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"Acordar cedo e planejar metas para cada
dia vivenciado € desafiar e ter auto-
confianga."

Kurt Cobain



RESUMO

A elaboracéao de um plano de negécios ou projeto de viabilidade econémica pode ser
considerada como um estudo das analises variaveis pertinentes ao mercado onde a
empresa sera inserida, tracando estratégias habeis e lucrativas para o negécio. O
objetivo deste estudo € analisar a viabilidade para implantagdo de uma empresa de
informatica voltada ao publico gamer em Criciima/SC, em vista que esse mercado
estd em constante expansdo e ganhando destaque em todo o pais. Portanto, torna-
se necessario estudar a viabilidade da abertura desta empresa. Para isso, foi
realizada a pesquisa de mercado identificando a possibilidade e o perfil do publico
da empresa. Foi feita uma pesquisa exploratéria para poder avaliar melhoro tema do
projeto, se tratando de um tema novo e muito abrangente, uma pesquisa descritiva
com o intuito de obter informag¢des do comportamento do mercado e consumidores,
o levantamento dos dados através de um questionarios aplicado no local onde seria
aberta a empresa, com um pesquisa quantitativa e avaliada pelo escalonamento de
Likert. A partir do planejamento financeiro e de marketing, foi possivel identificar que
a empresa tem sua viabilidade e o seu prazo de retorno do investimento é de 20
meses. Desta forma, foi importante a realizacdo do planejamento, prevendo e

encontrando soluc¢des para os riscos que a abertura de uma empresa traz.

Palavras-chave: Viabilidade. Planejamento. Plano Financeiro. Plano de Marketing.

Investimento.
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1 INTRODUCAO

De acordo com Dornelas (2011) o Plano de Negdcios € uma ferramenta
que visa auxiliara ideia de criacdo de uma nova empresa a se tornar realidade. E um
erro comum para pessoas pensar que o plano de negoécios tem como finalidade
apenas em adquirir recursos. O plano de negécios visa fazer a empresa se
desenvolver, langar produtos, ou uma ideia nova, langar agdes no mercado, buscar
investidores e além de tudo analisar a viabilidade real da empresa.

Para Dornelas (2011), o plano de negécios é um documento que serve
para planejar um empreendimento ou uma unidade de negdcios, desde o seu inicio
ou ndo, contendo o proposito de tracar uma estratégia para o futuro do
empreendimento. Sendo um guia para a gestdo do negécio ou unidade empresarial.

O desenvolvimento do plano de negdcios dirige e auxilia o empreendedor
a concentrar-se na analise do ambiente de negdcios, objetivos, estratégias,
competéncias, estrutura, organizacao, investimentos e recursos necessarios, bem
como no estudo da viabilidade do modelo do negécio. Por essa andlise, detectam-se
as possiveis vulnerabilidades e ameacas do negocio e as contramedidas
necessarias, afirma Bernardi (2006).

Filho (2007) observa que quando o assunto é empreender a primeira
coisa que nos é lembrada é o plano de negécios, que serve para ser um roteiro de
orientacdo que pode ser modificado diversas vezes e que um planejamento
cuidadoso é um dos fatores mais importantes para a abertura de uma nova empresa.

Deste modo, o objetivo do estudo € a elaboracdo de um plano de
negécios para a viabilidade de uma empresa inovadora voltada para o publico de
gamer. O mercado gamer € um ramo relativamente novo que estd em ascensao no
mundo, e no Brasil ndo é diferente. “Gamer” € um termo universal usado para
identificar jogadores das diversas plataformas, de consoles até computadores. A
tecnologia esta em constante evolucdo e a cada dia surgem novas alternativas de
compra de produtos, assim como a area de desenvolvimento de jogos digitais que
fazem graficos cada vez mais perto da realidade em busca de proporcionar uma

melhor jogabilidade aos consumidores e faz com que essas pessoas busquem
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produtos de alta performance para o seu hobbie, que pode se tornar até mesmo
uma fonte de renda.

Conforme pesquisa publicada por Machado (2013) citada por Rodarte et
al. (2013) no seu artigo “Games e o Mundo dos Negocios”, a industria de games e
suas plataformas faturou 52 bilh6es de ddlares, passando o cinema de Hollywood
que faturou 50,6 bilh6es de dolares e o0 mercado de games tem tendéncias a subir e
chegar a faturar 75 bilhdes de dolares até 2017.

O site Games Torming publicou uma pesquisa realizada pelo NewZoo
(uma multinacional voltada para 0 mundo gamer), a qual, a pesquisa mostra que no
Brasil existem cerca de 35 milhfes de jogadores ativos, e no ano passado o
mercado de games brasileiro arrecadou cerca de US$ 2 bilhdes nas mais diversas
plataformas de uso. Esse estudo ainda afirma que o tempo gasto com jogos € cerca

de 64 milhdes de horas por dia.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A falta de capacitacdo no planejamento que gera desconhecimento do
mercado, pode acarretar na faléncia da empresa. Neste contexto € possivel
descrever a importancia de um Plano de Negdcios, considerado um planejamento
empresarial e estratégico por varios autores.

O Plano de Negécios é uma ferramenta fundamental para qualquer
empresa que deseja se posicionar de forma consolidada no mercado. Ele devera
descrever o ambiente da forma mais real possivel em que a empresa ira se instalar,
permitindo que sejam tracadas estratégias para se manter competitivo em relacéo
aos seus concorrentes e podendo proporcionar maiores condicfes de éxito na
abertura da empresa, afirma Dornelas (2001).

Segundo Salim (2001p. 68) “O mundo dos negdcios pertence cada vez
mais aqueles que encontram oportunidades e sabem aproveita-las.” Os
empreendedores ndo pensam mais em abrir uma empresa sem um plano de
negoécios, pois ele possibilita viabilizar através de varios aspectos, cria agdes
preventivas contra possiveis ameacas ou desafios, conhece a fundo o mercado e a

clientela, evita esforcos desnecessarios, investimentos improdutivos e gastos sem
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sentindo. Salim (2001) ainda descreve que a empresa precisa saber para onde vai e
como vai chegar ao que se propos.

Dornelas (2001) defende que a ideia de criar uma empresa precisa ser
desenvolvida e avaliada cuidadosamente em todos 0s seus aspectos. Para facilitar a
avaliacdo da ideia da criacdo do negaocio, € necessario descrever sob a forma de um
projeto de negocios para o0 qual ndo existe uma estrutura rigida e especifica, pois
cada negocio tem particularidades e semelhancas, sendo impossivel definir um
modelo padrdo de Plano de Negdcios que seja universal e aplicado a qualquer
negocio.

Diante disto, o trabalho busca responder a seguinte questdo: qual a

viabilidade para uma empresa voltada ao publico gamer em Criciama/SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade para implantacdo de uma empresa de informatica

voltada ao publico gamer em Criciima/SC.
1.2.3 Objetivos Especificos

e Apresentar a natureza do negécio que € objeto de estudo e os
principais desafios encontrados;

e Elaborar o plano de negécio da empresa,;

e Analisar os indicadores do plano de marketing e do plano financeiro
guanto a viabilidade da empresa;

e Sugerir alternativas de acao para a implantacédo do negdcio.

1.3 JUSTIFICATIVA

O Plano de Negocios deve ser visto como uma ferramenta que visa
auxiliar o empresario a estabelecer metas e objetivos, reduzindo os riscos possiveis

na abertura de um novo negdcio. Para que 0s objetivos organizacionais sejam
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alcancados as empresas devem planejar as suas atividades. Para tanto, é
necessario que a mesma utilize o Plano de Negdcios e acompanhe os resultados.

Este estudo é voltado para a andlise da viabilidade de uma empresa de
informéatica com foco nas plataformas de jogos eletrbnicos. O artigo "Mercado
brasileiro de jogos eletrénicos” de do Centro de Tecnologia e Sociedade afirma que
0s jogos eletrénicos comecaram a aparecer no mercado em 1950, mas apenas por
volta de 1980 que comecgaram a ficar populares. Deste o Atari, uma das empresas
responsaveis pela popularizacdo dos jogos eletronicos, até o console X-BoxOne,
altima versdo do video game lancado em 2014, esse mercado vem crescendo
rapidamente no Brasil e no mundo.

Esse ramo ainda pouco explorado mostra uma grande oportunidade para
empreendedores que desejam investir em um mercado inovador. A regido de
Criciama/SC, local onde sera feito o estudo do negdcio, inicialmente apresenta uma
deficiéncia nesse meio. Existem ainda poucos investimentos em empresas com esse
objetivo. Sendo assim, para a regido a criacdo de um projeto de viabilidade, e
posteriormente a execucdo do negdcio, torna-se uma oportunidade de surgimento
de novos empregos, contribuicdo de melhoria financeira e econdmica para a cidade
gue sera instalada a empresa.

Este projeto certamente contribuird para a formagédo académica, tendo a
oportunidade de relacionar a teoria estudada na universidade e coloca-la em pratica,
sendo o projeto viavel ou ndo. Se viavel, a empresa nascera com um Plano de
Negdcios e com todo o planejamento que ela precisa para dar 0s primeiros passos,
contendo condi¢des reais para dar certo e sendo altamente competitiva no mercado.
Caso o projeto da empresa nao seja viavel, o beneficio da experiéncia de um Plano
de Negocios é de grande importancia, tanto profissional como pessoal. Para a
universidade este trabalho servira com fonte de pesquisa para outros académicos,
para estudo de viabilidade de implantacdo de empresas, além de ser um tema que
representa inovacao, podendo estimular a criacdo de outros projetos com temas

inovadores.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A elaboracdo de um plano de negdcios requer um estudo detalhado de
conceitos, para que possa realizar um projeto com coeréncia e exatiddo. Neste
capitulo sera apresentada a fundamentacdo tedrica e conceitos referentes a

elaboracao e estrutura de plano de negocios.

2.1 PLANO DE NEGOCIOS

Conforme Dornelas (2001) a ideia de criar uma empresa precisa ser
retratada co muito cuidado em todos os seus aspectos. Para facilitar a avaliacdo da
ideia de criacdo, € necessario descrevé-la sob a forma de um projeto de negécios
em que ndo existe uma estrutura previamente definida, pois cada negocio tem
particularidades, sendo impossivel definir um modelo padréo que possa ser aplicado
a qualquer negdcio. Contudo, qualquer planejamento deve possuir um minimo de
secdes as quais proporcionardo um entendimento completo do negoécio. Estas
secbes sdo organizadas de forma a manter uma sequéncia l6gica que permita a
qualquer leitor do plano entender como a empresa sera constituida, objetivos
empresariais, servicos e produtos que estardo disponiveis, mercado abrangido,
estratégia de marketing e situacao financeira.

A finalidade da criacdo de um plano de negécios é promover o éxito do
negocio. Para a elaboracdo de um plano de negécio € necessario abordar as
necessidades em longo prazo e escolher as melhores estratégias, afirma Abrams
(2010). Ela ainda cita que, as mudancas ao longo da vida da empresa sao
inevitaveis, e a velocidade com que acontecem é cada vez maior. Portanto € preciso
prever e reagir rapidamente as mudancas e treinar os colaboradores para estarem
aptos as mudancas possiveis, sO é possivel por meio de um planejamento, e para a
abertura de uma nova empresa, nada mais seguro do que a elaboracédo de um plano
de negdcios.

Conforme Cecconelo e Ajzental (2008) o plano de negdcio é necessario
para inumeras situacdes, seja para expandiras unidades de negdcios, verificar a

viabilidade de um projeto para atender um novo mercado ou ver se ha viabilidade na
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abertura de uma nova empresa. "No mundo dos negdcios, qualquer impulso para
investir implica a necessidade de justificativas fundamentadas. Nenhum investidor
desembolsara qualquer quantia representativa sem argumentos que o convencam."
(CECCONELO; AJZENTAL, 2008, p. 25)

Ferreira (2008), escritor do site “Empreenda com Sucesso” em seu artigo,

cita a importancia da elaboracédo de um plano de negdcios:

[ ]...segundo levantamentos recentes na area, e com base nas juntas
comerciais dos estados, no Brasil séo constituidas anualmente em torno de
470 mil novas empresas. Isto demonstra a capacidade empreendedora e a
vontade de crescer do nosso povo, porém, podemos constatar também que
por trds deste eminente progresso, estdo dados assustadores. As taxas de
mortalidade das empresas no Brasil sdo alarmantes: empresas com até 2
anos de existéncia = 49,4% de mortalidade; empresas com até 3 anos de
existéncia = 56,4% de mortalidade; empresas com até 5 anos de existéncia
=59,9% de mortalidade. (FERREIRA, 2008)

O plano de negocios € um documento utilizado para planejar um
empreendimento ou unidade de negocios, em estagio inicial ou ndo, com propdsito

de definir e delinear sua estratégia de atuacdo para o futuro. (DORNELAS, 2011,
p.4)

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejamento estratégico € uma técnica administrativa que procura por
em ordem as ideias das pessoas que compdem a empresa de forma que possa criar
um direcionamento para que a empresa possa seguir, ou seja uma estratégia. Logo
apos ser ordenada as ideias sédo criadas acfes para a implantacdo do planejamento
estratégico evitando esforgos inlteis para que a empresa va na direcdo pretendida
ressalta Almeida (2001).

Para Bethlem (2009), a utilizacdo das estratégias varia além dos modelos
e definicbes. E preciso a que os membros da empresa aprendam conceitos e
técnicas importantes, a fim de que tenha participacdo das pessoas interessadas
realizando as agfes necessarias que conduzem para O sSucessO ou nao da

administracdo estratégica.
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Segundo Kotler (2003), a analise SWOT possui 0 objetivo de identificar
fraquezas e forcas pertencentes a empresa e relaciona-las a oportunidades e
ameacas presentes no mercado. Com isso, € possivel auxiliar a empresa a fazer
uma auto avaliagéo frente aos ambientes de marketing. Por meio desta avaliacéo as
empresas poderdo estudar a sua situacao e aproveitar as novas oportunidades que
o mercado oferece, enfatizando suas for¢cas e minimizando suas possiveis fraquezas
e ameagas que possam prejudicar veementemente o atendimento junto ao cliente e,
consequentemente a satisfacdo do mesmo perante a empresa.

Para Chiavenato (2004, p. 220)

A missdo de uma organizacdo significa a razdo de sua existéncia. E a
finalidade ou o motivo pelo qual a organizacdo foi criada e para o que ela
deve servir. A definicdo da missdo organizacional deve responder a trés
perguntas bésicas: Quem somos nés? O que fazemos? E por que fazemos
No fundo, a missdo envolve 0s objetivos essenciais do negdcio e esta
geralmente focalizada fora da empresa, ou seja, no atendimento a demanda
da sociedade, do mercado ou do cliente.

Para Dornelas (2000, p.15)

A declaracdo de Visdo € a declaracdo da direcdo em que a empresa
pretende seguir, ou ainda, um quadro do que a empresa deseja ser. Trata-
se ainda da personalidade e carater da empresa. Assim, a declaracdo de
visdo de uma empresa deveria refletir as aspiracbes da empresa e suas
crengas. (DORNELAS, 2000, p.15)

Costa (2007) afirma que os valores sdo as virtudes e qualidades da
empresa que serve como objeto de avaliacdo. S&o atributos importantes para
organizacdo, virtudes que se pretende preservar e incentivar. E um conjunto de
crencgas e principios que a empresa acredita ser essencial a concretizacdo de sua
visdo estratégica e para direcionar suas atividades.

E necessério que a empresa tenha definicdo clara dos seus objetivos e
metas, tanto a longo como a curto prazo, pois ela orienta o caminho a ser seguido
pela empresa e garante que a mesma esteja cumprindo sua missdo e em direcdo a
sua visao, para Dornelas (2000).

Costa (2007) cita os fundamentais fatores para o sucesso de uma
empresa estdo mais para o que ocorre fora dela do que dentro. Esses fatores podem

ajudar muito a empresa ou piorar sua situagado, pois eles variam cada vez mais
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rapidos. No ambiente externo € onde se pode identificar as oportunidades e
ameacas que rondam a empresa. As oportunidades séo fatores previsiveis para o
futuro que poderéo afetar positivamente as atividades da empresa. As ameacas séao
fatores previsiveis para o futuro que caso ocorram afetara negativamente a empresa.

Costa (2007) ainda defende que conhecer os outros € muito mais facil do
gue se conhecer. Porém, é de extrema importancia fazer uma avaliacdo interna para
que haja um bom planejamento. Nesta avaliacdo interna € onde se identifica as
forcas e fraquezas da empresa, para trabalhar nelas para tornar o empreendimento
mais competitivo. As forcas sdo os pontos da empresa em que ela se destaca. As
fraquezas sdo os pontos da empresa em que ela precisa rever e planejar melhor
para que nao se tornem problemas futuros e piores no passar do tempo.

De acordo com Dornelas (2001), parcerias estratégicas podem ajudar a
empresa em um futuro proximo. Mostrar-se parceiro faz a empresa ter bons
retornos. Assim como aliangcas com parceiros, é necessario um bom relacionamento
com o cliente no sistema de pés-venda,tornando-se uma grande oportunidade de
manter e conquistar os clientes depois de efetivada a venda. Exercendo uma boa
politica de pds venda, é possivel coletar informacfes sobre o mercado e o produto

oferecido.

2.3 PRODUTOS E SERVICOS

Segundo Dornellas (2001 p. 134) "A empresa deve especificar as
maneiras que utiliza para determinar os produtos futuros em funcdo do desempenho
dos atuais. Se assim projetar novas maneiras de desenvolvé-las, produzi-los e
distribui-los aos clientes”.

Para Kotler e Armstrong (2000) os produtos de consumo sao aqueles que
sdo comprados pelo cliente para o uso pessoal. Profissionais ligados ao marketing
costumam classificar os produtos em relacdo ao habito de compras dos
consumidores, eles séo classificados em produtos de conveniéncia, produtos de
comparacao, produtos de especialidade e produtos ndao-procurados.

Explicam Kotler e Armstrong (2000) que os produtos de comparagcao sao

produtos comprados com menos frequéncia e comparados pelo consumidor na hora
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da escolha, geralmente sdo comparados a adequacao, qualidade, preco e estilo.
Séao produtos que leva mais tempo para se comprar devido a analise minuciosa do
consumidor entre as marcas, e a venda destes produtos sdo espalhas em poucos
pontos de vendas, além de empregarem vendedores bem treinados para ajudar o
consumidor na hora da compra.

Se a empresa possui algum diferencial tecnolégico é importante que
esteja registrado por oferecer um diferencial para a empresa. Qualquer empresa que
comercialize produtos tecnolégicos deve possuir uma politica de Pesquisa e
Desenvolvimento, levando em conta que o0 desenvolvimento econbémico esta
diretamente ligado com o desenvolvimento tecnoldgico, conforme afirma Dornelas
(2001).

Os canais de distribuicdo envolvem as diferentes maneiras que a empresa
pode considerar e avaliar as melhores alternativas para levar o produto até o
consumidor. Referem-se aos canais de marketing, a distribui¢ao fisica e aos servicos
ao cliente. A empresa pode vender seus produtos diretamente ao consumidor final

ou usar atacadistas ou distribuidores para fazé-lo, destaca Aaker (2007).

2.4 ANALISE DE MERCADO

Baron e Shane (2007) define que os empresérios de sucesso se
asseguram de que hd uma necessidade real para seu novo produto ou servico,
avaliando as preferéncias dos clientes e identificando as principais necessidades
deles. O mercado € dinamico e estd sempre mudando. Quanto menor o mercado,
menores sdo 0s potenciais de venda e maior devera ser a participacdo no mercado.
Para conquistar o mercado o empreendedor precisa saber quais os clientes adotarao
seu produto, quando e que caracteristicas o produto deve possuir para conseguir a
aceitacédo do mercado.

A anélise de mercado é diferente da analise de marketing, pois a analise
de mercado permite avaliar o ambiente interno e externo da empresa, conhecer
clientes e concorrentes. E necessario definir o publico-alvo que se deseja atingir,
identificando os segmentos de mercado que oferecem as caracteristicas em que
esta inserido o publico-alvo definido, fazendo uma descricdo demografica e
geografica, defende Abrams (2010). Além disso, o conhecimento da concorréncia é
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mais do que o produto oferecido pela empresa ser melhor que o deles, fatores como
marca reconhecida, ou precos mais baixos podem influenciar muito no
desenvolvimento da empresa.

Para Dias (2003) segmentacdo de mercado € o processo de dividir os
mercados em grupos de consumidores potenciais com caracteristicas semelhantes.
Algumas vantagens da segmenta¢cdo de mercado podem ser:

1. Poder servir melhor o cliente;

2. Definir clientes potenciais;

3. Definir a distribuicdo necesséria para atender os clientes;
4. Utilizar melhor os recursos de propaganda,;

5. Oferece melhor posicionamento do produto.

Segundo Dornellas (2001), para fazer estratégias do mercado € preciso
conhecer suas dindmicas, como as tendéncias e desenvolvimento de produtos, 0s
fatores de sucesso, tamanho do mercado potencial e real em que a empresa atua.
Dornellas (2001), ainda afirma que com posse desses dados sdo feitas as

projecdes do futuro da empresa.

2.4.1 Mercado de tecnologia

O setor de tecnologia da informacdo no Brasil € um dos maiores
geradores de empregos no mercado de trabalho no Brasil e em varios outros paises.
A partir da globalizacdo do uso das tecnologias em todos o0s setores, € essencial a
mao de obra qualificada. Em 2013 o mercado de Tecnologia da informagéo -TI
cresceu 15% no pais, percentual acima da média mundial, que ficou em torno de
4,8%, resultando com que o Brasil ocupasse a 72 posi¢cdo no ranking mundial de
crescimento do setor, afirma Marcos Sakamoto em seu artigo "As oportunidades do
mercado de TI" publicado no site IDGNOW em 19/01/2015.

A Brasscom, Associacado Brasileira das Empresas de Tecnologia da
Informacdo e Comunicagédo, publicou no site uma matéria que cita que o Brasil é o 72
pais do ranking global de uso da internet, em um levantamento que reune 32 paises

emergentes.
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Esse destaque do Brasil nos ultimos anos abriu as portas para que as
maiores empresas de tecnologia como Microsoft, Samsung, entre outras,
investissem milh6es de ddlares no pais no ano de 2013. Pode ser citado como um
grande motivo para esse investimento € o ritmo acelerado do crescimento da Tl em
toda as areas, desde smartphones até solugbes tecnolégicas para grandes
corporacfes. Segundo o proprio presidente da Microsoft no Brasil, Mariano de Beer,
afirma que o Brasil serA um dos maiores paises na é&rea de tecnologia da

informacao, afirma matéria publicada no site Correio Braziliense.

2.4.2 Mercado de games

Conforme Wang (2005) em seu artigo “O aprendizado através de jogos
para computador: por uma escola mais divertida e mais eficiente” os jogos
eletrdnicos e video games tiveram como pioneiro o jogo Space Invaders de 1979, e
apos isso, o mercado dos jogos eletrénicos cresceu cada vez mais devido aos
japoneses elaborarem jogos cada vez mais sofisticados, como o Nintendo no final
dos anos 80. O mercado de games cresceu até se tornar um mercado mundialmente
bilionario. Além dos jogos de video game, os jogos online também atraem muitos
jogadores que pagam mensalidades ou anuidades para acessar 0s jogos. Esse tipo
€ chamado de MMOG - Massive Multiplayer Online Game, também podem ser
chamados de MMORPG, Massive Multiplayer Online Role Playing Games. Essa
modalidade permite que milhares de jogadores joguem simultaneamente,
interagindo no jogo.

Ainda afirma que o mercado de jogos no Brasil tem apoio do Ministério da
Cultura para os jogos com intuito de ajudar na aprendizagem de alunos em sala de
aula. Assim como a Abragames — Associacao Brasileira das Empresas de Games foi
fundada em 2004, possui centros de pesquisa buscando incentivar 0s jogos
eletrbnicos no pais. A Abragames foi criada por um grupo de empresas de

desenvolvimento de jogos digitais e tem como o objetivo:

Organizar, coordenar, fortalecer e promover a industria brasileira de jogos
digitais através da representacdo e interlocu¢do do ecossistema nacional e
internacional, construindo um entendimento de todos os elementos de
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nossa cadeia de valor, bem como a promoc¢ao de eventos e parcerias que
tragam ao estado da arte o desenvolvimento da industria de jogos no Brasil.

Segundo a pesquisa “Industria brasileira de Jogos Eletronicos” publicada
no site da Abragames que foca o desenvolvimento da industria de jogos eletrénicos
no pais em 2008 foi observado um crescimento significativo no setor nos ultimos 2
anos e uma expectativa de crescimento ainda maior para 0 ano posterior ao da
pesquisa (2009), gracas a vinda de estudios internacionais para o pais. Na época da
pesquisa o produto nacional bruto de software e hardware do setor de jogos foi de
R$ 87,5 milhdes e 43% da producdo nacional de softwares é destinada para a
exportacdo, enquanto 100% do hardware fabricado € destinado para o mercado
interno.

Em outra pesquisa da Abragames feita em 2005 afirma que a industria de
games no Brasil tenta desde os anos 80 penetrar neste segmento. Apenas em 1997
que o mercado comecou a ganhar movimento mais forte e em 1999 o Brasil teve
recorde de fundacdo de empresas de jogos. O estudo também apontou que a
distribuicdo geografica foi de 33% para o Parani, o estado que mais abriga

empresas do ramo, e em segundo lugar esta Sdo Paulo com 30%

2.5 PLANO DE MARKETING

Para Kotler, (2006) a utilizacdo do plano de marketing torna a empresa
mais forte perante as crises de mercado, criando a possibilidade de prever e realizar
prevencbes com antecedéncia. Também € possivel superar 0s concorrentes
planejando cuidadosamente produtos e servicos adequadamente as necessidades
dos consumidores.

Kotler (2006, p.57) ainda contribui expondo que “a medida que
implementa sua estratégia, a empresa precisa acompanhar o0s resultados e
monitorar os novos acontecimentos nos ambientes interno e externo”.

Na concepc¢éo de Hooley (2005) (et al) a elaboracdo das estratégias de
marketing visam auxiliar a empresa no alcance dos objetivos estratégicos. Pode-se

ver o estruturagcdo da estratégia de marketing em trés etapas principais: o
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estabelecimento de uma estratégia central;0 estabelecimento do posicionamento
competitivo da empresa e a implementacao da estratégia.

Segundo Kotler e Armstrong (2000) muitas pessoas pensam em
marketing somente como vendas e propaganda, ndo é de se espantar, pois sempre
varios comerciais no dia-a-dia por diferentes formas de apresentacdo. Embora as
duas funcbes serem de extrema importancia, hdo sao as unicas e em geral nem séo
as mais fundamentais. Para Kotler e Armstrong (2000) p.3: "Definimos marketing
como o processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo
de que necessitam e que se desejam, criando e trocando produtos e valores com
outros”

O planejamento de marketing serve para tomada de decisbes por meio
das estratégias estabelecidas para colocar a empresa na dire¢cdo para atingir seus
objetivos definidos por seus organizadores. O plano de marketing € uma ferramenta
variavel para cada empresa, produto ou marca comenta Kotler e Armstrong (2000).

Para Kotler e Armstrong (2000) o planejamento pode ter inicio com a
descricdo do mercado-alvo, a posicdo da empresa e definicdo do seu segmento.
Quem faz o plano mostra o tamanho do mercado nos ultimos anos e logo apoés
identifica as necessidades dos clientes e os fatores que abrange o setor de
marketing que pode influir nas vendas. Apoés isto € feito um exame do produto
mostrando as vendas, precos e margens sobre os produtos da linha. Uma secéao
sobre concorréncia é feita para identificacdo dos principais concorrentes, € discutida
suas principais estratégias dentre elas qualidade, preco, distribuicio e promocéo. E
encerrado com uma analise de distribuicdo e tendéncias de vendas e atualizacédo
nos canais do mesmo.

Kotler e Armstrong (2000) ainda defendem que a estratégia de marketing
€ a parte em que a empresa espera atingir seus objetivos. A estratégia deve ser
detalhada para a empresa definir em que segmento ird ter como foco, estes

segmentos que diferenciardo quais serdo suas necessidades e desejos.
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2.6 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Abrams (2010) cita que o segredo de qualquer negdcio esta diretamente
interligado ao seu controle financeiro. A especulacdo dos custos iniciais, uma boa
gestdo do fluxo de caixa, sdo requisitos fundamentais para a exceléncia da
administracdo do financeiro da empresa. Sem isso até mesmo um negocio
aparentemente prospero pode se dissolver. Controlar e entender as financas da
empresa faz com que as decisfes sejam mais faceis de serem tomadas, a leitura de
relatorios financeiros deve se tornar um habito na vida do empreendedor. Segundo
ele “os demonstrativos financeiros fornecem as informagdes necessarias que nos
permitem tomar decisdes”. Os numeros de uma empresa sS40 0S COMO sinais vitais
de qualquer negécio. E preciso entender seus nimeros, para se avaliar a situacéo
do negadcio.

Silva (2001) defende que a diretoria financeira de uma empresa deve
administrar funcdes de investimento de capital, financiamentos, além de precisar ter
conhecimento sobre os principais fundamentos da area de financas para poder
compreender a performance da empresa. A contabilidade € um grande centro de
informacBes que pode suprir 0 administrador financeiro com os dados necessarias
para a tomada de decisé&o.

Groppelli e Nikbakht (2010) abordam que a administracéo financeira de
uma empresa é uma area desafiadora e compensadora, em vista que 0s
administradores financeiros tém a em inUmeros casos a responsabilidade de
planejar o futuro crescimento e a direcdo da empresa. A fim de atingir as metas, 0
administrador financeiro deve planejar e decidir os melhores investimentos que
proporcionardo lucros mais elevados e menores riscos. O planejamento para obter
melhores resultados deve ser flexivel, permitindo estratégias alternativas.

Para Dornelas (2001) os custos envolvidos da empresa devem constar
também os custos do seguro, sejam eles de imoveis, bens, mercadorias produzidas.
Este cita que precaver-se € a melhor forma de evitar surpresas desagradaveis e
imprevistas. O empresario deve escolher um servico contabil de extrema confianca
para comandar seus registros na empresa, caso contrario € de melhor op¢ao ter um

sistema contabil interno na empresa.
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2.6.1 Engenharia econdmica

Para S&4 2013, em sua defesa de mestrado sobre “nogdes basicas de
engenharia econdmica”, engenharia econémica pode ser chamada de conjunto de
meétodos usado nas analises de investimentos e de técnicas aplicadas na escolha da
melhor alternativa, onde sdo empregados meétodos especificos. Os resultados séo
comparados e analisados com o objetivo de escolher melhor e mais vantajosa
alternativa, geralmente a que proporcionar maior rentabilidade ou menor custo. Pode
ser utilizado para escolher um investimento ou financiamento, analisar e comprar
alternativas.

Na concepc¢do de Cassaroto e Kopittke (2000), os engenheiros e técnicos
da area econdmico-financeira eventualmente se deparam com escolhas que
envolvem estudos econdmicos, geralmente a escolha é feita sem que o custo do
capital empregado seja considerado adequado. Exclusivamente através de um
estudo econdmico pode-se afirmar a viabilidade de projetos tecnicamente corretos.

Esta engenharia tem como uma de suas finalidades a andlise econémica
de decisdes sobre investimentos. Ao fazer um investimento a empresa pode
escolhera elaboracdo de uma andlise de viabilidade, onde ir4 analisar os aspectos
econdmicos de seu investimento para ver se ele € rentavel. Os investimentos que
sd@o mais rentaveis deverdo analisados de acordo com os critérios financeiros, sendo
assim serd mostrado o efeito do investimento na situacdo financeira, defendem
Cassaroto e Kopittke (2000).

A deciséo da implantacdo de um projeto deve considerar os seguintes
critérios:

1. econdmicos: rentabilidade do investimento;
2. financeiros: disponibilidade de recursos;
3. imponderaveis: fatores nao conversiveis em dinheiro.

Portanto, é importante ressaltar que a analise econémico-financeiro pode
nao ser suficiente para a tomada de decisGes. Para analise global do investimento,

pode ser necessario considerar fatores nao quantificaveis.
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2.6.1.1 VPL - Valor Presente Liquido

Se o valor presente de um fluxo de caixa futuro de um projeto for maior
que 0 seu custo inicial, o projeto é valido. Por outro lado, se o projeto apresentar
valor presente menor que seu custo inicial, o projeto deve ser rejeitado, pois 0
investidor perderia dinheiro se o projeto fosse aceito. O Valor Presente Liquido - VPL
de um projeto aceito deve ser zero ou positivo, e o0 VPL de um projeto negado deve
ser negativo. Sua formula é descrita da seguinte maneira: VPL = VP - |, onde "VP"

significa valor presente e investimento inicial, explicam Groppelli e Nikbakht
(2002). Para eles, o VPL tem trés vantagens importantes:

1- Utiliza o fluxo de caixa ao invés do lucro liquido. Fluxos de caixa
incluem a depreciagdo como uma fonte de fundos, pois a depreciacdo ndo é um
desembolso do caixa no ano.

2- Ao contréario do payback, este método reconhece o valor do dinheiro no
tempo, ou seja, quanto maior o tempo, maior o desconto.

3- Uma empresa que aceita apenas projetos com VPL positivo, também
aumenta o valor da companhia, sendo o aumento no preco das acdes ou da riqueza
dos acionistas. Essa técnica pode ser vista como a mais moderna do orcamento de

capital.

2.6.1.2 TIR - Taxa interna de retorno

Groppelli e Nikbakht (2002) citam que a Taxa Interna de Retorno - TIR é
uma medida bastante utilizada no orcamento de capital, sendo uma medida na taxa
de rentabilidade. A TIR, pode ser definida como uma taxa de desconto que iguala o
valor presente dos fluxos de caixa futuros ao investimento inicial. E uma taxa de
desconto que torna o VPL igual a zero. Geralmente a TIR é mais utilizada que o
VPL, motivo este pode estar atribuido a facilidade no céalculo da TIR

A Taxa minima de atratividade - TMA, afirma Casaroto e Kopittke (2000) é
a taxa a partir da qual o investidor considera se esta obtendo ganhos financeiros.

Quando a TIR for maior que a TMA significa que 0 investimento economicamente
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atrativo. Se a situacdo for ao contrario, significa que ndo é um investimento

economicamente atrativo pois o investimento tera o minimo de retorno.

2.6.1.3 Payback - Prazo de retorno

Conforme Groppelli e Nikbakht (2002) o periodo de recuperacdo do
investimento - Payback, € o numero de anos necessario para recuperar o0
investimento inicial. Se o payback encontrado simular um periodo admissivel para a
empresa, 0 projeto sera selecionado. Sua principal vantagem € pela facilidade de
usar e de entender. Porém, mesmo com sua simplicidade ele pode ser de valia para
as maiores organizagfes multinacionais. E a sua desvantagem é ignorar o valor do
dinheiro no tempo. Nesse método ndo existe diferenca entre uma entrada de caixa
de R$200 no primeiro ano e 0 mesmo montante um ano depois.

Devido as criticas ao método original o payback descontado é
diferenciado do método simples porgue leva em consideracdo o valor do dinheiro no
tempo. E feito com o custo de oportunidade do capital. E o periodo necessario para
recuperar o investimento, avaliando os fluxos de caixa descontados, ou seja, 0s
valores foram trazidos em moeda para o periodo zero, proporcionando uma analise
mais elaborada, cita Brito (2006). Para isso € preciso descontar os valores pela Taxa
Minima de Atratividade - TMA.

2.6.2 Investimento

Bert6 e Beulke (2013) afirmam que investimento é o gasto em funcao da
ampliacdo da vida (til ou dos beneficios atribuiveis a periodos futuros. E o sacrificio
(gasto) que sao alocados no ativo da empresa para baixa, depreciacdo ou
amortizagdo, quando de sua venda ou consumo. Exemplos podem ser citados como:
moveis, maquinas e equipamentos, marcas e patentes, etc.

Berti (2002) descreve que investimento € o gasto para aquisicdo de um
ativo, com a finalidade de obtencdo de beneficios a curto, médio e longo prazo.
"Todo custo é um investimento, mas nem todo investimento € um custo.” (BERTI,
2002, p. 27).



32

2.6.3 Estrutura de custos

Passareli e Bomfim (2002) citam que um sistema de controle de custos
pode ser definido como conjunto de técnicas e recursos aplicados por uma empresa
ao acompanhamento de seus gastos, compreendendo desde a andlise dos custos
por departamento como metodologias mais complicadas. A implantacdo de um
sistema de analise de custos requer completo entendimento do responséavel, da
estrutura da organizacdo, processos internos e tipo de informacdo desejada pela
administracdo. Para assegurar que a estrutura de custos de uma empresa esteja
sendo feita de maneira correta é necessario que sejam submetidos a avaliacdes
periddicas.

Na concepcdo de Bertd e Beulke (2001) a estrutura de custos de uma
empresa comercial e industrial se diferem ndo somente na transformacfes de
materiais que ocorrem na industria, como também na aquisicdo de mercadoria para
revenda. Em termos genéricos, podem ser configurados os seguintes itens de
custos:

1. Custos relativos a aquisicdo de mercadoria: geralmente custos
variaveis diretos com a denominacdo de custo e a mercadoria
adquirida;

2. Despesas relativas a venda das mercadorias: despesas que incidem no
ato da venda, ainda constituem o0s custos variaveis diretos como
despesas diretamente com vendas e despesas tributarias diretas;

3. Despesas financeiras do giro:sdo custos decorrentes de
financiamentos do periodo de estocagem da mercadoria até a o
recebimento das vendas. Esses custos sdo geralmente variaveis
diretos;

4. Despesas operacionais: em sua esséncia sao as despesas relativas a
aquisicado, recepcdo, estocagem e venda das mercadorias. Essas
despesas na maior parte dos processos sao fixas.

5. Despesas administrativas: sdo as despesas referente a administracao

da empresa.
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Para Bruni (2006) gastos séo caracterizados como o sacrificio financeiro
com o qual a entidade arca para a obtencdo de um produto ou servico. Sao
classificados como custos e despesas, variando de acordo com a participagdo na
elaboracdo do produto ou servico.Custos representam a transicdo do investimento
gue tem como destino final o valor dos estoques. A conversdo de matéria-prima em
produtos em elaboracdo e produtos em elaboracdo para produtos acabados
representam custos. Despesa representa 0s consumos temporais, que ndo sao
armazenados no estoque, como o salario e comissdes dos vendedores. Sao o0s
gastos necessarios para gerar a receita.

O valor da venda deve proporcionar vantagens competitivas, ou seja,
oferecer as mesmas caracteristicas que o produto dos concorrentes por um menor
preco, ou oferecer mais atributos pelo mesmo preco, afirmam Bert6 e Beulke (2013).
Para eles, custo pode ser definido como uma expressdo monetaria que deve ter uma
menor quantidade final, boa, vendavel de produtos e servicos para repor
fisicamente, ao término de cada ciclo operacional, uma maior quantidade inicial de

insumos e consumos do préximo ciclo.

2.6.3.1 Custo Fixo

Bruni (2006) afirma que custos fixos sdo aqueles que nao oscilam
conforme o nimero de vendas ou producédo. Ou seja, em determinado periodo de
tempo e em certa capacidade instalada ndo variam, qualquer que seja o volume das
atividades. Existem mesmo que nao seja efetivada as vendas ou a producdo. Eles
permanecem inalterados independente do numero de pecas produzidas e sao

originados pela existéncia da empresa e estrutura.

2.6.3.2 Custo Variavel

Os custos variaveis sdo aqueles cujo comportamento depende do volume
de vendas ou producdo. O valor total é alterado diretamente em relacdo das
atividades da empresa. Quanto maior a producdo maior oS custos variaveis, como

gastos com matéria-prima e embalagens, declara Bruni (2006).
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2.6.3.3 Margem de contribuicéo

Groppelli e Nikbakht (2002) a margem de contribuicdo serve para saber
guanto sobra de receita para pagar custos e despesas fixos, e ter lucro apos a
venda. Indica quanto de receita sobra apds descontar os custos diretos. Pode ser
calculada através da formula conforme ilustra o quadrol. O valor encontrado deste
calculo representa o quanto a empresa consegue gerar de recursos para pagar 0s

custos e despesas fixas e obter lucro.

Quadro 1 — Margem de contribuicéo

MC= PV - (CV + DV)
MC: Margem de contribuicéo
PV: Peco de Venda

CV: Custos Variaveis

DV: Despesas Variaveis
Fonte: Elaborado pelo autor

Para Berti (2002), a margem de contribuicdo pode tanto ser unitaria como
pode ser total, ela € um valor que tem como destino suprir 0os custos fixos para
depois formar o lucro desejado. E de muita importancia para as decisdes gerenciais.
Com a margem de contribuicdo o empreendedor pode estabelecer o seu ponto de
equilibrio, é o instante em que a receita é igual ao custo total da empresa, sendo

assim é o momento que ndo ha lucro nem prejuizo para o empreendedor.

2.6.4 Regimes de Tributacéao

O regime de tributacdo das empresas depende de sua atividade e receita
bruta. No Brasil existe o Lucro Real, Lucro Presumido e Simples Nacional.Segundo
Groppelli e Nikbakht (2002), o lucro real € um regime em que as empresas devem
manter uma escrituracdo contabil detalhada de suas atividades. E apurado de
acordo com o regime de competéncia sdo contabilizados no periodo do fato, ou seja,
as receitas, rendimentos, despesas e custos, independente da realizacdo monetéaria.

A apuracao do Lucro Real é precedida da apuracéo do Lucro Liquido, ajustado pelas
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adicoes e exclusbes autorizadas pela legislacdo. Esse calculo € demonstrado no
Livro de Apuracao do Lucro Real - LALUR.

No Lucro Presumido a base de célculo do imposto é determinada pela
aplicacdo de um percentual fixo conforme a atividade exercida pela empresa,
aplicado sobre a receita bruta auferida no més.

Para as micro e pequenas empresas existe um tratamento diferenciado
conforme o artigo 179 da Constituicdo Federal Brasileira de 1988, podendo optar
pelo Simples Nacional. Com isso foi criada a Lei Complementar 123 de 2006, mais
conhecida como Lei do Simples Nacional. E um regime especial de arrecadacdo de
tributos e contribuicbes. Segundo Santos e Barros (2011, p.30), “Esse sistema
constitui-se em uma forma simplificada e unificada de recolhimento de tributos, por
meio da aplicacdo de percentuais favorecidos, incidentes sobre uma Unica base de
calculo, a receita bruta”. Neste regime podem optar as empresas com receita bruta
igual ou inferior a R$3.600.000,00 nos ultimos doze meses, afirma Groppelli e
Nikbakht (2002). S&o abrangidos os seguintes tributos:

l.  Imposto de Renda Pessoa Juridica — IRPJ;
II. Contribuicdo Social Sobre o Lucro Liquido — CSLL;
lll. Contribuicdo para o Programa de Interacdo Social e Programa de
Formacao do Patriménio do Servidor Publico — PIS/PASEP;
IV. Contribuigéo para o Financiamento da Seguridade Social — COFINS;
V. Imposto sobre a Circulacdo de Mercadorias e sobre Prestacdo de
Servico de Transporte Interestadual, Intermunicipal e de Comunicacgéo
— ICMS;
VI. Imposto sobre Servigo — ISS.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para realizacdo desse projeto foi realizada pesquisa exploratdria, com
objetivo de avaliar melhor o tema do projeto. Uma pesquisa descritiva, para obter
informacbes do mercado a ser atingido. E comportamental, para alcancar
informacdes sobre o comportamento do publico e assim determinar o publico-alvo da
empresa. Essas modalidades de pesquisa foram escolhidas com a intuicdo de
assegurar a viabilidade da implantacdo de um comércio no ramo de informatica
voltada para o publico gamer na cidade de Criciima/SC.

Parker (2002) acredita que as pesquisas descritivas servem para extrair
informacdes dos entrevistados sobre determinado assunto, como renda,
escolaridade e informacdes socioecondémicas, que servem para 0 pesquisador
entender melhor a populacdo representada pela amostra. JA a pesquisa
comportamental visa entender o comportamento pessoal do entrevistado, como
padrdes de uso, entretenimentos, frequéncia de uso de determinado item.

Conforme Junior (2008), a pesquisa exploratéria serve para aumentar o
conhecimento do pesquisador a cerca de um assunto para um estudo posterior mais
estruturado. Tem o objetivo de obter maior familiaridade com o assunto, envolvendo
o levantamento bibliografico, entrevistas e anéalise. Deste modo, ele também cita que
a pesquisa bibliografica € elaborada a partir de materiais ja publicados,

principalmente livros e artigos.

3.1 COLETA DOS DADOS

Para coleta dos dados foi feito o levantamento de dados conforme tabela
2, sendo analisados posteriormente de forma quantitativa e qualitativa através de
questionarios aplicados, a fim de gerar maior conhecimento e aplicagéo pratica para

0 projeto.
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Tabela 1 — Metodologia da Pesquisa

Classificagao da Pesquisa: Quantitativa e Qualitativa
Procedimento de coleta de . .
Aplicacédo de questionarios
dados:
Regido Geografica: Sul Catarinense
Municipios: Criciima
Alunos da UNESC e Frequentadores do Criciima
Populacéao: '
Shopping
Amostra: 100 Entrevistados
Periodo da Pesquisa: De 20/04/2015 até 30/04/2015

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Serd utilizado o método dedutivo, que para Santos e Filho (2000) € o
processo pelo qual o pesquisador, a partir de um levantamento baseado em uma
amostra do assunto, parte de uma deducdo formal. Esse método ndo forma um
conhecimento novo, ele organiza e especifica um conhecimento que ja se tem.

Também sera aplicado o Escalonamento de Likert. Essa técnica afirma
Martins e Lintz (2000 p.46) “consiste em um conjunto de itens apresentados em
forma de afirmacdes, ou juizos, ante 0s quais se pede aos sujeitos que externem
suas reac0des, escolhendo um dos 5 ou 7 pontos de uma escala”.

Questionario é definido como uma técnica de pesquisa e coleta de dados.
E uma série de perguntas relacionadas a um tema, que s&o respondidas diante de
um entrevistador, cita Oliveira (2003).

Para Kauark (2010) a pesquisa qualitativa é:

[...] uma relacdo dindmica entre o0 mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo
indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao
pode ser traduzido em numeros. A interpretacdo dos fendmenos e a
atribuicdo de significados s&o basicas no processo de pesquisa qualitativa.
N&o requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a
fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave. E
descritiva. Os pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente.
O processo e seu significado sdo os focos principais de abordagem.
(KAUARK, 2010, p. 27)




38

Ela ainda afirma que a pesquisa quantitativa “considera o que pode ser
guantificavel, o que significa traduzir em numeros opinides e informacfes para
classifica-las e analisa-las.” (KAUARK, 2010, p. 27).
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4 RESULTADO DA PESQUISA

Neste tdpico serdo apresentados os dados de andlise da pesquisa. Foram
entrevistadas ao total 100 pessoas na Unesc, Cricidma Shopping e disponibilizado
no Google Docs para a realizacao online. O questionério foi realizado no periodo de
20/04/2015 a 28/04/2015.

4.1 ASPECTOS DE IDENTIFICAGAO

Este aspecto estd compreendido como o sexo, idade, renda familiar e

localidade do entrevistado.

4.1.1 Género

Gréfico 1 - Género
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FONTE: Elaborado pelo autor.
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Conforme a grafico acima, dos entrevistados 52% é do género masculino
e 48% feminino, mostrando assim que foram pesquisados mais pessoas do sexo
masculino.

4.1.2 Idade

Grafico 2 — Idade
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FONTE: Elaborado pelo autor.

O grafico mostra que a faixa etaria dos entrevistados varia entre 18 a 32
anos, sendo que 16% dos entrevistados tem 25 anos, 14% 22 anos e 12% tem 20 e
21 anos. Analisando o grafico pode-se notar que o maior publico atingido foi adultos

entre 20 e 25 anos que sao clientes poténcias para 0 mundo dos jogos.
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4.1.3 Renda Familiar

Gréafico 3 — Renda Familiar
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FONTE: Elaborado pelo autor.

A renda familiar dos entrevistados ficou entre 2 a 3 salarios minimos, com

44% seguido pelos de 4 a 5 salarios minimos com 28% e também os acima de 5

salarios minimos, mostrando assim que a regido de Cricidma tem porte para uma

loja com produtos de qualidade e com alto valor agregado.
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4.1.4 Localidade

Grafico 4 — Localidade
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FONTE: Elaborado pelo autor.

No perfil dos entrevistados a maioria 72% deles sdo moradores da cidade
de Criciima, os demais sao de outras regifes proximas, vendo que a maior parte do
publico atingido vai ser o da cidade de Cricilma, sendo que essa cidade é um
grande polo regional onde as pessoas das demais cidades tem costume de ir a

Criciima fazer compras.
4.2 ASPECTOS DE PERCEPQAO DE NECESSIDADE
Nesta parte os entrevistados responderam sobre o tempo disponivel

diariamente para jogos, necessidade da loja para o publico gamer, e uma loja de
acessorios para jogos.



4.2.1 Disponibilidade para jogos

Gréfico 5 — Disponibilidade para jogos
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FONTE: Elaborado pelo autor.

A maioria dos entrevistados correspondente a 42% respondeu que tem

disponivel cerca de 1 a 3 horas por dia disponivel para jogos, comparando esta

analise ao grafico de analise da faixa etaria tendo em vista que o publico pesquisado

€ caracterizado como adultos com compromissos profissionais e/ou académicos,

nota-se que ainda separam um tempo consideravel para jogos.

4.2.2 Necessidade de loja para publico gamer

Tabela 2 — Necessidade da loja para publico gamer

ATRIBUTOS

Pouquissima
Necessidade

Pouca
Necessidade

Leve
Necessidade

Neutro

Necessidade

Muita
Necessidade

Muitissima
Necessidade

Loja Gamer

14%

12%

14%

18%

12%

14%

16%

FONTE: Elaborado pelo autor.
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Conforme analise através do escalonamento de Likert, a necessidade de
uma loja voltada para o publico gamer em Criciima foi neutra com 18%, logo em
seguida aparece “muitissima necessidade” com 16%. Pode-se perceber que os
indices ficaram na mesma média, sem grandes variacdes de muito para pouca
necessidade. Mesmo com a grande crescente de vendas online ainda muitos

clientes ainda tem a preferéncia de ir a lojas fisicas.

4.2.3 Necessidade de loja que venda jogos e acessorios

Tabela 3 — Necessidade da loja que venda jogos e acessorios

ATRIBUTO | Pouquissima Pouca Leve Neutro | Necessidade Muita Muitissima
S Necessidade | Necessidade | Necessidade Necessidade | Necessidade
Loja
Acessorios/J 10% 10% 14% 22% 10% 18% 16%
0gos

FONTE: Elaborado pelo autor.

Quanto a necessidade de uma loja que venda jogos e acessorios, O
numero de neutros passou para 22% e “muitissima necessidade” permaneceu com
16%. Porém somando “necessidade” + “muita necessidade” + “muitissima
necessidade” temos cerca de 44%. Analisando essa tabela chega-se a concluséo de

que muitos clientes tem o habito de comprar acessorios e jogos com frequéncia.

4.3 ASPECTOS DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Neste aspecto estd compreendida a frequéncia em que o entrevistado
frequenta o shopping, frequéncia da compra de jogos, como compra, 0 que
geralmente compra, o que procura em uma loja de informatica levando em
consideracdo o desempenho, preco e atendimento, necessidade de uma loja no

shopping e o planejamento de compra de jogos.
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4.3.1 Frequéncia no Shopping

Tabela 4 — Frequéncia no shopping

ATRIBUTOS | Pouguissima Pouca Leve | Neutro | Frequente Muita Muitissima
Frequéncia Frequéncia | Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Frequencia 4% 22% 24% 24% 6% 4% 16%
Shopping

FONTE: Elaborado pelo autor.

A maior parte dos entrevistados respondeu que tem leve Frequéncia no
shopping 24% e pouca Frequéncia 22%, em confronto com muitissima Frequéncia
com 16%. Conclui-se que o publico pesquisado em geral ndo tem costume de

frequentar ao shopping.

4.3.2 Frequénciade compra de jogos

Tabela 5 — Frequéncia de compra de jogos

ATRIBUTOS | Pouguissima Pouca Leve | Neutro | Frequente Muita Muitissima
Frequéncia Frequéncia | Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Frequencia 18% 8% 8% 14% 6% 20% 26%
Compra

FONTE: Elaborado pelo autor.

Aqui pode-se observar que a maioria dos entrevistados respondeu que

compra jogos com Frequéncia, sendo 52%, maioria dos entrevistados, porém 18%

dos entrevistados responderam que tem pouquissima Frequéncia em compra de

jogos. Essa tabela reforca o que foi pesquisado na tabela 2.
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4.3.3 Onde compra jogos

Gréfico 6 - Onde compra jogos
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FONTE: Elaborado pelo autor.

O grafico mostra que a maior parte dos entrevistados compra jogos em
lojas ou em Internet. Duas plataformas disponiveis de compra na empresa. A
finalidade é abranger o publico da regido pelas compras diretamente na loja fisica, e

0 site com maior abrangéncia para todo o pais.



4.3.4 O que compra em lojas de informatica

Gréfico 7 - Produtos que compram em lojas de informética
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FONTE: Elaborado pelo autor.

A grande maioria dos entrevistados respondeu que compram acessorios

70%, e uma pequena parcela correspondente a 16% ndo compra. Sendo assim, é

uma analise positiva para a empresa, pois a grande maioria compra algum item de

informatica.

4.3.5 O que espera de uma loja de informatica

Tabela 6 - O que espera de uma loja de informatica

ATRIBUTOS Tr%l:)%ﬂgig?aa Im E(?rltjgs cia | Im plz)i/é\ilcia Neutro Importante Im p'\(/)ltjtgicia Imlrj)lct)lrstz:;;

Desempenho 0% 2% 8% 6% 22% 14% 48%
Prego 0% 2% 2% 8% 16% 22% 50%

Atendimento 2% 2% 0% 6% 10% 18% 62%

FONTE: Elaborado pelo autor.
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Nesta tabela mostra que a maioria dos entrevistados leva muito em
consideracdo o desempenho, preco e atendimento, sendo elementos cruciais para a

continuidade da empresa.

4.3.6 Necessidade de uma loja para o publico gamer no Shopping

Tabela 7 - Loja gamer no shopping

ATRIBUTOS | Desnecessario Poquss,lr_no Poucg_ Leve, . Necessario thq . Muntlssmo
Necessario Necessario | Necessario Necessario Necessario

Loja Gamer 8% 4% 16% 20% 10% 14% 28%

no Shopping

FONTE: Elaborado pelo autor.

Apesar de alguns resultados negativos ainda a maioria das respostas

mostram uma posicao favoravel para o local onde se pretende abrir a empresa.

4.3.7 Necessidade de uma maquina de alto desempenho

Tabela 8 - Maquina de alto desempenho

ATRIBUTOS | Desnecessario Pouqulssypo POUC(,). Leve’ . Necessario MUItO, . Mumssqn‘o
Necessario Necessario | Necesséario Necessario Necessario
Maquina de
Alto 0% 6% 8% 14% 16% 16% 40%
Desempenho

FONTE: Elaborado pelo autor.

O principal objetivo da empresa é fornecer produtos de qualidade e alto
desempenho. Neste item, € possivel perceber que os objetivos estdo dentro do
padrao dos entrevistados, uma vez que atende a grande maioria das respostas com

a necessidade de uma maquina de alto desempenho para jogos.



4.3.8 Planejamento de compra de jogos

Tabela 9 - Planejamento de compra de jogos
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ATRIBUTOS

N&o Planejo

Pouquissimo
Planejamento

Pouco
Planejamento

Leve
Planejamento

Planejamento

Muito
Planejamento

Muitissimo
Planejamento

Planejamento
De Compra

38%

18%

4%

4%

12%

2%

22%

FONTE: Elaborado pelo autor.

Esta tabela 9 mostra que a maioria dos entrevistados 38% né&o planeja

comprar jogos e apenas 22% tem grande grau de planejamento na compra de jogos.

Os entrevistados que ndo planejam comprar 0S jogos sao possiveis clientes

extemporaneo.
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5 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Neste capitulo serd apresentado o planejamento financeiro da empresa,
investimento inicial, custos fixos e variaveis, estimativa de vendas, geracao de caixa
e lucro, e a analise dos indices para viabilidade do projeto.
5.1 INVESTIMENTOS INICIAIS

Na tabela 9 serdo apresentados os investimentos iniciais para a empresa
e a explicacdo de cada item selecionado que foi desenvolvido com pesquisa em

empresas que prestam 0s servigos citados abaixo:

Tabela 10 - Investimentos iniciais

INVESTIMENTO INICIAL VALOR R$
ESTOQUE R$30.000,00
REFORMA R$ 5.000,00
MOVEIS/DECORACAO R$10.000,00
INFORMATIZACAO R$ 8.000,00
ALARME/CAMERA R$ 1.000,00
CAPITAL DE GIRO R$45.000,00
TOTAL R$99.000,00

FONTE: Elaborado pelo autor.

1. Estoque: Aqui estdo compreendidos todos os produtos que estardo
disponiveis inicialmente para a venda, como: computador/notebook, mouse, fone de
ouvido, teclado, jogos, consoles, controles para PC e consoles, estabilizador, placa
de video, HD, entre outros. Esses dados foram elaborados com a ajuda de um
empresario do ramo da informatica.

2. Reforma: reforma em geral da sala para instalacdo da nova empresa.

3. Moveis/decoracdo: prateleiras, vitrines, suportes para expor 0S
produtos a serem vendidos, escrivaninha, cadeiras, etc.

4. Informatizacdo: neste item estd compreendido o computador da area
administrativa e um para o sistema de vendas, telefone, impressora, instalacéo de

internet.
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5. Alarme/Céamera: essencial para a seguranca de uma loja com muitos
produtos de valor alto comercializados, por isso um sistema de seguranca com
alarme e camera.

6. Capital de giro: o capital de giro foi estabelecido com base geracao de
caixa da empresa. Foi definido da seguinte forma: contas a receber + estoques -

obrigacdes.Conforme apresentado contas a receber e obrigacdes no apéndice C.

5.2 CUSTOS FIXOS

Os custos fixos da empresa sao definidos da seguinte forma:

Tabela 11 - Custos fixos

CUSTO FIXO VALOR R$

ALUGUEL R$3.000,00

SOFTWARE R$ 500,00
AGUA R$ 30,00
TELEFONE R$ 150,00
INTERNET R$ 100,00
ENERGIA R$ 200,00
CONTABILIDADE R$ 394,00
MAQUINA DE CARTAO R$ 80,00
PRO LABORE R$2.000,00

SALARIOS/ENCARGOS R$1.296,00

PROPAGANDA R$ 200,00
MATERIAL EXPEDIENTE R$ 50,00
TOTAL R$8.000,00

FONTE: Elaborado pelo autor.

1. Aluguel: valor referente a aluguel de sala comercial no Shopping
Criciima;

2. Software: Sistema de controle de estoque, faturamento, contas a
receber e contas a pagar;

3. Agua: taxa de agua da sala;

4. Telefone: telefone comercial para a empresa,;

5. Internet: internet disponivel para clientes e para a empresa gerenciar
as vendas pelo site;

6. Energia: gastos com energia do empresa.
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7. Contabilidade: a contabilidade sera feita de modo terceirizado,
contratando um escritorio de contabilidade para isso.

8. Maquina de cartdo: a maquina de cartdo € essencial para as vendas a
prazo, uma vez que é o Unico meio de parcelamento da compra;

9. Pro-Labore: retirada mensal do socio;

10. Salarios e encargos: esta compreendido o salario mensal de um
vendedor, e seus encargos sociais para a manutengdo do mesmo.

11. Propaganda: a empresa estima investir mensalmente em propaganda,
buscando a divulgacdo da empresa e alcancar mais clientes potenciais;

12. Material de expediente: material do dia-a-dia: canetas, blocos de

anotacdes, grampeador, clips, etc.

5.3 CUSTOS VARIAVEIS

Os custos variaveis identificados pela empresa inicialmente sdo os
impostos sobre a venda e a reposicédo do estoque. Os impostos sao calculados de
acordo com as aliquotas da tabela do Anexo | do Simples Nacional e variam de
acordo com o faturamento da empresa nos ultimos 12 meses. Também foi levada
em consideracao a reposicdo do estoque, que varia de acordo com a quantidade
vendida, conforme tabela abaixo:

Tabela 12 - Custos variaveis

C.V. jan/16 fev/16 mar/16 abr/16
REVENDA | R$26.143,20 R$27.450,36 R$28.822,88 | R$30.264,02
IMPOSTOS | R$1.742,88 | R$ 1.830,02 | R$1.921,53 |R$ 2.759,07
TOTAL R$27.886,08 R$29.280,38 R$30.744,40 | R$33.023,09
mai/16 jun/16 jul/16 ago/16
R$31.777,22 R$33.366,08 R$35.034,39 R$36.786,11
R$ 2.897,02 R$ 3.041,87 R$ 3.193,97 R$ 4.193,62
R$34.674,25 R$36.407,96 R$38.228,36 R$40.979,72
set/16 out/16 nov/16 dez/16
R$ 38.625,41 | R$ 40.556,68 | R$ 42.584,52 | R$ 44.713,74
R$ 4.403,30 | R$ 5.096,62 | R$ 5.351,45 | R$ 5.619,03
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R$ 43.02871| R$ 4565331 | R$  47.93597| R$  50.332,77 |

jan/17 fev/17 mar/17 abr/17

R$ 46.949,43 | R$ 49.296,90 | R$ 51.761,75 | R$ 54.349,84

R$ 5.946,93 | R$ 6.244,27 | R$ 6.556,49 | R$ 6.884,31

R$ 52.896,36 | R$ 55.541,18 | R$ 58.318,24 | R$ 61.234,15

mai/l7 jun/17 jul/a7 ago/17

R$ 57.067,33 | R$ 59.920,69 | R$ 62.916,73 | R$ 66.062,56

R$ 7.22853 | R$ 8.269,06 | R$ 8.682,51 | R$ 9.116,63

R$ 64.295,86 | R$ 68.189,75 | R$ 71.599,24 | R$ 75.179,20

FONTE: Elaborado pelo autor.
Conforme tabela, é possivel identificar que a empresa tem custo variavel

em média de 60% sobre as vendas sobrando uma margem de 40% para pagar o

custo fixo.

5.4 ESTIMATIVA DE VENDAS

A estimativa de vendas estd representada de janeiro/2016 a

dezembro/2017 de acordo com os produtos vendidos nas tabelas abaixo:

Tabela 13 - Estimativa de vendas

ESTIMATIVA DE VENDA jan/16 fev/16 mar/16

NOTEBOOK R$ 850000 | R$ 892500 | R$ 9.371,25
JOGOS R$ 798,00 | R$ 837,90 | R$ 879,80
MOUSE R$ 985,00 R$ 1.03425 | R$ 1.085,96
MONITOR R$ 1.500,00 | R$ 157500 | R$ 1.653,75
GABINETE R$ 123000 R$ 129150 | R$ 1.356,08
PROCESSADOR R$ 1.720,00 | R$ 1.806,00 | R$ 1.896,30
PLACA DE SOM R$ 160,00 | R$ 168,00 | R$ 176,40
PLACA DE REDE R$ 240,00 | R$ 252,00 | R$ 264,60
TECLADO R$ 1.200,00 | R$ 1.260,00 | R$ 1.323,00
FONE R$ 980,00 | R$ 1.029,00 | R$ 1.080,45
CONSOLES R$ 1.400,00 | R$ 1.470,00 | R$ 1.543,50
CONTROLES R$ 299,00 | R$ 313,95 | R$ 329,65
MODEM R$ 300,00 | R$ 315,00 | R$ 330,75
ESTABILIZADOR R$ 600,00 | R$ 630,00 | R$ 661,50
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PLACA DE VIDEO R$ 9.800,00 | R$10.290,00 R$10.804,50
MEMORIAS R$ 1.700,00 | R$ 1.78500 | R$ 1.874,25
PLACA MAE R$ 3.650,00 | R$ 3.83250 | R$ 4.024,13
FONTE R$ 2.500,00| R$ 2.62500 | R$ 2.756,25
HD R$ 3.720,00 | R$ 3.906,00 | R$ 4.101,30
COLLER R$ 250,00 | R$ 262,50 | R$ 275,63
UNIDADE CD/DVD R$ 1.140,00 | R$ 1.197,00 | R$ 1.256,85
OUTROS R$ 900,00 | R$ 945,00 | R$ 992,25
TOTAL R$43.572,00 R$45.750,60 R$48.038,13
ESTIMATIVA DE VENDA abr/16 mai/16 jun/16
NOTEBOOK R$ 9.839,81 | R$10.331,80 R$10.848,39
JOGOS R$ 923,78 | R$ 969,97 | R$  1.018,47
MOUSE R$ 1.140,26 | R$ 1.197,27 | R$ 1.257,14
MONITOR R$ 1.736,44 | R$ 1.82326 | R$ 191442
GABINETE R$ 142388 | R$ 149507 | R$ 1.569,83
PROCESSADOR R$ 1.991,12 | R$ 2.090,67 | R$ 2.195,20
PLACA DE SOM R$ 185,22 | R$ 194,48 | R$ 204,21
PLACA DE REDE R$ 277,83 | R$ 291,72 | R$ 306,31
TECLADO R$ 1.389,15| R$ 145861 | R$ 1.531,54
FONE R$ 1.134,47 | R$ 119120 | R$ 1.250,76
CONSOLES R$ 162068 | R$ 1.701,71 | R$ 1.786,79
CONTROLES R$ 346,13 | R$ 363,44 | R$ 381,61
MODEM R$ 347,29 | R$ 364,65 | R$ 382,88
ESTABILIZADOR R$ 694,58 | R$ 729,30 | R$ 765,77
PLACA DE VIDEO R$11.344,73 R$11.911,96 R$12.507,56
MEMORIAS R$ 1.96796 | R$ 2.066,36 | R$ 2.169,68
PLACA MAE R$ 422533 | R$ 4.436,60 | R$ 4.658,43
FONTE R$ 2.894,06 | R$ 3.038,77 | R$ 3.190,70
HD R$ 4.306,37 | R$ 452168 | R$ 4.747,77
COLLER R$ 289,41 | R$ 303,88 | R$ 319,07
UNIDADE CD/DVD R$ 131969 | R$ 1.38568 | R$ 1.454,96
OUTROS R$ 1.041,86 | R$ 1.093,96 | R$  1.148,65
TOTAL R$50.440,04 R$52.962,04 R$55.610,14
ESTIMATIVA DE VENDA jul/16 ago/16 set/16
NOTEBOOK R$11.390,81 R$11.960,35 R$12.558,37
JOGOS R$ 1.069,40 | R$ 1.12287 | R$ 1.179,01
MOUSE R$ 1.319,99 | R$ 1.38599 | R$  1.455,29
MONITOR R$ 2.010,14 | R$ 2.11065 | R$ 2.216,18
GABINETE R$ 164832 | R$ 1.730,73 | R$ 1.817,27
PROCESSADOR R$ 2.304,96 | R$ 242021 | R$  2.541,22
PLACA DE SOM R$ 214,42 | R$ 225,14 | R$ 236,39
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PLACA DE REDE R$ 321,62 | R$ 337,70 | R$ 354,59
TECLADO R$ 1.608,11 | R$ 1.688,52 | R$ 1.772,95
FONE R$ 131329 | R$ 1.37896 | R$  1.447,91
CONSOLES R$ 187613 | R$ 1.969,94 | R$  2.068,44
CONTROLES R$ 400,69 | R$ 420,72 | R$ 441,76
MODEM R$ 402,03 | R$ 422,13 | R$ 443,24
ESTABILIZADOR R$ 804,06 | R$ 844,26 | R$ 886,47
PLACA DE VIDEO R$13.132,94 R$13.789,58 R$14.479,06
MEMORIAS R$ 227816 | R$ 2.392,07 | R$ 2.511,67
PLACA MAE R$ 489135 | R$ 513592 | R$  5.392,71
FONTE R$ 3.35024 | R$ 3517,75| R$  3.693,64
HD R$ 4.98516 | R$ 523441 | R$  5.496,13
COLLER R$ 335,02 | R$ 351,78 | R$ 369,36
UNIDADE CD/DVD R$ 152771 | R$ 1.604,09 | R$  1.684,30
OUTROS R$ 120609 | R$ 1.266,39 | R$  1.329,71
TOTAL R$58.390,65 R$61.310,18 | R$ 64.375,69
ESTIMATIVA DE VENDA out/16 nov/16 dez/16

NOTEBOOK R$ 13.186,29| R$ 13.845,60| R$ 14.537,88
JOGOS R$1.237,96| R$  1.299,86| R$  1.364,85
MOUSE R$ 152806 R$ 1.604,46| R$  1.684,68
MONITOR R$  2.326,99| R$ 244334 R$  2.565,51
GABINETE R$ 190813/ R$  2.003,54] R$  2.103,72
PROCESSADOR R$ 266828 R$ 2.801,70| R$  2.941,78
PLACA DE SOM R$ 248,21| R$ 260,62| R$ 273,65
PLACA DE REDE R$ 372,32| R$ 390,93| R$ 410,48
TECLADO R$ 1.86159| R$ 1.95467| R$ 205241
FONE R$ 1.520,30| R$ 1.596,32| R$  1.676,13
CONSOLES R$ 217186 R$ 2.28045| R$  2.394,48
CONTROLES R$ 463,85 | R$ 487,04 R$ 511,39
MODEM R$ 465,40 | R$ 488,67 | R$ 513,10
ESTABILIZADOR R$ 930,80 | R$ 977,34| R$  1.026,20
PLACA DE VIDEO R$ 15.203,02| R$ 15.963,17| R$ 16.761,33
MEMORIAS R$ 2637,26| R$ 2.769,12| R$  2.907,58
PLACA MAE R$ 566235 R$ 594547 R$ 6.242,74
FONTE R$ 3.878,32| R$  4.07224| R$  4.275.85
HD R$ 577094 R$  6.059,49| R$  6.362,46
COLLER R$ 387,83| R$ 407,22| R$ 427,58
UNIDADE CD/DVD R$ 1.76851| R$  1.856,94| R$  1.949,79
OUTROS R$  1.39620/ R$  1.466,01] R$  1.539,31
TOTAL R$ 67.594,47| R$ 70.974,20] R$ 74.522,91
| ESTIMATIVA DE VENDA | jan/17 fev/17 mar/17
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NOTEBOOK R$ 15.264,78| R$ 16.028,02| R$  16.829,42
JOGOS R$  1.433,09| R$ 1.504,75| R$ 1.579,99
MOUSE R$ 1.768,92| R$ 1.857,36 | R$ 1.950,23
MONITOR R$ 2.693,78| R$ 2.828,47| R$ 2.969,90
GABINETE R$ 2.208,90| R$ 2.319,35| R$ 2.435,32
PROCESSADOR R$ 3.088,87| R$ 3.243,32| R$ 3.405,48
PLACA DE SOM R$ 287,34| R$ 301,70 | R$ 316,79
PLACA DE REDE R$ 431,01| R$ 452,56 | R$ 475,18
TECLADO R$  2.155,03| R$ 2.262,78| R$ 2.375,92
FONE R$ 1.759,94| R$ 1.847,94| R$  1.940,33
CONSOLES R$ 251420 R$ 2.639,91| R$ 2.771,90
CONTROLES R$ 536,96 | R$ 563,81 | R$ 592,00
MODEM R$ 538,76 | R$ 565,69 | R$ 593,98
ESTABILIZADOR R$ 1.07751| R$ 1.131,39| R$  1.187,96
PLACA DE VIDEO R$ 17.599,39| R$ 18.479,36| R$ 19.403,33
MEMORIAS R$ 3.052,96| R$ 3.205,60| R$  3.365,88
PLACA MAE R$ 655483 R$ 6.882,62| R$  7.226,75
FONTE R$ 4.489,64| R$ 4.714,12| R$  4.949,83
HD R$ 6.680,59| R$ 7.014,61| R$ 7.365,35
COLLER R$ 448,96 | R$ 471,41 | R$ 494,98
UNIDADE CD/DVD R$  2.047,28| R$ 2.149,64 | R$ 2.257,12
OUTROS R$ 161627 R$ 1.697,08| R$ 1.781,94
TOTAL R$ 78.249,05| R$ 82.161,50| R$ 86.269,58
ESTIMATIVA DE VENDA abr/17 mai/l7 jun/17

NOTEBOOK R$ 17.670,89| R$ 18.554,43| R$ 19.482,16
JOGOS R$ 1.658,98| R$ 1.741,93| R$ 1.829,03
MOUSE R$ 2.047,74| R$ 2.150,13| R$ 2.257,64
MONITOR R$ 3.118,39| R$ 3.274,31| R$ 3.438,03
GABINETE R$ 2.557,08| R$ 2.684,94| R$ 2.819,18
PROCESSADOR R$ 3.575,76| R$ 3.754,54| R$ 942,27
PLACA DE SOM R$ 332,63| R$ 349,26 | R$ 366,72
PLACA DE REDE R$ 498,94| R$ 523,89 | R$ 550,08
TECLADO R$ 2.494,71| R$ 2.619,45| R$ 2.750,42
FONE R$ 2.037,35| R$ 2.139,22 | R$ 2.246,18
CONSOLES R$ 2.910,50| R$ 3.056,02| R$ 3.208,83
CONTROLES R$ 621,60| R$ 652,68| R$ 685,31
MODEM R$ 623,68| R$ 654,86 | R$ 687,61
ESTABILIZADOR R$ 1.247,36| R$ 1.309,72| R$ 1.375,21
PLACA DE VIDEO R$ 20.373,50| R$ 21.392,17| R$  2.461,78
MEMORIAS R$ 3.534,18| R$ 3.710,89| R$ 3.896,43
PLACA MAE R$ 7.588,09] R$ 7.967,49| R$  8.365,87
FONTE R$ 5.197,32| R$ 5.457,19| R$ 5.730,05
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HD R$ 7.73361| R$ 8.120,29| R$  8.526,31
COLLER R$ 519,73| R$ 545,72 | R$ 573,00
UNIDADE CD/DVD R$ 2.369,98| R$ 2.488,48| R$ 2.612,90
OUTROS R$ 1.871,04| R$ 1.964,59| R$ 2.062,82
TOTAL R$ 90.583,06/ R$ 95.112,21| R$ 99.867,82
ESTIMATIVA DE VENDA jul/17 ago/17 set/17
NOTEBOOK R$ 20.456,26 | R$ 21.479,08| R$22.553,03
JOGOS R$ 1.920,48 | R$  2.016,51 R$ 2.117,33
MOUSE R$ 2.370,52 | R$  2.489,05 R$2.613,50
MONITOR R$ 3.609,93| R$  3.790,43 R$3.979,95
GABINETE R$ 2.960,14 | R$ 3.108,15 R$3.263,56
PROCESSADOR R$ 4.139,39| R$ 4.346,35 R$4.563,67
PLACA DE SOM R$ 385,06 | R$ 40431 | R$ 42453
PLACA DE REDE R$ 577,59 | R$ 606,47 | R$ 636,79
TECLADO R$ 2.887,94 R$ 3.032,34 R$3.183,96
FONE R$ 235849 | R$ 2.476,41 R$2.600,23
CONSOLES R$ 3.369,27| R$ 3.537,73 R$3.714,62
CONTROLES R$ 719,58 | R$ 755,56 | R$ 793,34
MODEM R$ 721,99 | R$ 758,09 | R$ 795,99
ESTABILIZADOR R$ 1.44397 | R$ 1.516,17 R$1.591,98
PLACA DE VIDEO R$ 23.584,87 | R$ 24.764,11| R$26.002,32
MEMORIAS R$ 4.091,25| R$ 4.295,82 R$4.510,61
PLACA MAE R$ 8.784,16 | R$ 9.223,37 R$9.684,54
FONTE R$ 6.016,55| R$ 6.317,38 R$6.633,24
HD R$ 8.952,62| R$ 9.400,25 R$9.870,27
COLLER R$ 601,65 | R$ 631,74 | R$ 663,32
UNIDADE CD/DVD R$ 2.74355| R$ 2.880,72 R$3.024,76
OUTROS R$ 2.16596 | R$ 2.274,26 R$2.387,97
TOTAL R$ 104.861,21 R$110.104,27 | R$115.609,49
ESTIMATIVA DE VENDA out/17 nov/17 dez/17
NOTEBOOK R$ 23.680,68 R$24.864,72 | R$26.107,95
JOGOS R$ 2.223,20| R$  2.334,36 R$2.451,08
MOUSE R$ 2.74417 | R$  2.881,38 R$3.025,45
MONITOR R$ 417894 | R$  4.387,89 R$4.607,29
GABINETE R$ 3.426,73| R$  3.598,07 R$3.777,97
PROCESSADOR R$ 4.791,86 | R$  5.031,45 R$5.283,02
PLACA DE SOM R$ 445,75 | R$ 468,04 | R$ 491,44
PLACA DE REDE R$ 668,63 | R$ 702,06 | R$ 737,17
TECLADO R$ 3.343,16 | R$ 3.510,31 R$3.685,83
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FONE R$ 2.730,24 | R$ 2.866,76 R$3.010,09
CONSOLES R$ 3.900,35| R$ 4.095,37 R$4.300,13
CONTROLES R$ 833,00 | R$ 874,65 | R$ 918,39
MODEM R$ 835,79 | R$ 877,58 | R$ 921,46
ESTABILIZADOR R$ 1.671,58 | R$ 1.755,16 R$1.842,91
PLACA DE VIDEO R$ 27.302,43 | R$ 28.667,56 R$30.100,93
MEMORIAS R$ 4.736,14 R$ 4.972,94 R$5.221,59
PLACA MAE R$ 10.168,76 | R$ 10.677,20 R$11.211,06
FONTE R$ 6.96491 | R$ 7.313,15 R$7.678,81
HD R$ 10.363,78 | R$ 10.881,97 R$11.426,07
COLLER R$ 696,49 | R$ 731,32 | R$ 767,88
UNIDADE CD/DVD R$ 3.176,00 | R$ 3.334,80 R$3.501,54
OUTROS R$ 2.507,37 | R$ 2.632,73 R$2.764,37
TOTAL R$ 121.389,96 R$127.459,46 | R$133.832,43

Foi estabelecido o crescimento das vendas de 5% por més de janeiro de

2016 até agosto de 2017, gerando nesse periodo um faturamento de em média R$
80.793,38 e saldo acumulado de R$ 1.939.041,09. As vendas foram definidas

conforme entrevista com empresarios da area de informatica.

5.5 GERACAO DE CAIXA E LUCRO

A geracao de lucro esta representada na tabela abaixo, com o primeiro

més da empresa, 12 meses depois e 24 meses depois, onde a empresa comeca a

recuperar o investimento inicial:

Tabela 14 - Geracéo de lucro

Janeiro/16 Dezembro/16 | Dezembro/17
Faturamento 43.572,00 74.522,91 133.832,43
Cv 27.886,08 50.332,77 91.487,85
MC 15.685,92 24.190,14 42.344,58
CF 8.000,00 8.000,00 8.000,00
Resultado 7.685,92 16.190,14 34.344,58

FONTE: Elaborado pelo autor.




59

E notavel que a empresa apresentou um crescimento no resultado de
210% nos primeiros 12 meses de mercado, e 447% em dezembro de 2017.
Portanto, € possivel afirmar que a empresa gera lucro. A margem de contribuicao foi
calculada mensalmente, e caminhou junto com o0 crescimento da empresa,
melhorando a cada més.

Os valores da geracdo de lucro de dezembro/16 e dezembro/17 foram
trazidos ao momento 0, com uma taxa de 2%, e resultaram respectivamente em R$
21.976,39 e R$ 228.651,01.

A geracao do caixa da empresa sera representada da mesma forma na
tabela 14:

Tabela 15- Geracao de caixa

Janeiro/16 | Novembro/16 | Dezembro/16 | Dezembro/17
Entradas 7.262,00 63.042,55 66.194,68 118.876,14
Saidas 8.000,00 53.653,31 55.935,97 95.131,29
Saldo -738,00 9.389,25 10.258,71 23.744,85
neouo 738,00 454738 | 1480609 | 182.963,05

FONTE: Elaborado pelo autor

Esta tabela foi desenvolvida estimando-se que a empresa venda R$
43.572,00 no primeiro més,sendo esse montante recebido em 6x, assim como todos
0S outros meses 0s recebimentos sdo representados com parcelamentos em 6x, a
empresa iria gerar um recebimento no caixa de R$ 7.262,00, e a saida de caixa
(custo fixo) de R$ 8.000,00 sendo maior, nos primeiros meses ndo havera geracao
de caixa, porém, a partir do més de novembro a empresa comeca a gerar caixa.
Todas as obrigacdes excedentes aos recebimentos, de janeiro de 2016 a outubro de
2016, serao regularizadas por meio do capital de giro.

As entradas séo os recebimentos mensais divididos em 6x; as saidas séo
0s custos fixos + custos variaveis. No primeiro més, como ja partimos de um estoque
de R$ 30.000,00 a reposicdo das vendas e o pagamento dos impostos referente a
janeiro, serdo somente no més de fevereiro. Sendo assim, o custo do primeiro més

sera o valor do custo fixo da empresa, exceto pelo investimento inicial abrangido.
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A empresa nos seus primeiros 12 meses ja apresenta um crescimento na
geracdo de caixa. E essa geracdo, a partir de novembro/2016, torna-se cada més
maior para a empresa, sendo assim, a empresa tem possibilidade de geracao de
caixa.

Procurando aprimorar a analise dos dados, as tabelas completas de
geracdo de lucro e caixa de janeiro/2016 a dezembro/2017 estdo disponiveis no
Apéndice B e C deste projeto.

Os valores da geracdo de caixa de dezembro/16 e dezembro/17 foram
trazidos ao momento 0, com uma taxa de 2%, e resultaram respectivamente em R$ -
91.772,38 e R$ 47.557,49.

5.6 ANALISE DOS INDICES

Aqui serdo apresentadas as analises dos indices para a viabilidade do

negocio

5.6.1 Payback

De acordo com a analise do payback, o prazo do retorno do investimento
€ de 19,97 meses, sendo um prazo de retorno aceitavel, € um bom resultado pois o

investimento tera retorno.

5.6.2TIR

A taxa interna de retorno do investimento, considerando as projecbes
para 2 anos de empresa, é de 2,94% ao ano. Em relacdo as taxas de retorno

oferecidas no mercado atual este resultado da TIR aponta que o projeto € viavel.

5.6.3 VPL

O VPL foi calculado utilizando a taxa de 2%, considerando a ndo abertura

da empresa, o investidor aplicaria no mercado financeiro, o que resultaria em um
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valor de R$ 47.557,49, utilizando a projecéo de 2 anos. Para este indice foi utilizado

o valor de investimento inicial de R$ 99.000,00
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6 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Neste capitulo serd apresentado o Plano de Marketing composto por:
missdo, visdo, produtos e servicos, publico alvo, canais de distribuicdo, ambiente

interno, ambiente externo, matriz Swot e propaganda e promocao,

6.1 DEFINICOES DO NEGOCIO

A empresa sera localizada no Criciima Shopping, seu principal objetivo é
atender o publico gamer da regido, apresentando-se como uma empresa que tem
comprometimento com a qualidade e diferencial dos seus produtos oferecidos e
buscando firmar-se no mercado como uma marca reconhecida por seus produtos e

servicos oferecidos.

6.1.1 Missao

“Oferecer conforto e sofisticagcdoaos seus clientes contribuindo para a
melhoria do desempenho em jogos eletrénicos”

O objetivo dessa missdo é mostrar que a empresa se importa com o
desempenho dos clientes e procura proporcionar melhores momentos através de

acessorios de qualidade.

6.1.2 Visao

“Tornar-se uma empresa de referéncia para o publico gamer no territorio
nacional até 2020”
A empresa tem como intuito ser reconhecida nacionalmente através das

estratégias de propaganda e firmacdo da marca no mercado.

6.1.3 Produtos e Servicos

A empresa tem como diferencial a oferta de produtos voltados

diretamente para jogos apresentando produtos de alto desempenho, tais como:
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computadores, notebooks, jogos, consoles, mouse, teclado, fone de ouvido,
acessorios para jogos de computador e de consoles, tendo como diferencial a
qualidade dos produtos e marcas conhecidas por sua qualidade.

O publico alvo da empresa tende a ser muito exigente quanto aos seus
acessorios de jogos, uma vez que eles podem influenciar diretamente no
desempenho dentro do jogo. Em vista disso, os produtos oferecidos serdo da melhor
qualidade e com as melhores e mais renomadas marcas de acessorios e pegas para

games.

6.1.4 Publico Alvo

O publico alvo é definido por todas as pessoas que pratiquem e se
interessem por jogos de tecnologia digital em uma faixa etaria variada, pois 0s jogos
estdo ganhando cada vez mais representatividade no mercado e conquistando mais

publico.

6.1.5 Canais de Distribuicao

A distribuicdo fisica dos produtos sera na loja fisica da empresa que
estara localizada no Criciama Shopping em Criciima/SC. Também estara disponivel
para os consumidores o site da empresa com todos os produtos disponiveis e a
venda por meio dele para todo o Brasil. O processo da venda pela internet sera

exemplificado na figura 1:
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Figura 1 - Fluxograma de vendas:

Produto em , Separacgéo do
Estoque > Compra confirmada > produto
Envio através de Confirmagéo do
Correio ou 31 recebimento pelo
Transportadora cliente

FONTE: Elaborado pelo autor.

6.2 AMBIENTE INTERNO

Para o ambiente interno foram identificadas as forcas e fraquezas, sendo
a parte em que a empresa mostra suas qualidades e seus pontos onde precisam de
aprimoramentos para possivel melhora no cenario comercial. A empresa ja vem com
um projeto de vendas em canais online, e de acordo coma pesquisa realizada é
possivel perceber que grande parte do publico que tem o perfil da empresa compra
por canais e-commerce, sendo assim para a empresa nao ficara para tras, optando
por esse canal de venda também. Outro ponto forte que pode se notar € a qualidade
dos produtos que serdo vendidos na empresa, produtos que sao "top" no mercado
gamer, de acessorios a pecas de alto desempenho, com fornecedores conceituados
neste ramo de negdcios, pretendendo ter os produtos a pronta entrega, pois a loja
tera seu foco no publico que joga oferecer melhores produtos e servigos.

A empresa apresenta alguns pontos fracos. Como toda empresa com
pouco tempo de mercado precisara consolidar-se no mercado, assim como a sua
marca para melhorar estabilidade do negécio. O projeto ndo apresenta sala prépria,
0 que pode causar uma dificuldade no aumento dos seus custos fixos. Pelo fato da
loja trabalhar com produtos de alta qualidade e com alto valor agregado ndo ha
como nao trabalhar com preco elevado, porém este preco estara dentro dos padrdes

das demais lojas.
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Quadro 2: Forcas e fraquezas

Mercado Interno

Forcas Fraquezas
e Venda através de E-commerce e Preco Elevado
e Produtos de Qualidade e Empresa com pouco tempo
e Fornecedores Conceituados e Sem sala comercial propria

e Diferencial de Produtos

e Pronta Entrega

FONTE: Elaborado pelo autor.

6.3 AMBIENTE EXTERNO

O ambiente externo sdo onde identificamos as oportunidades e ameacas,
onde o empresario tem que estar sempre focado e atento para evitar correr riscos
desnecessarios tendo as ameacas sob controle. Na questdo das oportunidades é
onde ha a maior chance de crescimento da empresa, o empreendedor pode criar
estratégias para aproveitar estas chances.

Na andlise de Macroambiente na regido em que se planeja montar a
empresa podemos identificar que existe um alto fluxo de potenciais clientes que
passam em frente do local e com uma baixa concorréncia nesta regido. E um
mercado em ascensao que vem criando muitas oportunidades para criacdo de novos
representantes deste modelo de empresa que além de atingir a regido préxima com
a loja fisica, pode atingir outras regides com os canais de vendas online, porém as
vendas online sdo muito mais concorridas, por haver varios sites conceituados de
vendas de produtos na linha de tecnologia. Outra ameaca que podemos notar € a

crescente demanda de jogos pirateados disponiveis para compra no mercado.
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Quadro 3: Oportunidade e Ameacas

Oportunidades Ameacas
e Alto fluxo de pessoas no local e Alta concorréncia em vendas
e Baixa concorréncia na regiao online
e Atingir publico ndo somente da e Pirataria alta
regido (E-commerce) e Alta Inflacdo
e Mercado em Ascenséao e Alta tributacao
e Publico de faixa etaria diversa

FONTE: Elaborado pelo autor.

6.3 SWOT

A andlise de SWOT € onde se cruza 0 macroambiente com o
microambiente e sao tracadas medidas aproveitando as oportunidades para
melhorar o rendimento do negdcio e também podemos ver se esta sendo tomado
providéncias de combate as ameacas externas a empresa, e podemos fortalecer e
minimizar os pontos fracos contribuindo para a continuidade e rendimento da

empresa.

Abaixo a analise do macroambiente x microambiente para servirem de

material de apoio as tomadas de decisfes:
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Quadro 4: Analise SWOT

e Venda E-commerce

e Atingir Publico fora da regiao

_ e Venda E-commerce
e Produtos de qualidade
e Alta concorréncia em vendas
e Alto fluxo de pessoas no local )
online

e Produtos de qualidade

e Mercado em ascenséao

e Empresa com pouco tempo

e Alta concorréncia em vendas
e Empresa com pouco tempo .
_ _ _ online
e Baixa Concorréncia na regiao

e Preco elevado
e Empresa com pouco tempo _ _
e Pirataria alta
e Mercado em ascensao

e Preco elevado

e Tributacdo

FONTE: Elaborado pelo autor.

6.4 PROPAGANDA E PROMOCAO

Inicialmente ter& um bom investimento em propaganda para que a
empresa possa ser conhecida pelo publico alvo. Serdo feitos flyers para a
divulgacdo da empresa e seus produtos e servicos oferecidos. Assim como a
divulgacdo nas redes sociais como o Facebook e Instagram, que possuem um alto
grau de alcance do publico.
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Um diferencial da empresa sera a participacdo em eventos de jogos que
acontecem no Brasil, como patrocinador ou apoiador do evento, de forma que possa

divulgar a marca da empresa ndo so a regido de Criciima/SC como em todo o pais.
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7 CONCLUSAO

No projeto de apresentado neste trabalho pode ser considerado um
roteiro a ser seguido para verificar a viabilidade implantacdo no negdcio levando em
consideracdo os aspectos administrativos, financeiros, tributarios e mercadoldgicos,
uma vez que o processo decisorio € um processo de suma importancia para a
execucdo de um projeto. E onde sdo escolhidas as estratégias e alternativas
analisando o risco que existe em cada decisao.

Foi realizada a pesquisa com a aplicacdo do questionario na UNESC, no
Cricima Shopping, e disponivel no Google Docs, logo apds isso foi feito o
levantamento e tabulacdo dos dados, analisando o perfil do publico alvo,
identificando idade, sexo e opinides sobre a abertura da empresa. A pesquisa
mostrou ser de grande valia, em especial na parte de analise do comportamento do
publico alvo da empresa.

Diante das analises financeiras, a empresa apresentou no come¢o um
pouco de dificuldade na geracdo de lucro e caixa. Mas, essa situacao € comum para
as empresas que estdo comecando a se fixar no mercado. De acordo com o
planejamento realizado, a abertura da empresa é viavel para o empreendedor, tendo
o retorno do investimento em até 19,97 meses apds a sua abertura, uma TIR de
2,94%, e o VPL do investimento é de R$ 47.557,49, considerando as projecdes para
2 anos.

Capital de giro € o recurso necessario para continuar a adquirir os bens
ou servigos que serdo comercializados, e continuar a obter a principal fonte de renda
operacional. A necessidade do capital de giro ocorreu, conforme os dados da
geracdo de caixa do apéndice C, as saidas de caixa aconteceram antes das
entradas de caixa. Pelo fato da empresa ser nova, os fornecedores oferecem prazos
curtos de pagamento das compras, e as vendas geralmente em média sao recebidas
em 6x, gerando um ciclo financeiro desfavoravel para a empresa, onde ela paga as
contas antes de receber as vendas. Por isso foi identificada que a empresa
necessitara de capital de giro para se manter no mercado.

O plano de marketing ajudou a identificar os pontos fortes e fracos da

empresa e possibilitou um estudo sobre os fornecedores e concorrentes do negocio,



70

propondo ideias que possibilitem mais visibilidade para a empresa. Acredita-se que a
ideia de participacdo em eventos de jogos ajudara muito na divulgacdo da empresa
contribuindo para que ela possa ter um nome conhecido no mercado, principalmente
por pessoas que séo o publico alvo da criacdo desta empresa.

Portanto, € possivel afirmar que o0s objetivos deste estudo foram
alcancados, apresentando a proposta de viabilidade da empresa com dados
confiaveis e fidedignos, tornando o estudo de grande valia para empreendedores e
em especial para o pesquisador, pois proporcionou uma ampla visdo da empresa e

uma provavel abertura da mesma.
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APENDICE A - Pesquisa de Mercado

Questionario — Viabilidade EconOmica
Aspectos de identificacao

1- Sexo:
( ) Feminino
() Masculino

2- Idade:

3- Renda Familiar:

( ) até I salario minimo
() Wralll salérios

( )IVaVsaldrios

( ) acima de V salarios

4- Localidade:
( ) Criciuma
( ) Outra. Qual?

Aspectos de percepg¢ao das Necessidades

5- Qual a disponibilidade para jogos diariamente?
( ) menosde 1 hora

( )1 hora a3 horas

( )3 horas a5 horas

( )5 horas a8 horas

() mais de 8 horas

6- Qual a necessidade de uma loja voltada para o publico gamerem Criciima?

‘Pouca necessidade - 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 - Muita necessidade ’

7- Qual a necessidade de uma loja que disponibilize de jogos e acessdrios para jogos em Criciima?

lPouca necessidade ! 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ! Muita necessidade |

Aspectos de comportamento do consumidor

8- Com que Frequéncia vocé frequenta o Shopping?

‘ Pouco -2‘3‘4‘5‘6- Muita |

9- Com que Frequéncia vocé compra jogos?

| Pouco B 2 [3 (4516 B Muita |
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10- Quando vocé compra jogos, compra pela internet ou em lojas fisicas?
( ) Loja

( ) Internet

() Outros: Qual?

11- Geralmente vocé compra em lojas de informatica: (multipla escolha)
( )Jogos

( ) Computador/Notebook

( ) Acessorios (mouse, teclado, fone de ouvido...)

( ) Nada

Aspectos de comportamento do consumidor

12- O que vocé procura nos produtos em uma loja de informatica?

a) Desempenho

| Pouco Importante ! 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ! Muito Importante |

b) Preco

‘ Pouco Importante - 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 - Muito Importante |

c) Atendimento

| Pouco Importante - 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5 ‘ 6 - Muito Importante |

13- Avalie a necessidade de um loja de informatica voltada para o publico gamerno shopping?

‘ Desnecessario - 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 - Necessario |

14- Qual a necessidade de uma maquina (computador ou acessorios) de alto desempenho?

| Desnecessario - 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5 ‘ 6 - Necessdrio |

15- Vocé se planeja comprar jogos?

| NioPlanejo [ 2 [ 3 [ a5 [ 6 [N Planejo |
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Apéndice B - Tabela Geragéo de Lucro

Faturamento

43.572,00 45.750,60 48.038,13 50.440,04 52.962,04 55.610,14 58.390,65 61.310,18 64.375,69 67.594,47 70.974,20 74.522,91
[V 27.886,08 29.280,38 30.744,40 33.023,09 34.674,25 36.407,96 38.228,36 40.979,72 43.028,71 45.653,31 47.935,97 50.332,77
MC 15.685,92 16.470,22 17.293,73 17.416,94 18.287,79 19.202,18 20.162,29 20.330,46 21.346,98 21.941,17 23.038,22 24.190,14
CF 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00
Itad 7.685,92 8.470,22 9.293,73 9.416,94 10.287,79 11.202,18 12.162,29 12.330,46 13.346,98 13.941,17 15.038,22 16.190,14
78.249,05 82.161,50 86.269,58 90.583,06 95.112,21 99.867,82 104.861,21 110.104,27 115.609,49 121.389,96 127.459,46 133.832,43
52.896,36 55.541,18 58.318,24 61.234,15 64.295,86 68.189,75 71.599,24 75.179,20 78.938,16 82.982,18 87.131,29 91.487,85
25.352,69 26.620,33 27.951,34 29.348,91 30.816,36 31.678,07 33.261,98 34.925,08 36.671,33 38.407,78 40.328,17 42.344,58
8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00
17.352,69 18.620,33 19.951,34 21.348,91 22.816,36 23.678,07 25.261,98 26.925,08 28.671,33 30.407,78 32.328,17 34.344,58
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7.262,00 7.262,00 7.262,00 7.262,00 7.262,00 7.262,00
7.625,10 7.625,10 7.625,10 7.625,10 7.625,10 7.625,10
8.006,36 8.006,36 8.006,36 8.006,36 8.006,36 8.006,36
8.406,67 8.406,67 8.406,67 8.406,67 8.406,67 8.406,67
8.827,01 8.827,01 8.827,01 8.827,01 8.827,01 8.827,01
9.268,36 9.268,36 9.268,36 9.268,36 9.268,36 9.268,36
9.731,77 9.731,77 9.731,77 9.731,77 9.731,77 9.731,77
10.218,36 10.218,36 10.218,36 10.218,36 10.218,36
10.729,28 10.729,28 10.729,28 10.729,28
11.265,75 11.265,75 11.265,75
11.829,03 11.829,03
6 12.420,48
Entradas 7.262,00 14.887,10 22.893,46 31.300,13 40.127,13 49.395,49 51.865,27 54.458,53 57.181,46 60.040,53 63.042,55 66.194,68
Saidas 8.000,00 35.886,08 37.280,38 38.744,40 41.023,09 42.674,25 44.407,96 46.228,36 48.979,72 51.028,71 53.653,31 55.935,97
Saldo mesal = 738,00 |- 20.998,98 14.386,93 |- 7.444,28 |- 895,96 6.721,24 7.457,31 8.230,17 8.201,73 9.011,82 9.389,25 10.258,71
Saldo A lad: = 738,00 |- 21.736,98 36.123,91 |- 43.568,18 |- 44.464,14 |- 37.742,90 |- 30.285,59 |- 22.055,42 |- 13.853,69 |- 4.841,87 4.547,38 14.806,09

RS 13.041,51 | RS 13.041,51 | RS 13.041,51 [ RS 13.041,51 [ RS 13.041,51 [ RS 13.041,51
RS 13.693,58 | RS 13.693,58 | RS 13.693,58 [ RS 13.693,58 [ RS 13.693,58 | RS 13.693,58
RS 14.378,26 | RS 14.378,26 | RS 14.378,26 | RS 14.378,26 | RS 14.378,26 | RS 14.378,26
RS 15.097,18 [ RS 15.097,18 [ RS 15.097,18 | RS 15.097,18 | RS 15.097,18 [ RS 15.097,18
RS 15.852,04 | RS 15.852,04 | RS 15.852,04 | RS 15.852,04 | RS 15.852,04 | RS 15.852,04
RS 16.644,64 | RS 16.644,64 | RS 16.644,64 | RS 16.644,64 | RS 16.644,64 | RS 16.644,64

RS 17.476,87 | RS 17.476,87 | RS 17.476,87 | RS 17.476,87 | RS 17.476,87 | RS 17.476,87
10.218,36 RS 18.350,71 | RS 18.350,71 | RS 18.350,71 | RS 18.350,71 | RS 18.350,71
10.729,28 10.729,28 RS 19.268,25 | RS 19.268,25 | RS 19.268,25 | RS 19.268,25
11.265,75 11.265,75 11.265,75 RS 20.231,66 | RS 20.231,66 | RS 20.231,66
11.829,03 11.829,03 11.829,03 11.829,03 RS 21.243,24 | RS 21.243,24
12.420,48 12.420,48 12.420,48 12.420,48 12.420,48 RS 22.305,41
69.504,42 72.979,64 76.628,62 80.460,05 84.483,05 88.707,20 93.142,56 97.799,69 102.689,68 107.824,16 113.215,37 118.876,14
58.332,77 60.896,36 63.541,18 66.318,24 69.234,15 72.295,86 76.189,75 79.599,24 83.179,20 86.938,16 90.982,18 95.131,29
11.171,64 12.083,28 13.087,44 14.141,81 15.248,90 16.411,35 16.952,82 18.200,46 19.510,48 20.886,00 22.233,19 23.744,85
25.977,73 38.061,01 51.148,45 65.290,26 80.539,17 96.950,52 113.903,33 132.103,79 151.614,27 172.500,27 194.733,47 218.478,32




