar gastos com os grupos de custos do empreendimento.
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4.1.1 Servigos Prestados

A empresa Hora Mais Digital pretende oferecer aos seus clientes
basicamente cinco tipos de servicos:
v' Google Adwords
v Facebook Ads
v Midias Sociais
v" Agenciamento de Site/Blog
v' Lading Pages

O Google Adwords funciona exibindo anuncios do produto ou servico do
cliente de acordo com a disponibilidade do mesmo em investir. O valor do
investimento no anuncio é proporcional ao alcance do maior numero de pessoas. O
cliente precisa pagar ao Google por conceder seu espaco e a empresa de marketing
digital por realizar o trabalho dentro do mesmao.

Facebook Ads s&@o anuncios publicitarios veiculados dentro do proprio
facebook. Além do mais, o Facebook possui diversas ferramentas para auxiliar na
criagdo de campanhas mais eficazes, como por exemplo, selecionar a idade do
publico alvo que deseja atingir.

O marketing nas midias sociais é a estratégia pela qual é utilizado das
principais redes sociais como ferramentas de promoc&do de uma marca, divulgacao
de produtos ou servicos.

Agenciamento é o pleno cuidado que a empresa tera sobre o site e/ou
blog do cliente, sempre alinhado aos desejos do mesmo.

Landing Pages funciona como uma pagina funil, que leva o cliente, na
maioria das vezes, a fazer o que a empresa quer, pois ela vai dar poucas opc¢oes ao
cliente, as vezes apenas uma opc¢éo. Dependendo do caso, uma Landing Page €&

mais indicada que um site, e apresenta resultados mais expressivos.

4.2 GASTOS E RECEITAS

Nesse titulo sdo abordados aspectos como: Investimento inicial, custos,
despesas fixas e despesas variaveis, que sao itens indispensaveis para a analise da

viabilidade da empresa.
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4.2.1 Investimento Inicial

Nesta parte do estudo serédo determinadas as necessidades de recursos
relativos aos investimentos, para a aquisicdo de moveis e utensilios que serdo
necessarios para a abertura do empreendimento, de acordo com o estudo feito pelo
sécio da mesma. E importante citar que a empresa, objeto do estudo, sera
implantada no mesmo espaco fisico onde ja funcionam outras empresas do mesmo
dono e que, portanto, terdo uma série de beneficios por compartilharem despesas e
custos. Os dados obtidos para os investimentos iniciais foram orcados com base em

pesquisa com alguns fornecedores.

4.2.1.1 Moveis e utensilios

Para a conclusdo das instalacbes € necessario alguns moveis e

utensilios, que estéo descritos de forma sintetizada no quadro 3.

Quadro 3 - Méveis e Utensilios

MOVEIS E UTENSILIOS
Quantidade Descrigdo Valor (R$)
3 CADEIRA 1.500,00
3 MESA DE ESCRITORIO 4.500,00
3 COMPUTADOR 6.000,00
3 TELEFONE 300,00
1 IMPRESSORA 1.700,00
TOTAL 14.000,00

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.2 Custos Fixos

4.2.2.1 Mao de obra direta

Os custos fixos da empresa atingem a soma de R$ 67.017,60 por ano,

conforme quadro abaixo:
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Quadro 4 - Mao de Obra Direta

Fungio Quantidade M::;::I(‘:RS) Ano 1(RS) | Ano 2 (RS) | Ano 3 (RS)
ADMINISTRADOR 1 1.372,80 16.473,60 16.473,60 16.473,60
MIDIAS SOCIAIS 1 1.872,00 22.464,00 22.464,00 22.464,00
DESIGNER GRAFICO 1 2.340,00 28.080,00 28.080,00 28.080,00
TOTAL 3 5.584,80 67.017,60 67.017,60 67.017,60

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.3 Despesas

4.2.3.1 Despesas Fixas

O quadro abaixo discrimina as despesas fixas do empreendimento.
Ressalta-se que o salario do financeiro é estimado em R$ 200,00, por ser 0 mesmo
setor responsavel pelo financeiro do mesmo grupo de empresas. Desta forma, o
valor foi rateado entre todas as empresas. As Unicas despesas que nao sofreram

rateio foram 0s encargos sociais, alimentacéo e salario do vendedor.

Quadro 5 - Despesas Gerais e Administrativas

Descrigdo Valu;Rh;;ensal Ano1(RS) | Ano2(RS) | Ano 3 (RS)
IPTU 200,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
ENCARGOS SOCIAIS 390,40 4.684,80 4.684,80 4.684,80
ENERGIA 310,00 3.720,00 3.720,00 3.720,00
AGUA 20,00 960,00 960,00 960,00
HONORARIO CONTADOR 260,00 3.120,00 3.120,00 3.120,00
INTERNET 300,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00
MATERIAL DE ESCRITORIO 50,00 600,00 600,00 600,00
MATERIAL DE LIMPEZA 70,00 840,00 840,00 840,00
SERVICOS DETI 100,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
ALIMENTACAO 1.320,00 | 15.840,00 | 15.840,00 | 15.840,00
VENDEDOR 2.028,00 | 24.336,00 | 24.336,00 | 24.336,00
SALARIO DO FINANCEIRO 200,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
TOTAL 5.308,40 | 63.700,80 | 63.700,80 | 63.700,80

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.2.3.2 Despesas variaveis

As despesas variaveis da empresa por ano chegara a R$ 12.799,30
sendo que R$ 3.318,34 provém de comissodes e R$ 9.480,96 de impostos, de acordo

com o quadro abaixo:

Quadro 6 - Despesas Variaveis

Descri¢ao Me:llsa:I):RS) Ano 1 (RS) Ano 2 (RS) Ano 3 (RS)
COMISSOES 276,53 3.318,34 3.318,34 3.318,34
IMPOSTOS 790,08 9.480,96 9.480,96 9.480,96
TOTAL 1.066,61 12.799,30 12.799,30 12.799,30

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, a empresa trabalhard& com o pagamento de comissdes aos
vendedores segundo aliquota de 2,1% sob o faturamento mensal, de acordo com a
tabela acima foi realizada a projecao para os trés anos de estudo.

Entdo, para a apuracdo dos impostos, utilizou-se a tabela do simples
nacional. A atividade de marketing direto se enquadra no anexo lll da tabela e sua

aliguota inicial é de 6% sob o faturamento maximo de R$ 180.000,00 (anexos).

4.2 .4 Receitas

O sécio da Hora Mais Digital encontrou em Criciima, no setor de
tecnologia da informagdo e comunicagdo, uma importante atividade econdmica,
podendo atrair empresas de diferentes lugares do mundo. Esse fato contribui ainda
mais com a implantacdo do empreendimento nesta localidade.

Portanto, a partir da discriminacdo de servicos realizados, de 27 aberturas
de ordem de servicos no primeiro més, sendo que a empresa possui capacidade
técnica para tanto, pode-se estimar seu faturamento mensal e anual conforme

guadro abaixo:



Quadro 7 - Projecao de Vendas

49

Servicos Quantidade Me::;?:RS) Ano 1 (RS) | Ano 2 (RS) | Ano 3 (RS)

GOOGLE ADWORDS 6 2.994,00 35.928,00 | 35.928,00 | 35.928,00
FACEBOOK ADS 4 1.996,00 23.952,00 | 23.952,00 | 23.952,00

MIDIA - FACEBOOK 4 1.196,00 14.352,00 | 14.352,00 | 14.352,00
MIDIA - INSTAGRAM 4 1.196,00 14.352,00 | 14.352,00 | 14.352,00
MIDIA - GOOGLE 4 2.796,00 33.552,00 | 33.552,00 | 33.552,00

MIDIA - FACEBOOK+INSTAGRAM 5 2.990,00 35.880,00 | 35.880,00 | 35.880,00
TOTAL 27 13.168,00 |158.016,00 |158.016,00 | 158.016,00

Fonte: Elaboragéo propria

4.3 DEMONSTRACOES CONTABEIS

4.3.1 Balanc¢o Patrimonial

E o demonstrativo de como esté organizado em valores, os ativos (bens e

direitos) e o passivo (as obrigacdes), em uma data pré-determinada. O quadro

abaixo apresenta o balanco projetado para os trés anos estudados.

Quadro 8 - Balanco Patrimonial (R$)

Descrigio Ano 1 Ano 2 Ano 3
Ativo circulante
Caixa e aplicagbes 19.290 33970 48.789
A Clientes 13168 13.168 13.168
T Total do ativo circulante 32.458 47.138 61.957
|
v Ativo ndo circulante
o Imobilizado 14.000 14.000 14.000
Depreciacdo (2470} (4.340)  (6.510)
Total do ativo ndo circulante 11.830 9.660 7.490
Total do ativo 44,288 56.798 69.447
Passivo circulante
Fornecedores 11170 11170 11.170
P Obrigagdes tributarias 790 790 792
A Total passivo circulante 11.960 11.960 11.962
5
5 Patriménio Liquido
I Capital social 20.000 20.000 20.000
v Reserva de Lucros 12328 24838 37.486
0 Total do patriménio liquido 32.328 44.838 57.486
Total do passivo e patriméni 44.288 56.798 69.448

Fonte: Elaboragéo propria
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4.3.2 Demonstracdo do Resultado do Exercicio

O demonstrativo apresenta sintetizadas as receitas e despesas da
empresa, onde sado subtraidas das receitas todas as despesas. Dessa forma, foram
considerados, para o Demonstrativo de Resultados do Exercicio, os trés anos
propostos para a analise. No quadro a seguir, podem-se verificar os valores do DRE
anualmente.

Quadro 9 - Demonstrativo do Resultado do Exercicio (R$)
Empresa HORA MAIS DIGITAL

Descrigao Ano 1 Ano 2 Ano 3
Receita Operacional Liquida 158.016 158.016 158.016
Custo dos produtos vendidos (67.018) (67.018) (67.018)
Lucro bruto 90.998 90,998 90,998
Despesas Comerciais (3.318) (3.318) (3.318)
Despesas Gerais e administrativas (63.701) (63.701) (63.701)
Depreciacio (2A70) 270y (2170)
(69.189) (69.189) (59.189)

Resultado operacional antes do resultado financeir 21.809 21809 21.809
Receitas financeiras - 183 340
- 183 340

Resultado antes dos impostos 21.809 22.002 22149

Imposto de renda e contribuigio social
Correntes (9.4581) (9.493) (9.501)

(9.451) (9.493) (9.501)

Lucro liquido do periodo 12,328 12510 12648
Fonte: Elaboragao propria

4.4 PLANO FINANCEIRO

4.4.1 Fluxo de caixa

Para um melhor gerenciamento de recursos, a empresa utilizara o fluxo
de caixa, ferramenta que possibilita acompanhar o fluxo de entradas e saidas

demonstrando a realidade atual da empresa, necessario para tomada de decisao.
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Quadro 10 - Fluxo de Caixa Método Indireto
Empresa HORA MAIS DIGITAL

Descrigdo Ano1 Ano2 Ano3
I-Fluxo das OPERACOES

( + ) Resultado do Periodo 12.328 12510 12648
{ + ) Depreciacdo 2170 2170 2170
Lucro operacional ajustado 14.498 14.680 14.818
{ - YAumento Contas a receber (13.168) - -

{ +) Aumento de fornecedor 11170 - -

{ +) Aumento de Obrigacfes Tritzulérias 790 - 2

= CAIXA GERADO NA OPERAGAO 13.290 14.680 14.818
lI-Fluxo das Atividades de Investimentos

( - ) Pagto Maquinas e Equipamentos (14.000}) - -

= CAIXA GERADO NOS INVESTIMENTOS (14.000) (0) (0
Il - Fluxo dos Financiamentos

( + ) Aumento de Capital Social 20.000 - -

= CAIXA GERADO NOS FINANCIAMENTOS 20.000 - -

VARIAGAO NAS DISPONIBILIDADES(IHI+II) 19.290 14.680 14.819
Caixa no Inicio do Pericdo - 19.280 33.870
Caixa no Final do Periodo 19.290 33.970 48.789

Fonte: Elaboragéo propria

4.4.2 Payback

Para demonstrar o tempo de retorno do investimento inicial, usa-se o
Payback. Esta ferramenta € utilizada nas pequenas empresas como uma medida de
risco, como critério de decisao ou apoio quando necessario.

Portanto, € uma ferramenta aplicada para analisar um investimento,
assim, o projeto selecionado entre as alterativas disponiveis serd aquele que
proporcionar a recuperacdo mais eficaz dos recursos desembolsados para a sua
execucao.

Para tanto, a tabela 1 demonstra que o investimento retorna ha um ano e
cinco meses de funcionamento.

Quadro 11 - Célculo Payback Simples

ANO 0 1 2 3
FLUXO DE CAIXA | 51 500 |19.290| 14.304 | 14.438
(RS)
INVESTIMENTO | ) 000 | -710 | 13.594 | 28.032
(RS)
PAYBACK = _710 0,0496
14.304

Fonte: Elaboragao propria
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Desta forma, um investimento é aceitavel, desde que o periodo calculado
for inferior ao tempo de retorno do investimento esperado pela organizacéo
investidora. De acordo com o célculo do payback (tabela 1), a empresa recupera seu
investimento logo no 13° més, momento em que todo o valor investido é recuperado.
Obteve-se um payback em pouco mais de um ano, periodo que em estudo é

considerado mais que viavel para aceitacdo do projeto de investimento.

4.4.3 Taxa Minima de Atratividade (TMA)

De acordo com Souza (2014), a Taxa Minima de Atratividade é a taxa
com reduzido grau de risco, disponivel para a aplicacdo do capital em andlise. De
modo que, sempre a decisdo de investir terd pelo menos duas alternativas para
serem analisadas, onde se decide: investir no projeto ou investir na Taxa de Minima
Atratividade.

Assim, a base estabelecida da TMA é a Taxa do Sistema Especial de
Liguidacdo e Custddia (SELIC), referente a 14,15% apurada no movimento de 20 de

julho 2016, que serd utilizada para os trés anos analisados no presente trabalho.

4.4.4 Valor Presente Liquido (VLP)

Para calcular o Valor Presente Liquido de um projeto € preciso trazer
todos os valores do fluxo de caixa para o final do exercicio atual, descontados pela
Taxa Minima de Atratividade — TMA e, por fim, soma-los.

Diante disso, para fins de analisar a viabilidade do projeto foram
verificados os fluxos de caixa dos proximos trés anos. Utilizando a formula do VPL, é

possivel encontrar o seu resultado para o empreendimento.

Quadro 12 - Calculo VPL
ANO 1 2 3
VPL (R$) | -3.101 6.070 12.801

| vPLTOTAL: R$ 15.770 |
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CALCULO
Ano 1: 19.290/(1+0,1415)" = 19.290/(1,1415) = 16.899
Ano 1: -20.000 + 16.899 = -3.101

Ano 2: 33.970/(1+01415)2 = 33.970/(1,1415) = 26.070
Ano 2: -20.000 + 26.070 = 6.070

Ano 3:48.789/(1+ 0,1415)% = 48.789/(1.1415) = 32.802
Ano 3:-20.000 + 32.802 =12.801

VPL TOTAL: 15.770
Fonte: Elaboracéo propria

Desse modo, o VPL torna-se atrativo logo no segundo ano de atividade. O
projeto totaliza ao fim dos trés anos um valor de R$ 15.770,00 (quinze mil
setecentos e setenta reais), fazendo uso de uma taxa minima de atratividade de
14.15% ao ano. A partir do célculo da VPL utiliza-se o seguinte critério para
aceitacao do projeto:

a) VPL > 0 - Aceita-se o Projeto.

b) VPL < 0 - Rejeita-se o Projeto.

De acordo com o resultado obtido, o empreendimento apresenta um VPL
maior que zero, portanto, de acordo com esse método, 0 projeto € lucrativo.

Este estudo desconsidera o valor da inflacdo na TMA.

4.4.5 indice de Lucratividade

Esse critério consiste em estabelecer a razdo entre o valor presente das
entradas liquidas de caixa do projeto e o investimento inicial.

Nesta direcdo, analisando os calculos da tabela abaixo, é possivel

perceber que o indice de lucratividade sera aceito logo no segundo ano.

Quadro 13 - indice de Lucratividade

ANO FC (RS) VP (RS) IL
0 -20.000 - -
1 19.290 16.899 0,84
2 33.594 26.070 1,30
3 48.031 32.802 1,64
TOTAL 80.915 75.771 3,79
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w | 379 | Acemo

CALCULO
75.771/ -20.000 = 3,79

Fonte: Elaboracéo propria

Assim, o indice de Lucratividade deste projeto totaliza nos trés anos 3,8%.

A partir do calculo do IL utiliza-se o seguinte critério para aceitacéo do projeto:

a) IL > 1 - Aceita-se o projeto.
b) IL < 1 - Rejeita-se o projeto.

Logo, o projeto apresenta um IL maior que zero. Portanto, de acordo com

esse método, o projeto é viavel a partir do segundo ano.

4.4.6 Retorno Sobre Investimento (ROI)

O ROI é feito pela subtracdo do ganho obtido a partir do investimento pelo
investimento inicial e, em seguida, divide-se o resultado pelo investimento inicial,

nesse caso, 0S seus percentuais sdo demostrados na Tabela 3.

Quadro 14 - Retorno Sobre o Investimento em %
ANO 1 (%) | ANO 2 (%) | ANO 3 (%)
-3,50 67,67 140,16

CALCULO
19.290 -20.000/20.000 = -3,50
33.594 -20.000/20.000 = 67,67
48.031 - 20.000/20.000 = 140,16

Fonte: Elaboracgéo propria

Diante desses expostos, o retorno sobre o investimento se da no segundo
ano, bem acima da taxa média de mercado.

Neste contexto, uma pesquisa da Anbima (Associacdo das Entidades dos
Mercados Financeiros e de Capital) mostrou que grande parte das pessoas que
comecgam a investir procuram um retorno de cerca de 20% ao ano. O economista e
professor do Insper Eduardo Giannetti lembrou que as taxas de retorno de dois
digitos desaparecem do nosso cenario. Ele diz que uma taxa de retorno de 20% ao
ano no Brasil, foi realidade ha muito tempo.
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4.4.7 Resultados

A partir da projecdo dos indicadores utilizados, é possivel comparé-los

aos outros resultados da avaliacédo, conforme apresentado na tabela abaixo:

Quadro 15 - Comparacao de Resultados

Indicadores VPL TMA IL ROI PAYBACK

Resultados R$ 15.770,00 14,15% a.a. 3,79 140,16% 1 anoe 1l més

Fonte: Elaboragéo propria

Entdo, é possivel verificar que o empreendimento apresenta um resultado
bem atrativo com VPL equivalente a R$ 15.770,00, IL e ROI de 3,79 e 140,16%
respectivamente e, por fim, Payback no decimo terceiro més.

Dessa forma, as receitas do projeto foram baseadas de acordo com o
mercado local, para levantar da maneira mais real o valor médio das vendas,
permitindo resultados que condizem com a realidade, justificando a atual funcéo do
presente estudo.

Portanto, o estudo relacionou os custos e despesas projetados com as
receitas e gerou o Fluxo de Caixa. Por conseguinte, foi possivel calcular os
indicadores de Valor Presente Liquido (VPL), indice de Lucratividade (IL), Retorno
sobre Investimento (ROI) e Payback. Conclui-se, assim, que o objetivo desta analise
foi concretizado, verificando que os métodos de analise de investimento possibilitam

mostrar a veracidade dos estudos de viabilidade econdmico-financeira.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo foi elaborado com o intuito de avaliar a viabilidade
econOomico-financeira da implantagdo de uma microempresa no ramo de marketing
digital, demonstrando a importancia da analise para os empreendedores.

Frente a estes expostos, o objetivo geral deste trabalho foi analisar a
viabilidade econbmica e financeira dentro do mercado atual para a abertura de uma
empresa no ramo de marketing digital em Cricidma. Tendo por finalidade apresentar
0s resultados aos investidores e a importancia do estudo aos mesmos. Tal objetivo
foi alcancado através do estudo bibliografico e posteriormente a aplicacdo da coleta
e analise de dados. Os trés objetivos especificos tragcados para alcancar o objetivo
principal foram inteiramente cumpridos.

Assim, o primeiro objetivo especifico desta pesquisa, projetar o0s
investimentos iniciais, foi alcancado no capitulo cinco, apresentando um quadro
descrevendo os moveis e utensilios necessarios para iniciar o empreendimento.

Por conseguinte, o segundo objetivo, a projecdo dos custos, receitas e
despesas, foi alcancado no capitulo cinco deste trabalho, demonstrando os quadros
com os valores calculados mensal e anual.

Por fim, o terceiro objetivo especifico, de analisar a viabilidade do negdcio
através dos indicadores financeiros, foi apresentado também no capitulo 5, onde,
através dos dados coletados, aplicaram-se as formulas dos indicadores financeiros e
a partir dai, foi realizado a analise de desempenho.

Dessa forma, diante de todo o processo percorrido, conclui-se que a
analise de viabilidade econdémico-financeira fornece informacgfes importantes para
qualquer investidor, pois, os dados extraidos dardo suporte necessario para a
tomada de decisdo. Baseado nos provaveis resultados da futura empresa realizou-
se também a andlise dos cenarios pessimista e otimista, reafirmando que os
resultados obtidos nesses estudos foram muito positivos. Apesar de, a pesquisa ter
se baseado em uma proposta empresarial de marketing digital, as informacoes
obtidas sdo de extrema importancia para a analise de qualquer segmento,
independente do porte da organizacdo. Por fim, recomenda-se este estudo para as

préximas pesquisas.
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ANEXOS

| - TABELA DO SIMPLES NACIONAL

TABELA DO SIMPLES NACIONAL
ANEXO III (Vigencia a Partir de 01.01.2012)

Aliquotas e Partilha do Simples Nacional - Receitas de Locaciio de Bens Moveis e de Prestacio de Servicos

Receita Bruta em 12 meses (em RS) | Aliquota | IRPJ | CSLL | Cofins | PIS/Pasep | CPP ISS

Até 180.000.00 6.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% 0.00% 4.00% | 2.00%
De 180.000.01 a 360.000.00 §21% | 0.00% | 0.00% | 1.42% 0.00% 4.00% | 2.79%
De 360.000.01 a 540.000.00 10.26% | 0.48% | 0.43% | 1.43% 0.35% 407% | 3.50%
De 540.000.01 a 720.000.00 11.31% | 0.53% | 0.53% | 1.56% 0.38% 4.47% | 3.84%
De 720.000.01 a 900.000.00 1140% | 0.53% | 0.52% | 1.58% 0.38% 452% | 3.87%
De 900.000.01 a 1.080.000.00 1242% | 0.57% | 0.57% | 1.73% 0.40% 4.92% | 4.23%
De 1.080.000.01 a 1.260.000.00 12.54% | 0.59% | 0.56% | 1.74% 0.42% 497% | 426%
De 1.260.000.01 a 1.440.000.00 12.68% | 0.59% | 0.57% | 1.76% 0.42% 5.03% | 431%
De 1.440.000.01 a 1.620.000.00 13.55% | 0.63% | 0.61% | 1.88% 0.45% 537% | 4.61%
De 1.620.000.01 a 1.800.000.00 13.68% | 0.63% | 0.64% | 1.89% 0.45% 542% | 4.65%
De 1.800.000.01 a 1.980.000.00 14.93% | 0.69% | 0.69% | 2.07% 0.50% 5.98% | 5.00%
De 1.980.000.01 a 2.160.000.00 15.06% | 0.69% | 0.69% | 2.09% 0.50% 6.09% | 5.00%
De 2.160.000.01 a 2.340.000.00 1520% | 0.71% | 0.70% | 2.10% 0.50% 6.19% | 5.00%
De 2 340.000.01 a 2.520.000.00 1535% | 0.71% | 0.70% | 2.13% 0.51% 6.30% | 5.00%
De 2.520.000.01 a 2.700.000.00 1548% | 0.72% | 0.70% | 2.15% 0.51% 6.40% | 5.00%
De 2.700.000.01 a 2.880.000.00 16.85% | 0.78% | 0.76% | 2.34% 0.56% 7.41% | 5.00%
De 2.880.000.01 a 3.060.000.00 16.98% | 0.78% | 0.78% | 2.36% 0.56% 7.50% | 5.00%
De 3.060.000.01 a 3.240.000.00 17.13% | 0.80% | 0.79% | 2.37% 0.57% 7.60% | 5.00%
De 3.240.000.01 a 3.420.000.00 17.27% | 0,80% | 0.79% | 2.40% 0.57% 7.71% | 5.00%
De 3.420.000.01 a 3.600.000.00 1742% | 0.81% | 0.79% | 2.42% 0.57% 7.83% | 5.00%

Il - TABELA SELIC (BANCO CENTRAL DO BRASIL)

Taxas Selic de 20/07/2016 a 20/07/2016

Estatisticas
Data Taxa (%a.a.) Fator didric Base de calculo (R$) =
Média Mediana Moda Desvio padrio Indice de curtose

20/07/2016 14,15 1,00052531 525.385.585.696,77 14,15 14,14 14,15 0,03 885,46



